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1. RESUMEN 

El presente trabajo de investigación realiza un análisis acerca de cómo se encuentra la situación 

actual en lo que se refiere al ámbito comunicacional en las empresas ecuatorianas de índole 

público y privado; siendo así que mediante una selección de empresas se estudia cuáles son los 

roles y/o funciones que se están cumpliendo para la gestión de la comunicación de las diferentes 

organizaciones. 

Las relaciones públicas, comunicación organizacional y comunicación institucional, entre otras 

ramas de la comunicación poco a poco han sido introducidas en el Ecuador, para mejorar sus 

relaciones con los diferentes públicos. Sin embargo, considerando que todas estas áreas han 

tenido principal protagonismo en países desarrollados y en empresas de gran renombre, en 

nuestro país aún no se establece como tal todas las competencias que deberían tener los 

profesionales encargados de la comunicación en lo que a empresas se refiere.  

Por lo mencionado anteriormente para la realización del análisis respectivo se han elegido tres 

empresas públicas, entre ellas: Consejo de la Judicatura, Empresa Pública Municipal de Agua 

Potable y Alcantarillado de Ibarra (EMAPA-I) , Prefectura de Imbabura; y tres empresas 

privadas: Chevrolet, Grupo Tv Cable y DirecTV, de las provincias de Imbabura y Pichincha. 

Considerando que la comunicación social tiene la facultad de tratar varios ámbitos del 

conocimiento, el profesional que ha adquirido tales instrucciones estaría en la capacidad de 

incursionar en cualquier ámbito laboral; pese a esto, las organizaciones no delimitan tales 

funciones sino en su defecto engloba un sinnúmero de roles que encargan a un solo trabajador 

o a su vez a profesionales no especializados en comunicación son quienes los encargados de 

dichas funciones. 

En esta investigación se pueden observar las diferentes teorías administrativas que han sido 

aplicadas a las organizaciones desde los años 90, donde se consideraba a las empresas y a sus 

empleados como máquinas para generar ingresos, años más tarde teóricos de la escuela 

conductista se permitieron realizar estudios experimentales donde se descubre que lo más 

efectivo para el rendimiento del personal son las relaciones humanas.  
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2.ABSTRACT 

The present research work analyzes how the current situation is regarding the communicational 

environment in Ecuadorian public and private companies; Thus, through a selection of 

companies, the roles and / or functions that are being fulfilled for the communication 

management of the different organizations are studied.  

Public relations, organizational communication and institutional communication, among other 

branches of communication, have gradually been introduced in Ecuador, to improve their 

relations with different publics; However, considering that all these areas have had a lea ding 

role in developed countries and in renowned companies, in our country not yet established as 

such all the competencies that professionals in charge of communication should have in regard 

to companies. . 

Therefore, to carry out the respective analysis, three public companies have been chosen, 

including: Consejo de la Judicatura , Emapa-I , Prefectura de Imbabura; and three private 

companies: Chevrolet, Grupo Tv Cable and DirecTV, in the province of Pichincha. 

Considering that social communication has the power to deal with various areas of knowledge, 

the professional who has acquired such instructions would be able to enter any workplace; 

however, organizations do not delimit such functions but, failing that, encompass an infinite 

number of roles that entrust a single worker or, in turn, professionals not specialized in 

communication, who are in charge of said functions.  

In this investigation, it is possible to observe the different administrative theories that have been 

applied to organizations since the 90s, where companies and their employees were considered 

as machines to generate income. Years later, behavioral school theorists allowed themselves to 

carry out experimental studies. where it is discovered that the most effective for staff 

performance are human relationships. 

 

Key words: management, communication, public and private companies, functions, roles, 

competencies, public relations, organizations.  
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3. INTRODUCCIÓN  

Con el paso de los años las empresas han logrado desarrollarse mediante técnicas en muchas 

ocasiones empíricas, lo que ha permitido tener resultados favorables para las mismas, pues se 

ha alcanzado el reconocimiento y posicionamiento dentro un margen establecido. De este modo 

muchas organizaciones crecieron de forma impensable por su alto nivel de productividad. 

Sin embargo, tras varios estudios en países desarrollados se ha podido comprobar y aplicar 

estrategias de gran beneficio, permitiendo grandes cambios en los que se refiere al ámbito 

organizacional; dichas estrategias van ligadas a lo que sería el ámbito comunicacional y todo lo 

que conlleva esta importante área del conocimiento. 

Teniendo como referente el aporte de Ivy Lee, como pionero de las relaciones públicas en 

Norteamérica, sus aportes y logros como consejero marcan una nueva era para las RR.PP, puesto 

que su introducción a las organizaciones ha ocasionado que estas tengan otro enfoque ante los 

distintos públicos. 

Las relaciones públicas han logrado sobrellevar y resolver problemáticas, puesto que el tratar y 

crear vínculos ya sea con empresas o directivos resulta un mecanismo favorecedor al momento 

de resolver problemas, crisis o rumores. 

Dentro del contexto la incursión de la gestión comunicativa en las empresas aún resulta un tanto 

precaria, puesto que no se le otorga la importancia suficiente al área comunicacional, al 

momento de encaminar a una empresa hacia un continuo desarrollo y éxito; esto debido a tal 

vez la falta de conocimiento en cuanto a todo lo que se podría lograr teniendo como herramienta 

a la comunicación. 

Por tal motivo, se clasifican las empresas en dos tipos: públicas y privadas, con el objeto de 

estudiar ¿cuáles serían las que dan más importancia o protagonismo a la comunicación?, 

¿quiénes dirigen las empresas, consideran importante que exista un profesional de la 

comunicación en las organizaciones?, en caso que la comunicación tenga protagonismo en las 

empresas, ¿los comunicadores están cumpliendo correctamente sus funciones? se les otorgan 
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roles erróneos a su preparación?, ¿existen profesionales de otras áreas ejerciendo el rol del 

comunicador? 

