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Resumen 

El presente proyecto pretende realizar un plan de comunicación para el Gobierno 

Autónomo Descentralizado de Cumbe (GAD). La problemática de la investigación 

radica en la necesidad de esta organización de disponer un plan de comunicación para 

difundir la comunicación de interna y externa de manera eficaz. La investigación 

utiliza la metodología cualitativa con base en las técnicas de la observación y la 

entrevista; se realiza en la ciudad de Cuenca en el periodo comprendido entre abril y 

diciembre de 2018. Los participantes de esta pesquisa son los distintos públicos del 

Gobierno Parroquial que sirven para evaluar la comunicación interna y externa. La 

investigación concluyó que es urgente que el GAD tenga un plan de comunicación y 

seguir las pautas que se requieren frente a cualquier situación que pueda afrontar. 

 

 

Palabras claves 

PLAN DE COMUNICACION, COMUNICACION INTERNA, COMUNICACION 

EXTERNA  
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Abstract 

The present project expects to carry out a communication plan for the Cumbe 

Decentralized Autonomous Government (GAD). The research problem lies in the need 

to have a communication plan to disseminate effectively internal and external 

communication in this organization. This research uses a qualitative methodology 

based on observation and interviewing techniques. It is carried out in Cuenca city 

between April and December 2018. This research participant are from different publics 

of the Parochial Government who serve to evaluate the internal and external 

communication. The investigation concluded that it is urgent to the GAD to have a 

communication plan and follow the guidelines that are required to face any situation. 

 

 

Keywords 

COMMUNICATION PLAN, INTERNAL COMMUNICATION, EXTERNAL 

COMMUNICATION 
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Introducción  

El GAD Parroquial de Cumbe, entidad de carácter público, pertenece al grupo de 21 

parroquias urbanas y rurales que forman parte de la ciudad de Cuenca, capital de la 

provincia del Azuay. Su creación data del 2 de julio de 1944, mediante registro oficial 

firmado por el entonces Presidente de la Republica; José María Velasco Ibarra. La 

palabra Cumbe, deriva del quichua, y tiene como significado; brindar, ofrecer, regalar 

incluso imitar. Cumbe, desde la época Cañarí, fue muy importante debido a que en ella  

se asentaron los cañarís a los pies de sus cerros, desde ahí edificaron sus templos, se 

dedicaban a la caza, agricultura y pesca, todo esto nos da una visión de sus formas de 

vida porque trabajaban bajo el sol y cultivando los campos. En cuanto a las actividades 

agropecuarias, esta zona está dedicada al cultivo de maíz y frejol en su mayoría y el 

aprovechamiento de los pastos naturales existentes, en donde se crían ganado vacuno, 

ovejas, cerdos, a más de los cuyes y aves que son criados dentro o junto a la vivienda. 

La parroquia Cumbe según el censo de población y vivienda de 2010, cuenta con 5546 

habitantes, el mayor porcentaje de población es femenino. La actividad agropecuaria 

es la labor que más se realiza en este lugar. Cumbe como todas las parroquias de la 

provincia del Azuay, está llena de historia y tradición desde tiempos remotos 

pertenecía a la parroquia San Bartolomé en calidad de anejo, estaba formado por 

caseríos que anteriormente pertenecían de la parroquia Victoria del Portete, era un 

lugar con pocas familias situadas en las partes altas, y tenían como jefe a Luis Fermín 

Cumbe, Cacique de mucho valor.  

En el aspecto geográfico la parroquia cuenta con factores físicos que le favorecen al 

desarrollo agropecuario, es una zona muy extensa con valles de clima templado, que 

contrastan con el frio de las partes altas, siendo los suelos aptos para la agricultura y 

la ganadería. 

En lo que concierne al tema demográfico, Cumbe tiene un ritmo de crecimiento 

mínimo, esto se debe al control de natalidad, el índice migratorio que según los datos 

censales 2001-2010, a consecuencia de la migración la parroquia se encuentra poblada 
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en su mayoría de población femenina,  por esta razón existe un crecimiento mínimo 

de fecundidad y natalidad. Además, es importante señalar que en Cumbe, debido a los 

movimientos migratorios que ha tenido Cumbe en los últimos años, esto ha producido 

drásticos cambios en el uso y ocupación del suelo, sobre todo los asentamientos que 

que estaban dedicados para la agricultura, además en algunos casos se encuentran 

dichos lugares abandonados.  

En lo que concierne al ámbito comunicativo y como antecedente principal, se encontró 

un estudio realizado por la carrera de Ciencias de la Información y Comunicación 

Social de la Universidad Católica de Cuenca, la cual realizó encestas respecto al tema 

de comunicación en el Gobierno Autónomo Descentralizado (GAD) de la parroquia 

Cumbe, dicho investigación arrojó como principal resultado la necesidad de crear un 

plan de comunicación en la parroquia. 

Por otra parte la gestión y comunicación en el Gobierno Parroquial con sus públicos 

internos y externos dese ha sido maneja por lo miembros que taraban en el GAD de 

Cumbe. Esta Parroquia paseé diversos aspectos que deben ser socializados,  actividad 

de su gente y su rica cultura debe ser difundida, por ello, el presente proyecto de 

investigación justifica plenamente su ejecución.   

La comunicación es una actividad que todas las personas e instituciones realizan a 

diario, por esta razón surge la necesidad de investigada y planificada, pero dicha 

planificación no debe ser improvisada, por ello hemos planteado la necesidad de crear 

un plan de comunicación para la organización y de este modo la comunicón se 

convietrte en un derecho, el Plan Nacional del Buen Vivir 2017, contempla a la 

comunicación como un derecho fundamental: Los derechos son indivisibles, 

inalienables e interdependientes; abarcan distintas dimensiones de la vida humana 

como: agua, salud y alimentación; hábitat, vivienda y ambiente sano; trabajo y 

seguridad social; educación, comunicación y cultura (Secretaría Nacional de 

Planificación y Desarrollo - Senplades, 2017, p. 27). Si la comunicación se considera 

un derecho fundamental, es importante que existan normas y leyes que garanticen su 

cumplimiento, en este marco surgen los Gobiernos Autónomos Descentralizados, que 
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son entidades independientes que gobiernan las parroquias del Ecuador. La 

Constitución de la República del Ecuador, establece las funciones y responsabilidades 

de los GADS: 

Art. 238.- Los gobiernos autónomos descentralizados gozarán de autonomía política, 

administrativa y financiera, y se regirán por los principios de solidaridad, 

subsidiariedad, equidad interterritorial, integración y participación ciudadana. En 

ningún caso el ejercicio de la autonomía permitirá la secesión del territorio nacional. 

Constituyen gobiernos autónomos descentralizados las juntas parroquiales rurales, los 

concejos municipales, los concejos metropolitanos, los  consejos provinciales y los 

consejos regionales (Constituyente, 2008, p. 121). 

De esta forma el GAD de Cumbe se apega al Plan Nacional del Buen Vivir y a la 

constitución. La presente investigación se ejecutará en la parroquia Cumbe provincia 

del Azuay, ubicada a 27 Kilómetros de Cuenca, a 40 minutos por la vía Panamericana 

Sur.  

 

Formulación del problema   

Para formular problema es necesario plantear la siguiente interrogante: 

¿Cuáles son las estrategias de comunicación que debe utilizar la junta parroquial de 

Cumbe en su plan de comunicación para establecer buenas relaciones con sus 

públicos? 

 

 

Objetivo general 

Elaborar un  plan de comunicación estratégico para el Gobierno Autónomo 

Descentralizado de Cumbe. 
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Objetivos específicos 

 Diagnosticar el estado actual de la comunicación estratégica en el gobierno parroquial 

de Cumbe. 

 Analizar las estrategias de comunicación  que utiliza el gobierno parroquial de Cumbe. 

 Recoger información de los públicos del GAD sobre las estrategias de comunicación 

en el gobierno autónomo descentralizado de Cumbe. 

 Diseñar el plan de comunicación para el gobierno autónomo descentralizado de 

Cumbe. 

 

Hipótesis  

La junta parroquial de Cumbe no planifica estrategias y modelos en un plan de 

comunicación para difundir su información a sus públicos internos y externos. 

Este proyecto busca brindar un beneficio social a la parroquia Cumbe para ello se 

propone un plan de comunicación al Gobierno Autónomo Descentralizado Parroquial 

de Cumbe (GAD) para que de esta forma socialice y visibilice su información en los 

medios de comunicación. Por otra parte, para entender este problema de la entidad hay 

que resaltar que una de las principales dificultades es la falta de socialización 

planificada de las actividades desarrolladas por las autoridades de la Junta Parroquial. 

Esto hace que los públicos no se comuniquen y participen activamente en la 

comunicación y desarrollo de Cumbe. Por lo tanto este problema se investiga para 

buscar una solución a esta problemática. 

Se expone la urgencia de elaborar el referido plan de tal manera que permita el 

mejoramiento de la comunicación y la imagen corporativa de la entidad. Es importante 

resaltar que la comunicación estratégica juega un papel muy importante en el 

desarrollo de los pueblos, Cumbe no es la excepción. 
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El proyecto está estructurado en dos capítulos, el primero comprende el marco teórico, 

en el que se plasman las teorías que se utilizaron para desarrollar este proyecto; y el 

segundo capítulo muestra un diagnóstico situacional, que permite conocer la 

naturaleza y estructura del GAD de Cumbe junto a la propuesta del plan de 

comunicación para la entidad. 

La metodología utiliza el enfoque cualitativo con técnicas como: el deductivo para la 

realización del marco teórico que analizó investigaciones previas desde lo general a lo 

particular, el inductivo, por las conclusiones y recomendaciones; se trató de 

generalizar una situación particular a otros casos similares y el método analítico debido 

al análisis de los datos obtenidos para deducir las interpretaciones necesarias. En lo 

cualitativo, se emplearon diversas técnicas como la entrevista en profundidad y la 

encuesta. Se utilizó además la observación y su instrumento la ficha de observación 

para obtener una serie de datos sobre el objeto de estudio, además se empleó el FODA. 
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1. Marco teórico   

1.1 La comunicación  

La comunicación viene del latín “comunicare” que significa compartir; se entiende por 

comunicar al proceso complejo que implica el intercambio de informaciones, datos, 

ideas, opiniones, experiencias, actitudes y sentimientos entre dos o más personas. La 

comunicación es inherente al ser humano, es la facultad que tiene el ser vivo de 

transmitir a otro u otros información, sentimientos, vivencias, porque a través de ella 

el hombre forma colectivos, ponen algo en común, por lo tanto juega un papel 

importante en el desarrollo de cualquier interacción humana (Rivera, Rojas, Ramírez, 

& Álvarez de Fernández, 2005, p. 33). 

Significa una puesta en “común”, las ciencias de la comunicación la han tomado en el 

sentido más restringido entendiéndola como la “comunicación de mensajes” y 

olvidándose de otros aspectos importantes que cumple como: cohesionar, educar, 

informar, persuadir, seducir, motivar, etc.  

La comunicación es la acción consciente de intercambiar información entre dos o más 

participantes con el fin de transmitir o recibir información u opiniones distintas. Los 

pasos básicos de la comunicación son la formación de una intención de comunicar, la 

composición del mensaje, la codificación del mensaje, la transmisión de la señal, la 

recepción de la señal, la decodificación del mensaje y finalmente, la interpretación del 

mensaje por parte de un receptor. La comunicación en general toma lugar entre tres 

categorías de sujetos principales: los seres humanos (lenguaje), los organismos vivos 

(biosemiótica) y los dispositivos de comunicación habilitados (cibernética). En un 

sentido general, la comunicación es la unión, el contacto con otros seres, y se puede 

definir como el proceso mediante el cual se transmite una información de un punto a 

otro. Su propósito u objetivo se puede denominar bajo la acción de informar, generar 

acciones, crear un entendimiento o transmitir cierta idea. Real Academia Española 

(2001). 
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Pasquali (1980), citado por Navarro (2015) sostiene que “la comunicación ocurre 

cuando hay interacción recíproca entre los dos polos de la estructura relacional 

(transmisor -receptor) realizando la "ley de bivalencia", en la que todo transmisor 

puede ser receptor, todo receptor puede ser transmisor". 

Es necesario señalar que aunque comunicación significa una puesta en común”, la 

ciencias de la comunicación la han tomado en el sentido más restringido entendiéndola 

como la “comunicación de mensajes” y olvidándose de otros aspectos importantes que 

cumple la comunicación y que de la mano de la NTE se recuperan y que, entre otras, 

sirve para cumplir múltiples funciones: cohesionar, educar, informar, persuadir, 

seducir, motivar, etc. Las teorías fueron emergiendo bajo un enfoque instrumental de 

la comunicación y en ese marco, a partir de la mitad del siglo XX surgen las primeras 

teorías científicas. La primera es la Shannon y Beaver quienes en 1949 crean la primera 

concepción científica de la comunicación como “el proceso de transmisión de 

información”.  

En lo posterior, en la segunda mitad de ese mismo siglo afloran otros estudios que se 

mueven entre dos tendencias: una divergente y una convergente. La divergente que la 

enfoca como un campo unificado en la que se están las escuelas funcionalista, 

conductista, estructuralista, antropológica e interaccionista, estudios culturales; la 

teoría crítica; la acción comunicativa; la intermediación, etc. Y la convergente que 

señala que los comunicadores necesitan avanzar transdisciplinarmente integrando a su 

visión las diferentes ciencias y disciplinas que aportan lecturas complementarias a la 

comunicación. Y aunque en el nuevo escenario actual, el problema epistemológico 

continúa en medio de corrientes convergentes y divergentes, que complican un marco 

disciplinario que sustente el estudio de la Comunicación, Sandra Massoni dice que ya 

existe una disciplina y una ciencia de la comunicación que lo hace. 

La comunicación ya no es vista como transferencia de conocimientos y paquetes 

tecnológicos, ni se reduce al análisis de lo comunicativo, sino que se aborda desde un 

enfoque multiparadigmático y transdisciplinar que concibe la actuación de la 

comunicación también desde la estrategia y desde lo fluido. (Massoni, 2013, p. 92). 
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Estos nuevos movimientos de comunicología superan la clásica idea de que la 

comunicación solo es algo que un emisor informa a un receptor, propio de la teoría de 

la información. Estas propuestas superan además la visión de que la comunicación 

informativa y persuasiva es diferente ya que la miran desde una visión compleja de 

que toda comunicación es informativa y persuasiva a la vez.  

Como indica Massoni en el video subido a la plataforma de YouTube denominado El 

6to Encuentro: 

En el nuevo escenario, el problema epistemológico continúa en medio de corrientes 

convergentes y divergentes, que complican un marco disciplinario que sustente el 

estudio de la comunicación, la autora Sandra Massoni dice que ya existe una disciplina 

y una ciencia de la comunicación que lo hace simbiótico, no hay una comunicación 

sin corporalidad, no hay una comunicación que no tenga una emoción; en este espacio 

actúa la Teoría de la Fractalidad, un ejemplo, el sujeto que forma parte de una 

organización está involucrado y tiene una pauta fractal que se repite en el grupo para 

registrar las otras acciones de ese mismo grupo (Las Otras Voces, 2015, 20:33). 

 

1.2 Comunicación tradicional y digital  

Para Campos (2008), los medios de comunicación tradicionales participan en un 

prolongado y desafiante maratón de riesgos estratégicos. Primero, la competencia 

entre ellos y, luego, la irrupción de los nuevos medios digitales que, además de morder 

en el tradicional pastel de la economía de la atención, incorporan nuevas formas y 

modelos basados en la colaboración y participación de los receptores o usuarios. Los 

consumidores se convierten en productores, no sólo de atención (generación de 

audiencia) sino también de información, comunicación y otros contenidos de ocio o 

conocimiento.  

 “La comunicación digital es un concepto que ha ido ganando importancia a lo largo 

de los últimos años. Se trata de una modalidad del diseño cuyo objetivo es comunicar 
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información mediante las últimas tecnologías y las tendencias que más llaman la 

atención” (Escuela Superior de Diseño de Barcelona, 2018, párr. 1). 

Para la Escuela Superior de Diseño de Barcelona (2018) este concepto engloba todos 

los métodos y herramientas utilizados para transmitir mensajes a través de un medio 

digital. También forman parte de este concepto los diferentes emisores y receptores de 

dicha comunicación, y el efecto que el mensaje produce en ellos. En definitiva, la 

comunicación digital es algo que está presente en todas las empresas actuales, y que 

es responsable, en gran parte, de su éxito. 

¿Por qué es tan importante la comunicación digital en la actualidad? “La comunicación 

digital es muy importante actualmente debido a su gran eficacia. Además de tratarse 

de un método muy sencillo, permite transmitir y compartir mensajes de manera mucho 

más rápida” (Escuela Superior de Diseño de Barcelona, 2018, párr. 3). 

Por lo tanto, para la Escuela Superior de Diseño de Barcelona la comunicación digital: 

Permite compartir información de un modo mucho más rápido y eficaz que otros 

métodos de comunicación tradicionales. A raíz de esto, nos permite ofrecer al público 

información actualizada en todo momento. No es un método muy costoso y, gracias a 

la amplia gama de recursos y herramientas disponibles, la comunicación digital está al 

alcance de todo el mundo. Permite la interacción entre los diferentes trabajadores de 

una empresa. Un sistema efectivo de comunicación digital puede ser diseñado de modo 

que los diferentes miembros de un equipo puedan utilizar dicho sistema como 

herramienta de comunicación interna de una empresa. Por otro lado, también puede 

permitir el intercambio de información entre empresa y cliente. Los diferentes sistemas 

de comunicación digital, así como las redes sociales, permiten muchas posibilidades 

en cuanto a formas de transmitir la información. El texto, las imágenes, los vídeos, las 

animaciones, los audios... son algunas de las técnicas más utilizadas por la gran 

mayoría de empresas (párr. 4). 
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1.3 Comunicación organizacional 

La comunicación organizacional consiste en el proceso de emisión y recepción de 

mensajes dentro de una compleja organización. Dicho proceso puede ser interno, es 

decir, basado en relaciones dentro de la organización, o externo entre organizaciones. 