Estas son algunas interrogantes que se pretenden resolver, esto con el principal objetivo de tener 

un estudio claro a cerca de la situación actual de las organizaciones en nuestro país, 

especialmente tras el análisis comparativo de empresas públicas y privadas, donde las primeras 

están ligadas completamente al Estado, por lo que cumplen normas y reglas impuestas desde un 

nivel superior y siguen sus lineamentos; mientras que las privadas cuentan con la completa 

libertad de establecer sus políticas empresariales y por ende el personal necesario para el buen 

funcionamiento. 

Cabe destacar que, si las organizaciones cuentan con un profesional de comunicación, es 

importante conocer la facultad que el mismo tiene al momento de tomar decisiones importantes 

para la empresa. En la actualidad, se ha generalizado la imagen del Director de Comunicación 

(DIRCOM), como aquel ejecutivo que se considera mano derecha de quien esté a la cabeza de 

la organización, idea que en el Ecuador aún no se cristaliza como tal. 

La comunicación va cambiando, y según Barbero (2001) afirma en su artículo “los oficios del 

comunicador”, no se puede concebir una misma idea de cómo era un profesional de la 

comunicación hace años atrás, en la era tecnológica y digital cada individuo debe adaptarse a la 

situación y circunstancia que se le presente. (p.121). De esta forma, el ámbito comunicacional 

evoluciona creando nuevos conceptos y tendencias que serán estudiados como ejes 

trascendentales hacia donde se enfoca la nueva comunicación, y se van quedando atrás ciertas 

técnicas antiguas que ahora se las puede realizar de forma más rápida con la ayuda tecnológica.  

Scheinsohn (1993) citado por Rivera, Rojas, Ramírez, Álvarez de Fernández, (2005) menciona 

que la comunicación es un acto de suma importancia, debido a que permite que las relaciones 

en las organizaciones puedan ser entabladas, fomentando lazos estrechos para el beneficio de 

todos quienes son parte de ella. Por lo que, el estar más cerca de la gente es uno de los métodos 

más asertivos si se trata de alcanzar un buen concepto en la sociedad de las organizaciones.  

Este último término; “la sociedad de las organizaciones”, es aquella en la que actualmente se 

está desarrollando, donde las relaciones públicas juegan un papel relevante, pues la innovación 
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es el eje trascendental para alcanzar un desarrollo óptimo, y de esta forma llegamos a la sociedad 

del conocimiento a lo que Drucker (2018) menciona que el conocimiento adquirido debe 

renovarse cada cierto tiempo, esto como principal característica a acatar por cada organización, 

una idea clave para el crecimiento y posicionamiento.  

3.1. Objetivo general 

 Analizar el rol que los gestores de la comunicación desempeñan en las empresas públicas 

y privadas de las provincias de Imbabura y Pichincha, para la obtención del 

conocimiento acerca de la relevancia y la necesidad que las entidades muestran ante el 

ejercicio de la comunicación. 

3.2. Objetivos específicos 

 Determinar las funciones actuales de los gestores de la comunicación mediante una 

investigación en las empresas públicas y privadas de las provincias determinadas.  

 Conocer el valor o la relevancia que las organizaciones del país otorgan al ejercicio de 

la comunicación. 

 Detectar el aporte que los gestores de la comunicación brindan al desarrollo y 

crecimiento de las empresas. 

 Diagnosticar las funciones correctas que un profesional como gestor de la comunicación 

debe ejercer en una empresa. 

3.3. Hipótesis y variables 

H1: Los gestores de la comunicación de las empresas privadas ejercen un rol mejor 

desempeñado en comparación con las empresas públicas. 

H2: Empresas públicas como privadas otorgan funciones del área de comunicación a 

profesionales especialistas en otras áreas.  

H3: Las empresas privadas emplean mejores estrategias comunicacionales al no depender de un 

órgano del Estado. 
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3.3.1. Variables independientes 

H1: Rol de los gestores de la comunicación 

H2: Profesionales especialistas en otras áreas 

H3: Estrategias comunicacionales  

3.3.2. Variables dependientes 

H1: Empresas públicas y privadas 

H2: Empresas públicas y privadas 

H3: Empresas privadas 
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4. ESTADO DEL ARTE 

5. DEFINICIÓN DE CONCEPTOS 

5.1. Gestión  

El concepto de gestionar está ligado a un equilibrio de fuerzas, donde un grupo de personas 

permiten integrarse a procesos donde se buscará el apoyo y la contribución de cada uno de los 

participantes con el objeto que dichos procesos conllevan el éxito deseado y los resultados 

demuestran la capacidad de desempeñar un buen rol dentro de una organización. 

Según Jordan (1996) afirma que gestión significa la forma de dirigir metas que permitan poner 

en práctica la filosofía de la empresa, lo que impulsará la toma decisiones enfocadas a lograr los 

objetivos o metas trazadas, siendo de esta manera la base para medir resultados y buscar la 

mejora de la organización.   

Es decir, la gestión no solamente debe ser aplicada y evidenciada durante un lapso de tiempo, 

sino también permite que se encuentre solución a problemáticas, a través de un proceso donde 

se pueda aplicar un diagnóstico, reconocer los factores tanto positivos como negativos y la 

correcta aplicación de estrategias claves, donde se podrán analizar resultados específicos.  

En la actualidad, la gestión se enfoca a parámetros ligados con la innovación y la tecnología 

como ejes para el desarrollo de empresas tanto públicas como privadas; es de esta forma que los 

encargados del manejo comunicacional deberían plantear estrategias que permitan una notable 

evolución de los servicios o productos que se ofrezca al usuario. 