La comunicación se ha convertido en la clave para unir las inteligencias de una 

organización y de esta forma ocupar un papel constituyente y no solo instrumental.  

Fernández (1991), citado por Rivera, Rojas, Ramírez y Álvarez (2005) acota que: 

La comunicación es una herramienta de gestión, ya que contribuye al consenso entre 

el personal en las empresas, es decir, las organizaciones que mantienen sistemas de 

comunicación abiertos, da oportunidad al personal para que tome parte de los procesos 

que están orientados a la creación de los valores de la organización, alimentado así el 

sentido de pertenencia.  

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; o bien, a influir en 

las opiniones, actitudes y conductas de los públicos internos y externos de la 

organización, todo ello con el fin de que esta última cumpla mejor y más rápidamente 

con sus objetivos (Fernández, 1999). 

La importancia de la comunicación organizacional radica en que ésta se encuentra 

presente en toda actividad empresarial y por ser además el proceso que involucra 

permanentemente a todos los empleados. Para los dirigentes es fundamental una 

comunicación eficaz porque las funciones de planificación, organización y control 

sólo cobran cuerpo mediante la comunicación organizacional.  

La comunicación organizacional es esencial para la integración de las funciones 

administrativas por ejemplo, los objetivos establecidos en la planeación se comunican 

para que se pueda desarrollar la estructura organizacional apropiada. La comunicación 

organizacional es también esencial en la selección, evaluación y capacitación de los 
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gerentes para que desempeñen sus funciones en esta estructura. De igual modo, el 

liderazgo eficaz y la creación de un ambiente conducente a la motivación dependen de 

esta comunicación.  

La comunicación organizacional según Fernández (1999) puede dividirse en: 

Comunicación interna: cuando los programas están dirigidos al personal de la 

organización (directivos, gerencia media, empleados y obreros). Se define como el 

conjunto de actividades efectuadas por cualquier organización para la creación y 

mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de 

diferentes medios de comunicación que los mantenga informados, integrados y 

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

Comunicación externa: cuando se dirigen a los diferentes públicos externos de la 

organización (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades 

gubernamentales, medios de comunicación, etc.). Se define como el conjunto de 

mensajes emitidos por cualquier 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 y servicios. 

 

1.4 Comunicación interna y externa 

Las redes de la comunicación interna en la organización constituyen el camino que 

sigue el flujo de mensaje y de cada uno de los elementos, debe garantizar la integración 

del trabajo de todos los departamentos y áreas en función de los objetivos generales y 

específicos trazados por la organización. Para lograrlo, requiere del reconocimiento de 

sus funciones siendo la combinación de todas, la única receta posible para la gestión 

de cualquier actividad. 

La comunicación interna es comprendida como "aquellos mensajes que se 

intercambian a lo interno de organización. Son los mensajes que circulan, relacionados 

no solo con la información necesaria para el cumplimiento de la tarea, sino aquellos 
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de estimulación del sentido de pertenencia y consolidación de la identidad y la cultura 

dentro de la institución" (Martínez, 2009). 

La comunicación interna debe garantizar la integración del trabajo de todos los 

departamentos y áreas en función de los objetivos generales y específicos trazados por 

la organización. Para lograrlo, requiere del reconocimiento de sus funciones siendo la 

combinación de todas, la única receta posible para la gestión ordenada de la 

comunicación interna. La misma puede establecerse de manera directa, con la 

utilización de soportes encaminados directamente al público destinatario del mensaje 

e indirectamente cuando el contenido a transmitir adquiere un carácter 

propagandístico. 

Andrade, citado por Álvarez (1997) manifiesta que la comunicación interna “es el 

conjunto de actividades efectuadas por cualquier organización para la creación y 

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”. 

La comunicación externa se define como el conjunto de operaciones de comunicación 

destinadas a los públicos externos de una empresa o institución, es decir, tanto al gran 

público, directamente o a través de los periodistas, como a sus proveedores, 

accionistas, a los poderes públicos y administraciones locales y regionales, a 

organizaciones internacionales, etc. (Comunicación Global, s.f, párr. 1). 

 

1.5 La estrategia 

El término estrategia, generalmente se refiere al “cómo” se logra una meta, y por 

“estratégico” se entiende como algún asunto vital para lograr los objetivos trazados a 

una cuestión muy relevante o las decisiones a medio o a largo plazo, es la disciplina 

que ayuda a hombres y mujeres de acción a reconfigurar su manera de relacionarse y 

a elegir el camino a seguir a fin de alcanzar el futuro que desean. 
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Pérez añade que: 

Otra dificultad añadida es que la “estrategia” tal y como hoy la conocemos es el 

resultado de la confluencia de cuatro trayectorias del pensamiento, el militar, el 

matemático, acción social/política, y el comunicativo, que si bien viven historias 

separadas se conectan entre sí en algunos momentos de sus largas vidas (Pérez, 2004, 

p.4). 

En la actualidad la estrategia se ha movido alrededor del mundo de los negocios, de la 

política y de la academia, pero no todo ha sido un éxito como lo indica Pérez: 

Estudios realizados en distintos países venían a coincidir con la frialdad de sus datos 

en que la llamada ciencia del éxito no era tal, 5 de cada 7 estrategias fracasan. Apenas 

un 56% de los nuevos productos alcanzan sus objetivos económico-financieros. El 

90% de los negocios nuevos cierran antes de 5 años, pero serían las crisis y 

subsiguientes cierres de Enron y de Arthur Andersen los detonantes de muchas 

reacciones (Pérez, 2004, p.17). 

 

1.6 Estrategia de comunicación  

López Viera (2003), citado por Rodríguez & Villa (2016) señala que la estrategia de 

comunicación es una serie de acciones programadas y planificadas que se implementan 

a partir de ciertos intereses y necesidades. La estrategia lleva un principio de orden, de 

selección, de intervención sobre una situación establecida. 

López Viera hace referencia a las estrategias de comunicación como el proceso que 

tiene que conducir en un sentido y con un rumbo, la voluntad planificada del hombre 

hacia el logro de objetivos generales que permitan modificar; la realidad de la cual 

partimos, sin perder el rumbo, sin perder lo esencial de esos propósitos (López Viera, 

2003, citado en Rodríguez & Villa, 2016). 
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Garciga (citado en Rodríguez & Villa, 2016) indica que la estrategia es un producto 

de un conjunto de acciones lógicas y creativas aplicables que conducen a la 

formulación de objetivos amplios, de políticas principales y de asignación de recursos 

para lograr las metas trascendentales de una organización en la búsqueda de una mejor 

posición competitiva y una respuesta más coherente ante el entorno actual y futuro. 

Previo a la creación de la estrategia de comunicación son realizados estudios 

encaminados a conocer las características esenciales de los públicos objetivos del 

mensaje, es decir, de los receptores. Estos resultan estudios de caracterización socio 

psicológicas (actitud, motivaciones, necesidades) y sociodemográficas (edad, sexo, 

ocupación, nivel de escolaridad, etc.); de imagen; de opinión, de medios de 

comunicación y soportes publicitarios (tamaño y composición de la audiencia, 

aceptación de programas radiales y televisivos, así como de periódicos y revistas, 

frecuencia de exposición al impacto publicitario, etc.). 

Los análisis de audiencia son posiblemente el tipo de estudio más utilizado en esta 

línea, dada la tremenda inversión que los anunciantes hacen en estos medios. Este tipo 

de estudio permite establecer qué canales o medios concretos resultan más eficientes 

como vehículo de presentación publicitaria y qué tipo de combinación de inserciones 

en medios podrá obtener el máximo de impactos. Las estrategias comunicativas, parten 

de determinar un grupo de situaciones y saben a construir el escenario futuro, 

preparando una ruta y prever la capacidad de corregirla.  

 

1.7 Plan de comunicación  

Para entender lo que es un plan de comunicación es necesario remitirnos a Fernando 

Martín, quien define al plan de comunicación como “Dicho plan o estrategia de 

comunicación es una aplicación de una metodología de investigación científica 

concreta, desarrollada a través de la dirección de comunicación de la agencia-

consultora contratada, que debe cumplir rigurosamente las siguientes fases anuales que 

se explican en cuatro apartados” (Martín,2011, p. 106). 
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Fernando Martín detalla en su articulo cientifico que:  

El plan estratégico de comunicación como nuevo modelo de investigación científica 

universitaria las cuatro fases en un plan de comunicación: Analizar exhaustivamente 

la situación del mercado exterior para conocer las características de los públicos 

objetivos y potenciales, así como de los grupos de interés. Llevar a cabo una específica 

y precisa investigación interna para descubrir la cultura, esencia o personalidad de la 

organización seleccionada y así granjearse el apoyo de sus empleados y mandos 

intermedios. Constituir un “comité asesor de comunicación”, cuya actividad se 

concentre en la dirección de comunicación, designando un solo portavoz 

organizacional que aplique los mensajes y canales idóneos en cada caso, fijando y 

consiguiendo resultados. Establecer los mecanismos necesarios para controlar, seguir 

y evaluar la correcta aplicación del plan o estrategia de comunicación para así lograr 

que profesional y organizacionalmente llegue a ser una inversión estratégica y no un 

gasto (Martín, 2011, p. 106). 

Como expresa Fernando Martín, se debe partir de un análisis para luego investigar y 

construir un comité asesor de comunicación,  y por último establecer mecanismos para 

que el plan de comunicación, sea una inversión estratégica y no un gasto. 

Además es conveniente resaltar que lo se refleja afuera es producto de una información 

filtrada de manera voluntaria o no hacia los públicos, así lo afirma Fernando Martín: 

Lo que la población piensa u opina de una empresa o institución es siempre producto 

de la información voluntaria o involuntaria que esta organización emite hacia el 

interior o exterior. Por lo tanto, es imprescindible comunicar lo que se produce en ella 

y no callarlo. Informar de una manera lógica, clara y organizacional, es decir, por 

medio de un concreto y riguroso plan o estrategia de comunicación (Martín, 2011, p. 

105). 

También es importante resaltar que el estudio y conceptualización de estrategia de 

comunicación, no ha sido tratado muy a fondo, es decir los investigadores y autores 

que conocen sobre este tema no han sistematizado este concepto, así lo refiere Alberto 
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Pérez en su artículo El estado del arte en la Comunicación Estratégica advierte, “Un 

primer recorrido por la literatura sobre comunicación estratégica nos hace sospechar 

que los investigadores no se han esforzado demasiado por consensuar el fenómeno que 

debería ser su objeto de estudio” (Pérez A. , 2012, p. 124). 

Otra relación importante entre estrategia y comunicación, es que la columna vertebral 

de la comunicación es la estrategia, así lo resalta Pérez: “La comunicación como 

espacio de encuentro y de transformación. La comunicación como eje vertebrador de 

la Estrategia para un hombre relacional en un entorno complejo” (Pérez, 2014, p. 19). 

Y  así resaltamos que la estrategia es una parte fundamental de la comunicación; 

Barquero  Alonso 2001 señala: 

“La idea de que la estrategia es necesaria  para la comunicación no es nueva: 

desde  los primeros actos de propaganda política hasta nuestros días, pasando 

por la  concepción aristotélica de la retórica, los hombres han intentado 

mejorar su posición  relativa utilizando estrategias y métodos de 

comunicación. De hecho, todos  estaríamos de acuerdo en que, sin 

estrategia, nuestras palabras y demás actos  comunicativos perderían gran 

parte de su eficacia, pues no basta transmitir lo que se  piensa, sino 

también pensar lo que se transmite” (Eyasterán, Rangel, & Morillas, 2012, p. 

9). 

Desde los años 90 hasta la actualidad la estrategia se ha movido cerca del mundo de 

los negocios y ese contexto la estrategia se destaca en negocios, política y en la 

academia. Sin embargo, de este brillo, los estudiosos revelan que cinco de cada siete 

estrategias fracasan y que un 56% de los nuevos productos alcanzan sus objetivos 

económicos y el 90% de los negocios nuevos cierran antes de los 5 años de vida. Un 

verdadero fiasco que contrasta con la euforia anterior que se refiere a la desorientación 

del management.  

En efecto el management es estratégico así lo determina Pérez: 
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Hoy el management se autocalifica de estratégico pero a cambio la estrategia 

ha sido secuestrada por el management que lleva 50 años reformulándola y 

explicándola  desde la economía a imagen y medida de su paradigma central. 

Y por eso no nos puede extrañar que cuando los problemas se hacen evidentes 

todas las miradas se  vuelvan hacia ese paradigma configurador y se 

pregunten si no ha llegado el momento de buscarle una alternativa (Pérez, 

2014, p. 15). 

Es ese marco, que surgen innovaciones teóricas de expertos que buscan superar el 

enfoque conflictivo de la estrategia, introducir la conectividad de las nuevas 

tecnologías y las redes sociales, superar la racionalidad incluyendo a las emociones en 

la toma de decisiones, darle un enfoque multidisciplinar e incorporar el pensamiento 

complejo que permite que surjan ideas innovadoras, ajustar la estrategia a los objetivos 

organizacionales. 

En ese contexto, el Premio Nobel de 1993 Douglass North propone una idea clave para 

estas nuevas propuestas y se trata de que en una organización se desarrollan creencias 

y significados (culturas) a través de la comunicación. Así mismo Manifiesto Cluestrain 

señala que los mercados son conversaciones y las conversaciones se conducen en una 

voz humana. “Ya sea transmitiendo información, opiniones, perspectivas, argumentos 

en contra o notas humorosas, la voz humana es abierta, natural, sincera” (Levine, 

Locke, Searls, & Weinberger, 1999, p. 1). 

 

 

 

 

 



 

21 
 

     Para generar las estrategias de comunicación se pueden utilizar diferentes métodos, 

uno de ellos es conocido como IPCE, desarrollado por Wilcox y Cameron (2009). 

Cada sigla corresponde a una diferente etapa del proceso: 

 Investigación 

 Planificación 

 Comunicación 

 Evaluación 

 

1.8 Método IPCE 

1.8.1 Investigación 

La investigación es el primer paso de un proceso eficaz de relaciones públicas, este 

paso inicial es uno de los más importantes ya que los resultados que se obtengan del 

mismo nos  van  a  permitir  comenzar  a  tomar  decisiones,  y  empezar  a  darle  

forma  a  nuestro  plan de comunicación.  

Se puede afirmar que la investigación “es una recopilación controlada, objetiva y 

sistemática de información con el objetivo de describir y comprender” (GleenBroom, 

David Dozier citado en Wilcox &Cameron, 2009, p.161).  

 

1.8.2 Planificación 

La planificación del programa es el segundo paso dentro del proceso de relaciones  

públicas.  Glen  Broom  y  David  Dozier (2009) afirman que la planificación “consiste 

en decidir donde se quiere estar en el futuro (el objetivo) y como  se llega hasta ahí 

(las estrategias)”. Luego  de  plantearse  el  objetivo  y  de  acuerdo  a  los  resultados  

de  la  investigación realizada,  se comienza  a  diseñar  el  programa  de  comunicación, 
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para  que  dicho  programa sea eficaz es necesario que se confeccione de forma 

estratégica. 

Wilcox dice que la planificación es como un puzzle, con esta metáfora hace referencia 

a que el primer paso del proceso, la investigación, nos entrega las diferentes partes de 

este rompecabezas, luego se debe ordenar las piezas y definir un modelo coherente 

(Wilcox & Cameron, 2009, p.193). 

 

1.8.3 Comunicación  

Este paso es “la aplicación de una decisión, el proceso y los medios por los que se 

alcanzan los objetivos. Las estrategias y tácticas de un programa pueden adoptar la 

forma de comunicados de prensa, conferencias de prensa, acontecimientos especiales, 

folletos, marketing viral, discursos, pegatinas, boletines informativos, retransmisiones 

vía internet, concursos,  posters, etcétera” (Wilcox & Cameron, 2006, p.217). 

Los autores sostienen que dentro del proceso de comunicación existen diferentes metas 

como informar, persuadir, motivar o lograr una comprensión mutua. Para que dicha 

comunicación se dé de manera efectiva el relacionista público debe saber: 

1. Qué constituye una comunicación y como se reciben los mensajes. 

2. Cómo se procesa la información y cambia de opinión. 

3. Qué tipos de medios y herramientas de comunicación son los más adecuados 

para un determinado mensaje (Wilcox & Cameron, 2006, p.217). 

En esta etapa el relacionista público debe preguntarse si el mensaje es: adecuado, 

significativo, fácil de recordar, comprensible y creíble para los posibles receptores. 
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1.8.4 Evaluación  

El último paso del proceso de relaciones públicas es la evaluación., puede ser definida 

como “la valoración sistemática de un programa y sus resultados, es un medio a 

disposición de los profesionales para justificar su trabajo ante sus clientes, y a sí 

mismos” (James Bissland, citado en Wilcox, 2006, p.245).El objetivo principal de la 

evolución consiste en determinar si se han alcanzado los objetivos planteados en la 

etapa de planificación. No siempre los resultados que se obtienen luego de un 

programa de relaciones públicas son positivos.  

Cuando las cosas no suceden como uno espera el profesional deberá analizar qué fue 

lo que se hizo mal y de esta manera replantear la estrategia. Esta etapa es reflexiva ya 

que nos permite mirar para atrás y poder determinar que debemos hacer para optimizar 

los errores. Wilcox y Glen T. Cameron nos brindan una lista de preguntas útiles para 

realizar en esta etapa: 

 ¿Se ha planificado correctamente la actividad o el programa? 

 ¿Han entendido los receptores el mensaje? 

 ¿Cómo podría haberse mejorado la eficacia de la estrategia de programa? 

 ¿Se ha logrado alcanzar a todos los públicos primarios y secundarios? 