Para contextualizar el enfoque actual de la gestión, en los años noventa se implanta un nuevo 

modelo de desarrollo económico para las empresas denominado la sociedad de la información, 

donde la información se convertía en una actividad económica rentable y por ende surgieron las 

tecnologías de la información proporcionando mayor dinamismo y complejidad al hecho de 

gestionar las organizaciones. 

Idea que se puede corroborar con el texto de Castells & Himanen (2002) “las compañías 

maximizan su productividad, valor de mercado y, finalmente, sus beneficios organizándose 
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como redes, aplicando tecnologías de la información y creando productos que cada vez se basan 

más en el procesamiento de información (símbolos)” (p.1), ante tal premisa se considera 

totalmente aplicable la búsqueda de herramientas que otorguen el avance de los diferentes 

puntos de gestión que puede manejar una empresa. 

Según Vargas (2003) afirma que la gestión debe apuntar a conseguir técnicas de comunicación 

que posibiliten la comprensión del valor del público externo, otorgando la oportunidad de ser 

parte de la organización mediante actividades y visiones donde se beneficie la empresa y los 

usuarios. 

El aporte de Mateo, Bergés & Sabater (2009) considera de suma al marketing empresarial como 

punto de partida para la gestión estratégica de las distintas organizaciones, involucrando técnicas 

para llegar a los diferentes públicos externos.  

La gestión empresarial y sus procesos enfrentan algunos desafíos para alcanzar su completo 

desarrollo y evolución, referente a esto Castells (2002) afirma que uno de los retos está en que 

el personal de la empresa no solo se limite a utilizar las tecnologías de la información y asimilar 

la información obtenida, sino que la idea principal radica en tener la capacidad de aprender a 

aprender.  

El mundo empresarial de América Latina es una de las temáticas que más cambios, conflictos y 

problemáticas ha presentado, así como la forma de gestionar internamente cada organización. 

Esta parte del planeta conlleva una crisis desde hace ya varios años, esto debido a la 

sobrepoblación, malas administraciones y políticas que no han sido favorables para conseguir 

un notable desarrollo de este continente. 

Por esta razón según Aparicio (1989) menciona que la gestión empresarial de Latinoamérica ha 

tenido varios fallos, por ende, se ha originado un ambiente laboral lleno de conflictos entre 

empleados y gerentes, optando por salir a las calles y organizar huelgas con el objeto de reclamar 

el respeto a sus derechos como trabajadores. Y es que la legislación de los trabajadores no ha 

sido tan favorable, sus salarios no son los adecuados y los horarios de trabajo no corresponden 

con su remuneración. 
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Al centrarse en un contexto más cercano, Ecuador presenta una situación complicada en cuanto 

al ámbito empresarial, un informe del Banco Mundial (2012) revela que las empresas 

ecuatorianas presentan datos muy similares en relación al contexto de Latinoamérica.  

Debido a lo mencionado anteriormente, es muy poco probable que crezcan y aumenten su 

productividad, en caso de continuar con fallos en cuanto a la organización del personal, falta de 

comunicación con los mismos y otros factores que no permitan el progreso respectivo. No 

obstante, debido a la tecnología las empresas han podido mejorar su gestión en cierta parte y 

por ende su economía.  

Ecuador aún continúa trabajando en el mejoramiento de la gestión empresarial, según González 

y Romero (2018) se conoce que: 

Un 54% de las empresas cuentan con tecnología de punta, por otro lado, un 52% de las entidades adquieren 
estas actualizaciones, por sus beneficios a largo plazo. Pero un 58% no aprovechan el talento humano de 

sus empleados, por desventaja del tiempo, y por ende, en un 63% no están capacitados en el manejo de estas 
nuevas tecnologías. (p.6)  

Según estos datos, la mitad de las empresas ecuatorianas poseen tecnología de punta que 

favorece la planificación, manejo y organización de las actividades empresariales. Si bien, no 

se brinda la suficiente importancia al personal que otorga sus servicios.  

5.2. Proceso 

Gestión aborda un término fundamental, proceso, entendido usualmente como un conjunto de 

actividades que se realizan con la participación de un grupo de personas que realizan una acción 

en concreto, con el fin de alcanzar un objetivo, donde se emplean recursos de toda clase.  

La definición de proceso está ligada a lo que se denomina un orden establecido, es decir la 

organización y planificación son características propias, no solo, de gestión sino también de lo 

que se designa como estructuras, los mismos que pueden ser utilizados para varios ámbitos del 

aspecto social. En este caso, se estudia esta definición para comprender su papel en la 

comunicación y por ende los procesos que se deberán ejecutar al momento de contribuir a una 

organización por parte de los gestores. 
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Todas las áreas necesitan de procesos y para la comunicación no es la excepción, puesto que de 

alguna manera han sido adaptados para representar todas las teorías y modelos referentes al 

ámbito comunicacional. El hecho mismo de comunicarse presenta un proceso específico 

rodeado de elementos para llegar a la comprensión del mensaje y en la mayoría de casos alcanzar 

una retroalimentación. 

Weber (1977) estableció estudios relacionados a la burocracia, donde se recalcaba en su teoría 

las condiciones que deben tener los sujetos para ejercer el poder sobre lo demás y que se rijan a 

sus directrices, esto con el objetivo de obtener una correcta organización administrativa donde 

se considere el grado de poder para generar metas correctamente planificadas y establecidas; lo 

que hoy se ha convertido en papeleo, frivolidad por parte de los funcionarios y formalismo 

extremo. 