 ¿Se ha alcanzado el objetivo deseado por la organización? 

 ¿Qué circunstancias no previstas han afectado al éxito del programa o a la actividad? 

 ¿Se ha cumplido el presupuesto previsto de las actividades o el programa? 

 ¿Qué pasos se pueden dar para mejorar el éxito de actividades futuras análogas? 

Tal es la importancia de esta etapa, que en los últimos años se comenzó a ver un 

incremento en el porcentaje destinado a la medición de logros dentro de los 

presupuestos de los planes de relaciones públicas. 
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1.9 Teoría de los sistemas 

En el caso de la teoría general de los sistemas Arnold y Osorio la describen como  “En 

un sentido amplio, la Teoría General de Sistemas (TGS) se presenta como una forma 

sistemática y científica de aproximación y representación de la realidad y, al mismo 

tiempo, como una orientación hacia una práctica estimulante para formas de trabajo 

transdisciplinarias” (Arnold & Osorio, 1998, p. 40). En efecto lo que se busca es 

elaborar estrategias de comunicación apegadas a la realidad de la parroquia Cumbe.  

Los sistemas se definen como conjuntos de elementos que tienen relaciones entre sí,  

manteniendo un sistema directo que mantiene una organización,  y dentro de la misma 

existen  proceso sistémicos. Para entender la necesidad de la teoría general de los 

sistemas en la comunicación debemos resaltar que su implicación puede ser en varias 

ramas así lo resaltan Arnold y Osorio: 

Si bien el campo de aplicaciones de la TGS no reconoce limitaciones, al usarla en 

 fenómenos humanos, sociales y culturales se advierte que sus raíces están en 

el área  de los sistemas naturales (organismos) y en el de los sistemas artificiales 

(máquinas). Mientras más equivalencias reconozcamos entre organismos, máquinas, 

hombres y formas de organización social, mayores serán las posibilidades para aplicar 

correctamente el enfoque de la TGS, pero mientras más experimentemos los atributos 

que caracterizan lo humano, lo social y lo cultural y sus correspondientes sistemas, 

quedarán en evidencia sus inadecuaciones y deficiencias (sistemas triviales) (Arnold 

& Osorio, 1998, p. 41). 

De acuerdo al enunciado de Arnold y Osorio se reafirma la implicación de la teoría 

general de los sistemas en las estrategias de comunicación. En las definiciones más 

corrientes se identifican los sistemas como conjuntos de elementos que guardan 

estrechas relaciones entre sí, que mantienen al sistema directo o indirectamente unido 

de modo más o menos estable y cuyo comportamiento global persigue, normalmente, 

algún tipo de objetivo (teleología). Esas definiciones que son procesos sistémicos 

internos deben, necesariamente, ser complementadas con una concepción de sistemas 
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abiertos, en donde queda establecida como condición para la continuidad sistémica el 

establecimiento de un flujo de relaciones con el ambiente (Arnold & Osorio, 1998, p. 

41). 

“Esta teoría se presenta como una forma sistemática y científica de aproximación y 

representación de la realidad y, al mismo tiempo, como una orientación hacia una 

práctica estimulante para formas de trabajo transdisciplinarias” (Arnold & Osorio, 

1998, p.1).  

Los objetivos originales son: 

a. Impulsar el desarrollo de una terminología general que permita describir las 

características, funciones y comportamientos sistémicos. 

b. Desarrollar un conjunto de leyes aplicables a todos estos comportamientos. 

c. Promover una formalización (matemática) de estas leyes. 

La teoría de los sistemas es un conjunto de elementos interrelacionados que opera para 

lograr un objetivo común, es una orientación hacia una práctica estimulante para 

formas de trabajo transdisciplinarias. 

El sistema se puede entender como un todo, y sus partes como elementos, en donde 

hay una relación entre el sistema y el ambiente, dicha relación se entiende como un 

todo que afecta a una parte particular del sistema y viceversa. De esta forma 

entendemos que el GAD de Cumbe es una entidad particular que se ve afectada por su 

entorno, en donde, intervienen aspectos sociales, culturales, económicos, religiosos, 

etc., mismos que afectan a sus estrategias comunicación. 
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 Del mismo modo a manera institucional, si una parte interna del GAD esta afecta esto 

afectara a su exterior, es decir si la comunicación interna fluye la externa también será 

eficaz, de allí la necesidad de plantear un plan de comunicación para que la 

información fluya con un sistema que tenga armonía y lucidez.  
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CAPITULO II 
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2. Diagnóstico situacional y plan de comunicación  

2.1 Algo de historia 

El GAD Parroquial de Cumbe, entidad de carácter público, pertenece al grupo de 21 

parroquias urbanas y rurales que forman parte de la ciudad de Cuenca, capital de la 

provincia del Azuay. Cumbe fue reconocida el 2 de julio de 1944, mediante registro 

oficial firmado por el entonces Presidente  la Republica; José María Velasco Ibarra. 

La palabra Cumbe, deriva del quichua cuyo significado es brindar, ofrecer, regalar 

incluso imitar. 

Cumbe, desde la época Cañarí, fue muy importante debido a que se asentaron a los 

pies de los cerros y desde ahí se edificaron sus templos, se dedicaban a la caza, 

agricultura y pesca, todo esto nos da una visión de sus formas de vida, que trabajaban 

bajo el sol, cultivando los campos. 

 En lo demográfico, Cumbe tiene un ritmo de crecimiento mínimo, esto se da por el 

control de natalidad, el índice migratorio, según los datos censales 2001-2010, a partir 

de la migración la parroquia se encuentra poblada con un mayor porcentaje femenino, 

es por esta razón que existe un crecimiento mínimo de fecundidad y natalidad. 

 

2.2 Directorio  

 Presidente: Jinsop Leonardo Zhingri Mejía Cuenca. Correo electrónico: 

juntap.cumbe@hotmail.com 

 Vicepresidente: Edisson Miguel Chuquimarca Tenelanda Correo electrónico: 

juntap.cumbe@hotmail.com 

 Secretaria Tesorería: Efrén Erógenas Arévalo Zumba Correo electrónico: 

juntap.cumbe@hotmail.com 

 Comunicación Técnico: Danny Fernando Calle Calle. Correo electrónico: 

juntap.cumbe@hotmail.com 

mailto:juntap.cumbe@hotmail.com
mailto:juntap.cumbe@hotmail.com
mailto:juntap.cumbe@hotmail.com
mailto:juntap.cumbe@hotmail.com
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Dirección Institucional: Avenida 24 de Mayo y Chimbacalle. 

Teléfono Institucional: (0)7-320-008 

 

2.3 Misión  

Fomentar y elaborar políticas de trabajo para un desarrollo sostenible, involucrando a 

los distintos actores sociales, para lograr una aportación afectiva en el desarrollo y 

proyección de la parroquia.  

Fortalecer el desarrollo rural de la parroquia, a través de un óptimo aprovechamiento 

de los recursos culturales que posee, proyectar a Cumbe en todos sus ámbitos como 

una parroquia hermosa y con futuro. Trabajar en el desarrollo territorial, social, 

turístico, religioso y cultural en conjunto con la comunidad de acuerdo a sus intereses 

y necesidades. 

 

2.4 Visión  

Proyectar a futuro todos los servicios institucionales planteados en las normas y 

estatutos políticos, para obtener un desarrollo sostenible y de trabajo continuo en pros 

de la cultura y desarrollo de toda la comunidad.  
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2.5 Diagnóstico previo  

Para realizar el diagnóstico sobre la comunicación en la parroquia Cumbe se realizó 

una investigación a nivel bibliográfico y búsqueda en la web, lo que arrojó como 

resultado, el descubrimiento de documentaciones de rendición de cuentas del 

Gobierno Parroquial de Cumbe en la página web: http://www.cumbe.gob.ec/, en 

donde, existen  documentos con datos a nivel estructural y de gobernación como 

institución pública, siendo la gran mayoría de dichos archivos fuente importante de 

información para la elaboración de este trabajo. 

Directamente desde el Gobierno Autónomo Descentralizado Parroquial de Cumbe se 

obtuvo información y documentos, también es importante resaltar que la Universidad 

Católica de Cuenca realizó un diagnóstico de comunicación en el primer trimestre del 

año 2016 mediante una encuesta, la que arrojó los siguientes resultados:  

El medio de comunicación de mayor penetración para difundir información es la radio 

con el 57%, el 28% por tv, el 8% redes sociales, el 6% refleja que por otros medios y 

el 4% ha utilizado las carteleras. 

Respecto al manejo adecuado de la comunicación desde las autoridades hacia sus 

habitantes en la parroquia Cumbe, el 32% indica que es regular, el 28% indica que es 

poco, el 20% manifiesta que es mucho, el 13% dice que es nada adecuada y el 5% 

sostiene que es manejada totalmente. Queda claro que los índices negativos son los 

que prevalecen y sólo el 5% de los encuestados están contentos con el manejo.  

Con relación  a la dedicación de las autoridades por enviar información, el 27% dice 

que es regular, el 24% indica que es poca la información que reciben, el 23% afirma 

que no reciben nada de información. El 17% manifiesta que hay mucha información y 

solo el 9% manifiestan que se esmeran totalmente. Los índices negativos sobrepasan 

ampliamente a los positivos, lo que deja claro que las autoridades tienen problemas al 

momento de comunicar. 

http://www.cumbe.gob.ec/
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En cuanto a si se deben implementar cambios en Cumbe para mejorar la  

comunicación; el 58% dice que es totalmente necesario, el 18% afirma que es muy 

necesario, el 9% indica que es regular, el 6% manifiesta que poco y el 9% dice que 

nada. De esto se desprende que los índices apuntan que se deben implementar cambios, 

porque la mayoría los exige.  

Referente a la pregunta, si un plan de comunicación ayudará a mejorar los sistemas de 

información en la parroquia Cumbe, el 99% indicó que es necesario llevar a cabo este 

ejercicio y solo el 1% dice que no es necesario. 

En síntesis detallando los resultados que realizó la Universidad Católica de Cuenca, se 

muestra de manera general la necesidad de crear un plan de comunicación, utilizando 

medios tradicionales como la radio, carteleras, infografías, además de los medios 

digitales que en la actualidad tienen gran repercusión y son herramientas de gran 

alcance y penetración. Por otro lado para efectuar un diagnostico eficaz fue necesario 

dialogar y entrevistar al eje fundamental sobre el cual gira toda la comunicación; el 

Gobierno Autónomo Descentralizado Parroquial de Cumbe (GAD), se entrevistó al  

presidente y técnico de comunicación para conocer las necesidades e incertidumbres a 

nivel de comunicación e información que posee el GAD, en la cual se obtuvo los 

siguientes resultados: 

La red social que utiliza Cumbe para comunicar a sus habitantes en su totalidad sobre 

contratos, presupuestos y el tema de desarrollo con artículos específicos son posteados 

en Facebook. En cuanto a la necesidad de planificar y estructurar la comunicación en 

el GAD, dentro de la parroquia se planteó propuestas con jóvenes de las universidades 

pero nunca se concretaron. 

Las necesidades que tiene Cumbe a nivel de comunicación con los públicos internos y 

externos son principalmente: llegar a la gente de manera directa y permanente, 

comunicar más porque están totalmente desinformados siendo esta la principal razón 

que lleva a la interpretación de situaciones y actividades no relacionas con  la gestión 

del GAD, como por ejemplo, cuando se difunde un tema no se enteran de un sector a 

otro sector. 
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Normalmente se trabaja en sectores periféricos pero la gente del Centro Parroquial no 

se entera, hay proyectos sociales que al no ser una obra física como tal, la gente no 

tiene conocimiento, como es el trabajo con adultos mayores, temas deportivos, ése tipo 

de cosas la gente no tiene conocimiento, o  veces se trabaja en coordinación con otros 

niveles de gobiernos,  entonces la gente piensa que el otro nivel de gobierno es el que 

hace obra, y el GAD Parroquial a pesar que hace su trabajo, se queda un poco 

desapercibido. El tema de vialidad también ha pasado desapercibido a nivel de 

comunicación, el no informar sobre una obra como el alumbrado y de mantenimiento 

vial perjudica, ya que son trabajos que no se conocen y que tampoco se atribuyen al 

GAD, siendo estas obras atribuidas directamente al gobierno de turno y  no saben que 

es el Gobierno Parroquial Cumbre fomentó la ejecución de estos proyectos, a pesar de 

ser obras que se priorizan con la comunidad. Deportivo (J. Zhingri, entrevista personal, 

22 de mayo de 2018). 

Los medios de comunicación que se utilizan para comunicar es el Fanpage de 

Facebook; “GAD Cumbe”, además que se conoce muy poco sobre el manejo de la 

aplicación. Parte del presupuesto para comunicación es el siguiente; el GAD define 

que parte de su presupuesto está destinado estrictamente a lo que es comunicación. El 

30% del presupuesto es para el gasto administrativo entrando aquí el presupuesto para 

comunicación, y el 70% restante  es potestad del GAD para su designación, como dice 

los términos de la ley, como las competencias y funciones. Se prioriza más la obra 

física más que estar comunicando (J. Zhingri, entrevista personal, 22 de mayo de 

2018). 

Es necesario invertir en personal preparado en lo que respecta a la comunicación, si 

bien de momento se cumple con el tema de subir información a la plataforma digital, 

pero es información que no tiene acceso toda la población de manera más directa, 

entonces se deben elaborar boletines de prensa, boletines informativos y subirla a la 

página, pero de momento lo que se hace es subir una imagen y poner un comentario, 

un complemento importante para la información que utiliza el GAD es las fotografías 
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y  los videos para reforzar el contenido informativo (J. Zhingri, entrevista personal, 22 

de mayo de 2018). 

El manejo del GAD de Cumbe con los medios de comunicación como radio, prensa y 

televisión es mediante convocatorias directas y llamadas telefónicas o por correo 

electrónico. Cuando se necesita dar información de algún hecho importante se realiza 

una convocatoria, o caso contrario se utiliza los espacios creados por las mismas radios 

para comunicar el tema de territorio, ruralidad y promoción de algunas actividades 

como festividades. El GAD realiza visitas una vez al año a los medios de 

comunicación. Es importante resaltar que el gobierno parroquial de Cumbe sabe sobre 

la necesidad de implementar cambios a nivel de comunicación en la institución (J. 

Zhingri, entrevista personal, 22 de mayo de 2018). 

Por otro parte sobre el manejo de redes sociales, hay personas externas que tratan de 

interpretar la información y alarman a las personas sin motivo, hay información que 

se puede manejar reservada y se adelantan y se filtra la información, a veces la 

información se divulga por una foto. Por estas razones es necesario tener un modelo 

eficiente y más oportuno. En lo que corresponde a convocatorias a reuniones o 

asambleas  del GAD, se diagnosticó lo siguiente; el nivel de asistencias a reuniones de 

la asamblea no es total, se presentan solo los líderes que en algunos casos no notifican 

a los ciudadanos para que asistan. La agenda del gobierno parroquial lo maneja la 

presidencia y las publicaciones se las realiza cuando se cree conveniente, no existe una 

estadística en cuanto a las publicaciones (J. Zhingri, entrevista personal, 22 de mayo 

de 2018). 

Por otro lado en lo que corresponde a la proyección del GAD Cumbe hacia los públicos 

externos se diagnosticó lo siguiente: la necesidad de proyectar el trabajo que se realiza,  

el cumplimiento de las obras planificadas, el equipamiento de la parroquias, el espacio 

público que trabajan para el uso debido de los espacios que queden funcionales y 

seguros, además se necesita promocionar las ejecuciones que realiza el GAD debido a 

que los ciudadanos desconoces a veces quien realizo obras. Los  medios de 

comunicación que utiliza el Gobierno Parroquial para comunicar a sus habitantes es el 
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internet, se sube información relacionados a temas de contratos, presupuestos y el tema 

de desarrollo con artículos específicos (J. Zhingri, entrevista personal, 22 de mayo de 

2018). 

En relación al manejo de Facebook, este medio es gestionado directamente por el 

presidente del GAD Jinsop Zhingri, a razón de que con la gestión directa se trata de 

contrastar cualquier interpretación por parte del público que acede al Fanpage. El 

trabajo en la plataforma es con publicaciones variadas que están determinadas en 

función de las actividades que se trabajan y desarrollan dentro del gobierno parroquial, 

todas estas acciones se suman para su posterior publicación. Existen varias páginas de 

Facebook no oficiales como: Cumbe Noticiero, NotiCumbe Cumbe Centro, Cumbe al 

Día, dichas páginas publican información en su gran mayoría falsa y  no tiene ninguna 

relación con el GAD, a veces la gente piensa que por tener información de primera 

mano pertenece al Gobierno Parroquial (J. Zhingri, entrevista personal, 22 de mayo de 

2018). 

Los medios de comunicación que se utilizan son las carteleras que están ubicadas en 

lugares estratégicas como Parque Central, mercado, estadio y en las instalaciones del 

Gobierno Parroquial. Otro medio es a través de los parlantes que tiene la iglesia para 

comunicar alguna información, el Facebook y la página web, exclusivamente va 

dedicada para la población (J. Zhingri, entrevista personal, 22 de mayo de 2018). 
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2.6 FODA del GAD de Cumbe   

El FODA  es una herramienta que permite a las organizaciones realizar un diagnóstico 

para tomar mejores decisiones para el futuro en función de sus fortalezas, 

oportunidades, debilidades y amenazas que poseen una institución, En el caso del 

GAD Cumbe, posee las siguientes características: 

FORTALEZAS: aspectos fuertes que posee la entidad. 

OPORTUNIDADES: aspectos que deben de resaltarse en el GAD. 

DEBILIDADES: debilidades que tiene el gobierno parroquial. 

AMENAZAS: aspectos que afectaran de manera negativa a la entidad pública. 

 

Fortalezas: Oportunidades: 

 Departamento de Comunicación con 2 

Técnicos en Comunicación. 