En el estudio “La Burocracia: Elemento de Dominación en la Obra de Max Weber”, de Martínez 

(2016) se concluye lo siguiente: 

La burocracia es el aparato administrativo del que se sirve el Estado para ejercer  la dominación, sin embargo, 

la burocracia no sólo se encarga de la aplicación de la coacción, también regula los aspectos e conómicos y 
jurídicos del mismo, y debe su preponderancia a ser el producto de la in terrelación histórica de los procesos 
de racionalización económica y política. (p.154) 

Según los estudios de Max Weber la burocracia se convierte en aquella arma que permite que 

tanto las organizaciones como los funcionarios puedan marcar su dominación sobre los usuarios, 

la misma que es concedida desde el Estado, basando el trabajo de los empleados en reglas a 

seguir al pie de la letra y no en competencias a cumplir. Estas reglas deberán ser cumplidas por 

tales trabajadores, caso contrario existirá sanciones por desobediencia, esto como resultado del 

proceso burocrático. 

Cabe destacar que los procesos empresariales también han sufrido algunos cambios que les han 

permitido evolucionar, y ofrecer mejores servicios. A pesar de ello, la evolución de estos 

cambios no habría sido posible sin la implementación de la tecnología y todas las herramientas 

que se encuentran fusionadas para contribuir al trabajo. 

En la obra “La Sociedad de la Información y el Estado de Bienestar” de Himanen y Castells 

(2002) se afirma que: 
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Sin embargo, hay otros procesos de transformación estructural hacia el informacionalismo que ofrecen un 

agudo contraste en lo que se refiere a sus bases institucionales  y sus consecuencias sociales, pero que 

alcanzan resultados similares en cuanto a innovación tecnológica, crecimiento de la productividad y 
competitividad económica. (p.1-2) 

En otras palabras, los procesos van acorde a la innovación tecnológica que permitirá obtener 

mayor productividad dentro las organizaciones y sobretodo alcanzarán mejores resultados a tal 

magnitud de considerar una competitividad de alto nivel referente a otras empresas.  

En el estudio de González y Romero (2018) acerca de la innovación tecnológica en el Ecuador 

se menciona que: 

Hoy en día, todo gira alrededor de la tecnología; los avances tecnológicos nos ayudan a facilitarnos con los 
procesos de elaboración los hacen con mayor rapidez y eficacia que con la mano de obra, y abaratando así 

el costo de producción, es decir  la Productiv idad y competitiv idad de las empresas. (p.8) 

Por otro lado, es imprescindible destacar que para conseguir un proceso bien estructurado y que 

logre resultados favorables dentro de cualquier tipo de gestión se encuentran cinco elementos 

claves, los mismos que realizados minuciosamente y con la debida rigurosidad servirán de gran 

ayuda para alcanzar metas y objetivos. La planificación, coordinación, organización, 

comunicación y evaluación; son las características que se analiza a continuación: 

La planificación es elemental para cualquier empresa, puesto que se constituye como el indicio 

para dar paso a un proceso y que se consiga el éxito deseado; coordinar acciones significa trazar 

el camino de forma ordenada y estratégica resguardando que los miembros de la organización 

sean parte del proceso y no de una rutina conformada por acciones repetidas que no llevan a 

ningún lado; es decir la clave de la planificación radica en dirigir la organización de manera 

proactiva. 

Al momento de planificar, no basta con realizar planes de lo que se va a desarrollar durante un 

determinado tiempo, sino que es relevante el hecho de conseguir una sistematización de tareas 

estratégicas que vayan acorde a las necesidades de la organización, es de esta forma que se 

conseguirá un anteproyecto de lo que se va a realizar evitando la mayoría de inconvenientes que 

se pueden presentar en el transcurso del tiempo y propiciando la comunicación eficaz interna.  

Como segundo paso para un proceso se define a la coordinación como aquel centro donde se 

realiza la división de trabajo de acuerdo a la especialización, capacidad y aptitudes de cada 
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miembro de la organización. Para conseguir una excelente coordinación se debe colocar en 

primer plano la comunicación para motivar al trabajo en equipo a través de la difusión correcta 

de información clara y precisa consiguiendo que se disipen dudas y el trabajo se considera 

fructífero.  

Como ya se ha mencionado antes la coordinación tiene demasiada relación con el trabajo en 

equipo. Si bien es cierto, en las distintas organizaciones se manejan a través de varios 

departamentos de trabajo con funciones específicas, pero todas con objetivos comunes en 

beneficio de la empresa, por lo que es necesario la creación de una buena comunicación interna 

para la coordinación de actividades, lo que generará un buen ambiente laboral y resultados 

totalmente favorables. 

El tercer aspecto es la organización, considerada como aquel eje que permite sobrellevar de 

forma correcta a las empresas, a través de un grupo de personas que han entablado los mismos 

objetivos e ideales en común dentro de una empresa, aportando con nuevas propuestas 

estratégicas para alcanzar metas trazadas.  

La organización permite que tanto los flujos de información como de comunicación surjan de 

forma correcta y efectiva dentro de la empresa, teniendo como refuerzo ciertas herramientas que 

facilitan el hecho de otorgar funciones, mejorar la comunicación interna y controlar 

sistemáticamente resultados de la organización establecida. 

La comunicación se constituye como el cuarto paso dentro de un proceso; saber comunicar es 

la clave para el éxito de todo transcurso de gestión, puesto que se conocen los medios para 

recibir información, así como la esencia del mensaje, donde la difusión debe ser correctamente 

planificada para la obtención de resultados positivos.  

Referente a esto, Wilcox, Cameron & Xifra (2012) mencionan que “las metas del proceso de 

comunicación son informar, persuadir, motivar o lograr la comprensión mutua” (p.172), 

aspectos que deben ser cumplidos para alcanzar buenos resultados comunicacionales dentro del 

proceso emprendido. 

Como último paso perteneciente a lo que refiere un proceso está la evaluación, donde de alguna 

forma y con herramientas concretas se podrá medir los resultados favorables o no de las 
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actividades realizadas dentro de la gestión. Es así, que se podrá catalogar si el proceso ha sido 

totalmente efectivo o se debe corregir algún paso para obtener la completa aprobación y 

satisfacción por parte de quien se ha visto afectado. 

5.3. Gestión de comunicación 

La comunicación no sería posible, sin una debida gestión, donde se ven involucrados algunos 

de los procedimientos mencionados anteriormente para lograr objetivos en común, los mismos 

que deben estar establecidos en una institución o empresa donde un gestor maneja todo el ámbito 

comunicacional a través de la creación de estrategias que otorguen el correcto funcionamiento 

de la institución y sobre todo una comunicación tanto interna como externa que refleje la 

correcta gestión que realiza el encargado de esta área.  

Gestionar un departamento de comunicación permite que la historia de la organización, como 

su misión y visión sean transmitidas de forma clara y concisa, llegando con un servicio de 

calidad basados en la credibilidad y confianza que los usuarios deben percibir mediante las 

acciones que reciban, las mismas que conllevarán procesos comunicativos relevantes tanto 

dentro de la empresa como fuera, lo que desembocará en una responsabilidad compartida por 

apropiarse de los ideales de la organización que trabaja para conseguir el bienestar de su 

personal y de su público externo. 

En base a la tesis anterior, un buen gestor de la comunicación crea estrategias que no solo 

beneficie a la empresa, sino que a través del bienestar de sus trabajadores refleje al mundo 

exterior la dedicación, esfuerzo, planificación y organización que existe en cada proceso a 

ejecutarse para beneficio de los usuarios, el personal y la institución.  

Según la Pontificia Universidad Javeriana (2015) la gestión de la comunicación, describe a las 

aptitudes que concibe un líder para mejorar los flujos referentes a la información y comunicación 

juntamente con su equipo de trabajo, donde se responden preguntas clave: como, cuando, qué. 

Y según las habilidades que adopte y evidencie el gestor se generará un ambiente de confianza 

entre el personal y los encargados de cada área; creando de esta forma un progresivo desarrollo 

en las funciones que se realicen. 
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Las empresas que serán analizadas en la presente investigación son del ámbito privado como 

público, permitiendo que se puedan obtener resultados claros y eficaces en cuanto a una 

comparación del modo de sobrellevar el aspecto comunicacional en cada una de las empresas.  

De este modo, se ha elegido por parte de la provincia de Imbabura al Consejo de la Judicatura, 

entidad que se dedica a la administración y disciplina de la función judicial, en lo que 

corresponde a juzgados, jueces respectivamente en el tema disciplinario. Este órgano público 

cuenta con la misión de administrar justicia oportuna, eficaz y eficiente contribuyendo de esta 

forma a lo que es la paz social y a la garantía de derechos ciudadanos. Igualmente, tiene como 

visión la consolidación del sistema de justicia como un referente de calidad y confianza factores 

ligados a valores éticos y morales.  

El Consejo de la Judicatura es un órgano de Gobierno, que está presente a nivel nacional, dentro 

de lo que concierne a la provincia de Imbabura el departamento de comunicación está a cargo 

de la Lic. Lizz García, ejerce esta función hace aproximadamente ocho años y durante este 

tiempo se ha enfocado en fortalecer vínculos tanto con el público interno como externo, con este 

último en especial puesto que es necesario difundir información jurisdiccional y conocer la 

opinión de usuarios. 

La comunicación es dirigida por una sola persona a nivel provincial, donde es necesario llegar 

a todas las unidades judiciales con mensajes claves, y el principal objetivo del departamento de 

comunicación se basa en velar por el correcto manejo de la información por parte de los medios 

de comunicación, llegar a la ciudadanía y abogados en libre ejercicio con estrategias 

estructuradas que permitan suplir las necesidades al igual que las de funcionarios o 

colaboradores quienes conforman el público interno.  

Otra de las empresas a ser analizadas es la Empresa Pública Municipal de Agua Potable y 

Alcantarillado de Ibarra (EMAPA-I), la misma que pertenece al Municipio de la ciudad; tiene 

como misión realizar una administración eficiente a través del suministro de servicios de agua 

potable, con el objetivo de mejorar las condiciones de hábitat de todo el cantón. Está dirigido 

por Gustavo Andrade como gerente general, quien ejerce este cargo hace un año, debido al 

cambio de administración. 
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Esta empresa al pertenecer a la administración municipal hace 51 años y actualmente cuenta con 

un directorio encabezado por la Sra. Alcaldesa Andrea Scacco y los concejales: Tania 

Chamorro, Oscar Lomas y Leonardo Yépez, al igual que el presidente de la junta parroquial de 

Lita, Nelson Espinosa. Su principal medio de información a la ciudadanía es su página web 

donde se puede encontrar noticias, servicios en línea y su filosofía corporativa. 

En lo que concierne a la coordinación de comunicación, está dirigido por Lic. Juan Carlos 

Cifuentes, tal área no se encuentra en el organigrama como tal, pero funciona como una 

dirección de comunicación donde se realizan todo tipo de funciones. Referente a lo mencionado, 

se tiene la principal función de generar una comunicación efectiva en especial con el público 

externo o toda la ciudadanía, quienes son los beneficiarios del servicio de agua potable.  

Y la última empresa pública a ser estudiada es la Prefectura de Imbabura, la misma que cuenta 

con un departamento de comunicación denominado Dirección General de Comunicación 

Estratégica, tiene como misión difundir e informar sobre las actividades desarrolladas de la 

empresa, este departamento está dirigido por Msc. Camilo Ponce, junto a un equipo de trabajo 

de cinco personas, quienes realizan un seguimiento diario de las actividades realizadas por la 

entidad y transmite dicha información a los usuarios a través de su página oficial y por medio 

de redes sociales donde existe interactividad y reacción por parte de la ciudadanía.  