 Infraestructura propia para 

Comunicación. 

 Gran capacidad de convocatoria.  

 Interés de los funcionarios en comunicar 

mejor. 

 Buena relación con los medios. 

 Presentación de proyectos con gran 

acogida por parte del público. 

 Trabajo conjunto con comunidades y 

entidades públicas. 

 Trabajo grupal dentro de los miembros 

del GAD. 

Debilidades: Amenazas: 

 Problemas al momento de visualizar la 

información. 

 Los rumores llegan más rápido que las 

noticias reales. 

 Pocos recursos destinados al área de  

Comunicación 

 Incertidumbres en Comunicación debido 

a la ausencia de un Plan. 
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 Poca repercusión sobre las obras del 

GAD Cumbe. 

 Baja presencia en medios de 

comunicación. 

 Desmotivación de sus trabajadores en el 

área de comunicación. 

 Bajos recursos para comunicar. 

 Pocas publicaciones en medios digitales. 

 No conocer el manejo de cada 

plataforma como Facebook, Twitter, 

Whatsapp, YouTube y página web.  

 

2.7 Transformando el diagnóstico en un Plan de comunicación  

Es importante resaltar que, para la propuesta efectiva de este plan de comunicación, se 

hace necesario transformar cada uno de los aspectos negativos que se determinaron en 

el diagnóstico previo, así como el FODA general y en las observaciones que se detallan 

a continuación, en sugerencias que son las que hacen parte del citado plan. Para tal 

efecto, se detallan las proposiciones en función de las principales herramientas de 

comunicación que se utilizan y se pueden utilizar en el contexto organizacional de la 

Junta Parroquial de Cumbe. 
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2.8 Página Web 

Se conoce como página web al documento que forma parte de un sitio web y que suele 

contar con enlaces (también conocidos como hipervínculos o links) para facilitar la 

navegación entre los contenidos.La página web del Gobierno Parroquial de Cumbe se 

encuentra con el siguiente enlace: http://www.cumbe.gob.ec/ , es una plataforma 

sencilla, cabe resaltar la falta que no dispones de una sección de noticias. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Positivas  Negativas 

 Alcance dentro del rango medio. 

 Gestión propia. 

 Diseño poco atractivo.  

 Dificultad para hallar la información. 

 Diseño poco innovador. 

 No hay una propuesta para contratar un 

diseñador para que desarrolle y actualice 

periódicamente la página web. 

 

 

Propuesta:  

http://www.cumbe.gob.ec/
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• Mejorar del diseño web a través de un cambio general. 

• Mejorar la presentación visual de la página sin perder la información que tiene 

actualmente 

• Implementar una galería de sociales para todo lo relacionado que ver con la 

comunidad y miembros de la parroquia Cumbe. 

• Proyectar a través de los medios sociales la página web. 
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2.9 Facebook 

Es una red social pensada para conectar personas, es decir, compartir información, 

noticias y contenidos audiovisuales con amigos y familiares. Se trata de la plataforma 

social más popular de todas las existentes en la actualidad. En Facebook se encuentra 

como: “GAD Parroquial Cumbe”, esta Fanpage cuenta con total de 2322 seguidores, 

el promedio de publicaciones es de 4 publicaciones a la semana, las publicaciones con 

más repercusiones son las que están reforzadas por un video, el nivel de comentarios 

y repuestas es bajo, las reacciones en su mayoría son positivas. 

 

Positivas  Negativas 

 La gente interactúa en las publicaciones 

 Aunque los comentarios son pocos, la 

gente está pendiente de lo que pasa con 

el Facebook de Cumbe. 

 Existen páginas no oficiales de 

Facebook que en lugar de informar a la 

gente confunden. 

 Algunos comentarios, son de carácter 

ofensivo con el GAD. 

 Publicaciones visualmente poco 

atractivas. 
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Propuesta:  

 Brindar una respuesta rápida a los comentarios negativos u ofensivos que tenga el 

GAD 

 Capacitar a los miembros para el manejo eficiente de la aplicación Facebook,  
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2.10 Twitter 

Esta plataforma social, es un servicio de comunicación bidireccional con el que puedes 

compartir información de diverso tipo de una forma rápida, sencilla y gratuita. En la 

plataforma Twitter el GAD se encuentra con el nombre de: “Parroquia Cumbe”  con 

una cifra de apenas 10 seguidores, 14 tweets publicados en total,  y actualmente sigue 

13 cuentas, no posee retweets, ni favoritos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Positivas  Negativas 

 Presencia en la red social 

 Etiquetar a los medios en Twitter, con 

los que se está trabajando. 

 Baja cantidad de seguidores 

 Publicaciones visualmente poco 

atractivas. 

 No se actualiza la aplicación 

consecutivamente. 

 

Propuesta 

 Impartir cursos de capacitación sobre el manejo de Twitter. 

 Darle importancia que necesita la red social para el manejo adecuado con su público. 
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2.11 YouTube 

Es un portal del Internet que permite a sus usuarios subir y visualizar videos. En la 

plataforma se encuentra como “GAD Parroquial Cumbe” cuenta con total de 94 

subscriptores, 10 videos, y 1500 reproducciones entre todos los videos, el contenido 

en su gran parte es de carácter turístico, que informativo. 

 

 

 

 

 

 

 

Positivas  Negativas 

 Tener una cuenta propia creada. 

 La calidad de los videos está dentro del 

rango aceptable. 

 

 Se contrata a personas externas del GAD 

para realizar la mayoría de videos 

 El departamento de comunicación de 

Cumbe, no gestiona directamente los 

videos. 

 Poca actividad de los videos a la 

plataforma. 

Propuesta 

 Capacitar al personal del GAD Cumbe y dotar con las herramientas necesarias, como 

cámaras de video, micrófonos, trípodes y luces para realizar sus propios videos. 

 Realizar publicaciones en la plataforma cuando la información lo requiera. 
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 Enlazar los videos en las otras plataformas como Facebook, Twitter, WhatsApp e 

Instagram. 

 Capacitar a los miembros del departamento de comunicación de Cumbe para que 

conozca sobre el manejo de herramientas de edición y producción audiovisual. 

 Invertir en publicidad en YouTube y Facebook para aumentar el número de visitas a 

los videos. 

 La publicación de los videos debe realizarse de manera conjunta con los medios 

digitales con los que cuenta el GAD. 

 Promocionar a través de Facebook la aplicación de YouTube. 
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2.12 Comunicación impresa 

Un medio de comunicación impreso es aquel que tiene un tiraje y su contenido se basa 

en texto e imágenes. Nos referimos a las revistas, folletos, periódicos, tarjetas de 

presentación, calcomanías, carteles y en general a todas las publicaciones que se 

encuentren impresas en papel y que tengan como objeto informar. 

Positivas  Negativas 

 Manejo de carteleras para informar 

 Utiliza la prensa escrita para dar a 

conocer eventos importantes de Cumbe. 

 Los folletos (trípticos, banners) son solo 

para eventos que están relacionados con 

las festividades de la parroquia. 

 Publicitarios se pegan solo en la parte 

céntrica de la parroquia. 

 

Propuesta 

 Colocar los afiches en sectores estratégicos de la parroquia, y también en la ciudad de 

Cuenca cuando sea conveniente. 

 Crear folletos dípticos o trípticos, relacionados al trabajo del GAD Parroquial  Cumbe, 

así como su cultura, gastronomía, turismo, entre otras necesidades. 

 Visitar los medios tradicionales personalmente para brindar información acerca de la 

parroquia Cumbe. 

 Las publicaciones que se realice en las carteleras, en la medida de lo posible debe 

contener una foto y tener un aspecto visual cómodo y aceptable. 
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2.13 WhatsApp  

Es una aplicación de chat para teléfonos móviles de última generación, los llamados 

Smartphone. Sirve para enviar mensajes de texto y multimedia entre sus usuarios. 

Positivas  Negativas 

 Tener un grupo de trabajo dentro del 

GAD 

 No tener un grupo creado con los líderes 

comunitarios. 

 Se utiliza solo para dar y recibir órdenes. 

 Su uso es exclusivo para reuniones de los 

trabajadores del GAD. 

 

Propuesta 

 Crear un grupo con los líderes comunitarios para estar en comunicación directa. 

 Aprovechar este medio para crear un ambiente laboral más afectivo entre todos los 

trabajadores del GAD. 
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2.14 Correo electrónico  

Es un servicio de red que permite mandar y recibir mensajes con múltiples destinarios 

o receptores, situados en cualquier parte del mundo. 

 

Positivas   Negativas 

 Cuenta con un correo electrónico 

institucional. 

 No se utiliza el correo de forma 

consecutiva. 

 No se utiliza el correo para boletines y 

comunicados oficiales. 

 

Propuesta  

 Realizar un modelo de boletín para informaciones oficiales y enviarlos a través del 

correo institucional a los medios de comunicación y autoridades que se requiera 

remitir. 