La prefectura de Imbabura cuenta con 20 departamentos, cada uno con un director a la cabeza; 

de forma que su estructura es horizontal y permite que exista una gestión comunicacional 

eficiente y eficaz. 

Respecto al ámbito privado se ha elegido a empresas de la provincia de Pichincha que cuenten 

con sucursales en la ciudad de Ibarra, esto con el objetivo que el análisis comparativo sea 

realizado de forma equitativa y correcta.  

De esta forma, la primera empresa privada es Grupo Tv Cable, la misma que brinda sus servicios 

de telecomunicaciones hace 33 años, fundada en 1986 actualmente cuenta con sucursales en 

varias ciudades del país como Quito, Guayaquil, Cuenca, Loja, Ambato, Portoviejo, Manta, 

Ibarra, Tulcán, Salinas, Riobamba y Machala; manejando una comunicación de calidad para la 

promoción de sus servicios. 
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Esta empresa surgió de la fusión entre la compañía Tv Cable y Setel con la instalación de cable 

y aerocable, tiempo después pudo ofrecer televisión por suscripción. Esta reconocida empresa 

ha sido catalogada como una de las mejores a nivel nacional debido al alcance y reputación 

obtenida durante estos años. (Revista Vistazo, 2019) 

Actualmente, el área de comunicación de esta organización está a cargo de Roxana Albuja, 

encargada de atención al cliente, call center y relaciones públicas; cargo que lo viene 

desempeñando hace aproximadamente un año. 

Otra de las empresas privadas a analizar es Chevrolet, organización reconocida por ser una 

marca de autos y camiones perteneciente a General Motors, originaria de Estados Unidos. Esta 

reconocida compañía se dedica a impulsar las posibilidades para la movilidad humana, a través 

de la fabricación de automóviles de todo tipo teniendo como propósito simplificar la vida del 

cliente mediante un auto seguro, confortable y duradero.  

Chevrolet es una marca que está presente en varias regiones a nivel mundial, dentro de nuestro 

país la sede principal se encuentra en la ciudad de Quito donde laboran alrededor de 700 

empleados en diferentes áreas y secciones siempre velando por realzar los productos Chevrolet 

a través de varios medios, uno de los principales es su página web la misma que está incorporada 

por varias herramientas que permiten acercarse al cliente y de igual forma las redes sociales 

como medio para establecer una comunicación más efectiva. 

El área de comunicación está a cargo de la Lic. Belén Rivadeneira, relacionista público de 

profesión y quien ha impulsado junto al área de marketing varias estrategias para el avance, 

crecimiento y desarrollo de la compañía. 

Y la tercera empresa es DirecTV, ofrece servicios de producción y distribución de contenido 

televisivo para entretenimiento de sus usuarios, pertenece a Vrio Corp compañía líder en 

servicios de entretenimiento en Sudamérica y el Caribe. Maneja una página web donde se puede 

conocer datos básicos de la empresa y principalmente su responsabilidad social.  

La marca a la que pertenece DirecTV cuenta con 10.000 en la región y más de 13 millones de 

suscriptores en 11 países; y en nuestro país no es la excepción, miles de ecuatorianos eligen su 

servicio por la calidad del mismo y atención personalizada por cada uno de sus trabajadores. La 
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comunicación está manejada por Msc. Mariela Soto, comunicadora MBA, con experiencia de 

más de 15 años. 

Todas estas empresas se caracterizan por la gran trayectoria obtenida mediante el ofrecimiento 

de servicios a la ciudadanía que en su gran mayoría han sido de calidad, he ahí la respuesta a 

que aún se conservan en el mercado. 

5.4. La comunicación en organizaciones 

Para comprender la importancia de este tema, Scheinsohn (1993)  menciona que “la 

comunicación es un hecho fundante de las relaciones en las organizaciones, las cuales se 

entablan, mantienen y fomentan a través de ella” (Citado en Rivera, et al, 2005, p.33). 

Tal mención ha sido de vital importancia en el mundo empresarial, teniendo como base que la 

comunicación desde cualquier perspectiva de estudio se vuelve un factor clave para el éxito de 

las empresas, siempre y cuando exista una correcta aplicación de todos los recursos 

comunicacionales, así como estrategias, técnicas, instrumentos y acciones que pueden augurar 

un gran futuro para la organización gracias a una gestión que se cumpla con total rigurosidad.  

La comunicación en las organizaciones se vuelve un eje trascendental al jugar un papel 

importante en los procesos de interacción humana, donde sin las acciones comunicativas sería 

imposible que el mundo empresarial pueda conllevar buenas relaciones laborales; tanto de forma 

interna como externa, de forma que la comunicación constituye el lazo que puede unir y 

fortalecer relaciones con los distintos públicos que se ven ligados a una organización; la 

comunicación fomenta el diálogo y por ende acuerdos entre grupos colectivos con un mismo 

ideal y fin común. 

Dependiendo de la su estructura organizacional de las empresas, será posible crear vínculos más 

efectivos entre los altos mandos y los miembros que laboran en la empresa, puesto que depende 

de las acciones comunicativas que se realicen para que se establezca un equilibrio de intereses 

e intercambio de opiniones o ideas que puedan aportar al desarrollo de la empresa, puesto que 

de esta forma se estará tomando en consideración las aptitudes de quienes laboran en la empresa, 

todo esto a través de la comunicación correcta. 
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La comunicación es una herramienta fundamental, sin ella las organizaciones no se podrían 

comprender, es por ello, que la alta gerencia o directivos catalogan a la comunicación como el 

recurso más eficaz para llegar a consensos, diálogos e intercambiar información con sus 

empleados, puesto que ninguna otra forma podrá conseguir lo que el ámbito comunicacional 

puede llegar a lograr en una organización donde la comunicación se la pone en práctica, esto 

permitirá mejores relaciones laborales tanto con los directivos como con el público externo que 

recepta los mensajes que deberán ser construidos de forma correcta para llegar a los usuarios.  

Es necesario que las organizaciones puedan crear y conservar un ambiente agradable de trabajo, 

procurando que los miembros de la organización se sientan motivados mediante el valor que se 

brinde por parte de los directivos al trabajo que se realice en beneficio de la organización.  

 La comunicación viene a constituirse como el aspecto indispensable para orientar a la 

organización a conseguir mejores resultados, puesto que debe estar presente entre gerencia o 

directivos y entre el personal, siendo una forma de lograr mejor desempeño y motivando a los 

diferentes departamentos a mejorar su desempeño superando retos que puedan colocarse así 

mismo.  

Es necesario comprender que el éxito de una organización no solo depende de la alta gerencia o 

de quienes ocupan cargos superiores como directivos o encargados de áreas, sino de todos 

quienes se vean vinculados con la organización directa o indirectamente, es por eso que trabajar 

el aspecto comunicacional se vuelve un factor difícil de pasar por alto.  

Los miembros de la organización deben apropiarse de sus funciones como si de eso dependiera 

toda la funcionalidad de la empresa. Si bien es cierto, tal mención no es muy lejana de la 

realidad; considerando que cada funcionario aporta con ciertas contribuciones que poco a poco 

se vuelven imprescindibles para el desarrollo de la entidad.  

La gerencia o directivos a cargo del manejo total de la empresa tienen la responsabilidad de 

crear un constante acercamiento con los trabajadores. De este modo, la comunicación toma parte 

de espacios de retroalimentación, motivación y sobre todo capacitación, una organización no 

puede detenerse ante la sociedad digital o tecnológica en la que estamos viviendo; es 

fundamental la capacitación que se debe impartir por medio de expertos en temáticas 
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específicas, una organización que no se encuentre en constante capacitación no puede conseguir 

logros y el éxito deseado, puesto que la competencia sobrepasará los estándares y las metas no 

serán cumplidas favorablemente. 

Cabe mencionar que dentro de las organizaciones también puede presentarse ruidos o percances 

que generen incomodidad y problemática o conflictos dentro de la empresa, lo que en caso de 

no ser tratado de forma adecuada puede exteriorizarse formando un conflicto de mayor 

magnitud; por lo que los gestores de la comunicación a cargo de los flujos comunicativos deben 

crear estrategias que permitan la rápida solución de problemas y conflictos, todo a través de la 

comunicación disipando cualquier tipo de rumores que puedan generarse, muchas veces ideas 

que son creadas por la competencia, lo que debe ser solucionado mediante una correcta 

aplicación de acciones comunicativas. 

Eliminar conflictos a través de la comunicación es la forma más efectiva de sobrellevar un 

ambiente de armonía dentro de las organizaciones, reunir a todos los miembros de la 

organización y permitir que mencionen sus incomodidades, inquietudes, quejas o sugerencias 

aporta para un mejor manejo organizacional, considerando que los funcionarios son quienes 

permiten que la empresa avance. 

Timm, (1986) citado por Rivera, et al. (2005) menciona que un factor esencial para las 

organizaciones es la comunicación por la forma de motivar a la cooperación y a crear acuerdos 

con los miembros de la empresa. 

La información es uno de los elementos que debe ser considerado como una herramienta 

sumamente importante para las organizaciones actuales, es la razón por la que se llega a los 

distintos departamentos de las instituciones con contenidos como: políticas de la empresa, 

normativas, objetivos, metas a alcanzarse entre otros tipos de información que se crea para la 

apropiación de los trabajadores con los fines de la empresa y apropiación de logros colectivos.  

Enriquecer el trabajo de quienes laboran en la organización es una de las acciones principales 

de la gestión de la comunicación, donde se debe conseguir que los trabajadores entreguen su 

mejor esfuerzo ante la empresa, por lo cual es fundamental la motivación e incentivos que como 

todo ser humano le impulsa a continuar entregando la mejor versión de sí mismo partiendo de 
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no ver sus funciones como un trabajo obligado sino de hacerlo por pasión a su profesión y 

visualizar el crecimiento de la entidad ya sea pública o privada.  

La comunicación tiene gran peso en lo que se refiere al desarrollo de procesos que se gestionen 

para mejoras de la empresa, la gestión comunicativa permite que las transformaciones y aciertos 

se vuelvan un eje primordial entre todos los funcionarios, incentivando a apropiarse de todo 

aquello que beneficie a todos los departamentos que trabajan desde diferentes áreas, pero con 

un solo objetivo. 

Uno de los beneficios de la comunicación adecuada es el diálogo interno que se debe propagar 

en las organizaciones, las distintas áreas deben tener estar vinculados con toda la empresa y con 

el personal de todos los departamentos, esto permitirá que la información no solo se propague 

con las personas encargadas del ámbito comunicacional sino también fomentará espacios de 

participación  y diálogo una vez que la información sea compartida con todos; esto evitará que 

se generen problemas de comunicación, malos entendidos o conflictos.  

Para las organizaciones conseguir el crecimiento, desarrollo o reconocimiento requerido es uno 

de los objetivos mayormente establecido por parte de directivos o ejecutivos, idea que es 

aceptable, puesto que si se llega a conseguir estos logros la empresa podrá posicionarse de forma 

que el público externo note la buena organización que se está empleando.  