 Utilizar de manera frecuente el correo electrónico del GAD. 
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2.15 Cartelera 

Es un cartel anunciador cuya finalidad es informar de manera atrayente, sin embargo, 

sus características físicas permiten que se emplee también para apoyar campañas 

institucionales, para motivar un mejor clima laboral, para reforzar la imagen 

corporativa, como herramienta para capacitación, como medio para propiciar el debate 

y la participación, y como espacio para la retroalimentación el proceso comunicativo 

de la compañía. 

Positivas   Negativas 

 Contiene las últimas noticias del GAD.  

 Bajo costo.  

 Información de manera oficial por parte 

del GAD a la comunidad.  

 

 No contiene color y no es lo 

suficientemente atractiva.  

 No contiene un formato que sea utilizado 

de manera uniforme. 

 

Propuesta 

 

 Se debe actualizarse la cartelera con las noticias relaciones al GAD de Cumbe.  

 Cuando el caso lo amerite deben publicarse las fotos de los eventos u obras que se 

hayan inaugurado.  
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2.16 Reuniones 

Son una pieza clave del complicado engranaje de una empresa u organización. Así 

como un elemento esencial de la comunicación interna. Son por tanto, la principal 

herramienta de las que disponemos para organizar. 

Positivas   Negativas 

 Coordina y da seguimiento al trabajo del 

GAD.  

 

 Espacio presencial para lograr una 

comunicación interna efectiva. 

 

 Tratar los temas más importantes dentro 

del GAD. 

 

 Impuntualidad  

 Acotaciones retiradas e innecesarias.  

 La convocatoria depende sólo del uso del 

whatsaap.  

 

 

Propuesta 

 Las convocatorias deben ser hechas por correo, pero confirmadas con una 

convocatoria firmada.  

 Las reuniones deben ser cortas y las intervenciones del presidente deben ser precisas 

(ir al grano).  

 Toda reunión debe ser concreta y darse por terminada, en preferencia antes de 30 

minutos.  
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2.17 Discursos 

Es un mensaje que se pronuncia de manera pública. Se trata de una acción 

comunicativa cuya finalidad es exponer o transmitir algún tipo de información y, por 

lo general, convencer a los oyentes. 

Positivas   Negativas 

 Espacio para rendir cuentas y dar a 

conocer avances del Gobierno 

Parroquial.  

 Espacio para lograr acuerdos y 

objetivos.  

 

 El presidente o voceros no preparan para 

los discursos.  

 

 En ciertos casos, son demasiados largos.  

 

 

Propuesta 

 Promover un curso de capacitación para declaraciones públicas a las autoridades del 

GAD. 
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2.18 Boletín electrónico 

Son publicaciones que regularmente son desarrollados y distribuidos por empresas, 

organizaciones de beneficencia, sociedades, clubes y entidades religiosas. Sobre la 

base de temas de interés de los clientes, que son una forma efectiva de mantener el 

contacto. 

Positivas   Negativas 

 Une e informa de los diversos 

acontecimientos del GAD.  

 Herramienta informativa del GAD.  

 

 

 

 No se emplea en el GAD. 

 

 No tiene una lista instituciones, empresa 

o autoridades para hacerles llegar las 

distintas obras o acontecimientos que 

tenga el GAD. 

 

 

Propuesta  

 Sería importante especificar bien el público a quien se dirige y su contenido.  

 Es una herramienta potente que debe aplicarse y ser utilizada sobre todo para 

informar a medios de comunicación.  
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2.19 Notas de prensa 

Un comunicado o nota de prensa, es un texto escrito mediante el cual se hace llegar un 

mensaje de interés periodístico a los trabajadores de diferentes medios de 

comunicación, con el objetivo de que ellos lo divulguen en sus periódicos, revistas, 

blogs, radios, programas de TV, etc. 

Positivas   Negativas 

 Se envían notas de prensa a los medios 

de comunicación como radio, prensa 

escrita y televisión. 

 Se realizan convocatorias directas a 

través de llamadas telefónicas. 

 Se envía la información del GAD a 

través del correo electrónico. 

 

 

 

 No existe agenda informativa unificada.  

 No hay voceros oficiales definidos en 

GAD.  

 No se aprovechan momentos mediáticos 

para difundir el mensaje que quiera dar 

el GAD.  

 Algunos portavoces no oficiales o ajenos 

al GAD hacen declaraciones que los 

perjudican. 

 

 

Propuesta  

 Trabajar con mails y envíos específicos diferentes, según sean medios escritos, tv o 

radio. 
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2.20 Ruedas de prensa 

Se refiere a la convocatoria que realiza una entidad o una personalidad para reunir a 

los periodistas y comunicarles alguna información. Este tipo de evento, también 

conocido como conferencia de prensa, consiste en invitar a los medios de 

comunicación a un mismo espacio para que todos tengan acceso simultáneo a ciertos 

datos 

 Positivas    Negativas 

 Evita un gasto económico representativo 

de publicidad al GAD. 

 Herramienta comunicativa barata.  

 

 No se trata con seriedad las fechas 

programas para una rueda de prensa. 

 

 Las invitaciones digitales son poco 

atractivas.  

 

 Atender a cada medio de comunicación 

por separado. 

 

 

Propuesta 

 Toda rueda de prensa se presentará con los nombres de los integrantes de la mesa 

directiva, los mismos que siempre serán presentados antes del evento.  

 Solicitar el compromiso de todas las autoridades del GAD. Enviar las invitaciones 

siempre.  

 Hacer un taller de actualización en herramientas de comunicación para entre cosas 

realizar invitaciones atractivas, que incluyan fotografías y arte digital.  
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2.21 Eventos del GAD 

Son eventos externos más populares, porque están específicamente dirigidos a los 

medios de comunicación. Sus objetivos son muy diversos, como por ejemplo, dar a 

conocer los resultados y los objetivos de una compañía, presentar un informe o 

anunciar nuevos productos o servicios. 

Positivas   Negativas 

 Realizar diferentes eventos como 

gastronómico, deportivo, cultural entre 

otros en el GAD. 

 Falta de un reglamento sobre la 

realización de eventos.  

 

 

 

 

Propuesta  

 Se propone la realización de un reglamento para eventos. 

 Se propone la realización de un calendario de actividades cada mes.  
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2.22 Imagen visual del GAD 

Es el reflejo visual de la identidad corporativa de la organización. 

Positivas   Negativas 

 Hay muchos espacios para 

aprovecharlos.  

 

 

 Pobre identidad visual del GAD.  

 No se toma en cuenta el valor de la 

imagen del GAD. 

 

 

 

Propuesta 

 

 Es urgente elaborar un plan de marketing para el GAD. 
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2.23 Voceros oficiales 

El vocero representa, por lo que su rol y desempeño deben ser impecables para 

proporcionar, en el momento en que se precise, cualquier información y evitar que 

exista la desinformación. 

Positivas   Negativas 

 Responsabilidad ante la información que 

va a ser remitida. 

 

 

 No existen voceros oficiales en el GAD. 

 

 

Propuesta 

 Se recomiendo que el GAD defina sus voceros principales. 

 Ante cualquier situación o emergencia que se suscite los voceros deben actuar rápido 

y con la información correspondiente. 
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Conclusiones 

 La primera conclusión que se presenta es que la investigación contó con el apoyo 

institucional lo que permitió cumplir el objetivo trazado al inicio de este trabajo de 

titulación, es decir: elaborar el plan de comunicación estratégico para el Gobierno 

Autónomo Descentralizado de Cumbe elaborado para brindar un beneficio social a la 

parroquia mediante la propuesta de acciones de comunicación para que de esta forma 

se socialice y visibilice su información pertinente. 

 

 Por otro lado, se concluye en que la persona encargada de manejar la comunicación 

organizacional del GAD no tiene ningún tipo de formación para llevar adelante este 

cometido, en tal virtud no programa ni hace un adecuado uso de los medios: trabaja 

solamente en base a su “buena voluntad” pero desconoce cómo sacarle provecho a las 

herramientas tradicionales y emergentes. 

 

 Finalmente, se concluye además que la comunicación que realiza el GAD de Cumbe 

tiene como fundamento los medios de comunicación tradiciones por lo que hace poco 

uso de los medios digitales.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

57 
 

Recomendaciones  

 Se recomienda crear un departamento de comunicación con el personal adecuado para 

que genere información hacia la comunidad, además que se reactiven las distintas 

redes sociales con información específica en cada red. A su vez, que los encargados 

del departamento de comunicación tengan conocimiento de las áreas o que se 

capaciten para que la información que se genere en el Gobierno Parroquial sea 

entendida por la comunidad de Cumbe.  

 

 Se recomienda además realizar estudios de comunicación para mejorar la relación del 

GAD con las comunidades alejadas del Centro Parroquial por cuanto ni disponen de 

medios de comunicación y dependen fundamentalmente de la relación cara a cara.  

 

 Se recomienda así mismo, firmar convenios de cooperación entre el GAD y las 

escuelas de comunicación social de las diferentes universidades de la región a fin de 

contar con “mano de obra” especializada para que se puedan elaborar productos 

comunicativos y hacer uso adecuado de las herramientas de comunicación en beneficio 

institucional. 
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