Sin embargo, para superar retos y obtener éxito no basta con plantear los ideales sino es 

necesario trabajar por ellos mediante procesos donde se cumplan ciertas acciones que permitan 

reconocer el avance y evolución de las organizaciones; es decir la ejecución de un diagnóstico 

frecuente para implantar estrategias comunicativas que ayudarán a llegar de forma más efectiva 

a los objetivos planteados. 

En el Ecuador existen empresas de gran renombre y con una gran trayectoria empresarial, ya 

sea por la calidad de sus productos como por la excelencia al momento de brindar sus servicios, 

varias de estas empresas han alcanzado el reconocimiento necesario gracias a su desempeño 

laboral y nivel de productividad a nivel nacional; de esta forma conoceremos algunas de ellas, 

su impacto y posicionamiento. 
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Según un especial de las empresas con mayor reputación en el Ecuador, por parte de la revista 

Vistazo, Almeida et al. (2019) se establece un matriz donde se ha situado a las principales 

empresas ecuatorianas con alta reputación y aceptación   mediante una comparación entre los 

años 2017-2018. 

Dentro de esta matriz comparativa se ha situado en el puesto número 1 al Consorcio Nobis, uno 

de los grupos empresariales más grandes del país, liderado por Isabel Noboa; reconocido por la 

incursión en negocios referentes a la agroindustria, inmobiliaria y al turismo. Este consorcio fue 

fundado en 1997, siendo sus primeras empresas Compañía Azucarera Valdez y centro comercial 

“Mall del Sol” en la ciudad de Guayaquil. (Nobis ,  2015)  

Este grupo empresarial líder en el Ecuador conserva como principal visión llegar a ser un 

conglomerado reconocido en base a sus valores y excelencia en servicios; su misión es fomentar 

el progreso en el país con un emprendimiento caracterizado por la innovación y buen servicio 

por parte de profesionales. 

En la página oficial de esta empresa se menciona que es reconocida por diario El Comercio, 

revista Vistazo y encuestas realizadas por Pricewaterhouse Coopers AC, el consorcio Nobis es 

el grupo empresarial más respetado por los años que se ha mantenido en el mercado con buen 

liderazgo y excelentes resultados en todas las empresas a su cargo; datos que se pueden respaldar 

analizando su página web, donde se evidencia un correcto manejo de la comunicación 

organizacional a través de la publicación de su filosofía empresarial, valores, equipo de trabajo, 

entre otros elementos que permiten concebir la perspectiva antes mencionada. (Nobis, 2015) 

Como segundo lugar en la matriz se encuentra a Corporación la Favorita, fundada por Andrew 

Wright en Quito (1952) como un pequeño local de artículos de importación y de primera 

necesidad, años más tarde ampliaría sus sucursales en la ciudad de Quito y Guayaquil ; en 2002 

se forman las marcas de “Supermaxi” y “Gran Akí”.  

En la actualidad, Corporación Favorita la representa Rubén Salazar, quien labora 34 años 

ocupando algunos cargos, inicialmente como subadministrador de cajas y actualmente como 

gerente corporativo. Se puede mencionar que dicha empresa ha logrado sobresalir dentro del 

ámbito empresarial debido a su crecimiento tanto económico como expansivo a nivel nacional.  
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Esta corporación ha ganado gran renombre debido al buen manejo empresarial por parte de sus 

directivos, han logrado alcanzar un notable crecimiento y desarrollo inicialmente en el lugar de 

su fundación y años más tarde con la creación de nuevas marcas. Esto permitiría evolucionar la 

idea de negocio que empezó como una pequeña bodega de productos a supermercados radicados 

en todo el país; lo que denota su progreso, esfuerzo y buen manejo organizacional mediante 

estrategias-mensajes comunicacionales y de marketing que se encuentran presentes en los 

hogares ecuatorianos, permitiendo ubicarse como los supermercados de mayor acogida.  

En tercer lugar, según la matriz de la (Revista Vistazo, 2019) se ubica a Pronaca, dirigida por 

Luis Bakker V. y fundada en 1958 por su padre Lodewijk Jan Bakker; ésta reconocida empresa 

inicialmente incursionó en la actividad avícola, la agroindustria y la importación de insumos 

agrícolas. Pronaca posee varias líneas alimenticias donde participan más de 7000 colaboradores.     

5.5. Evolución de las Relaciones Públicas en la sociedad de las organizaciones  

En cuanto a la sociedad de organizaciones en la que se vive actualmente, las relaciones públicas 

han tomado gran parte, pues en la gestión de las diferentes empresas se comprende que la gestión 

de buenos vínculos o relaciones empresariales permitirán que la organización pueda obtener 

buena aceptación y reconocimiento. 

En el transcurso de la historia se ha observado que la humanidad siempre se ha desarrollado 

mediante un conjunto de organizaciones, las mismas que hasta la actualidad se conservan por el 

hecho de plantearse objetivos en común que les permitirán conseguir beneficios para todos 

quienes conforman dichas organizaciones.  

Referente a esto se puede introducir varias teorías que han permitido el buen manejo de 

organizaciones, dependiendo de la necesidad de cada una de ellas y su aplicación conforme a 

ventajas y desventajas que cada una de ellas conllevan, así como el pensamiento sólido e 

ideologías de sus autores. 

Una de ellas, es la teoría de la administración científica, donde varios precursores realizaron sus 

importantes aportes que marcaron a esta teoría; entre ellos Adam Smith quien fijó parámetros 

relacionados con la economía del tiempo y del trabajo. De igual manera, era conocido como el 
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padre del liberalismo por su base política de la no intervención del Estado en la economía. 

(Gestiopolis, 2009) 

No obstante, su creación y desarrollo fue por parte de Frederick Taylor en 1911, conduciendo 

la teoría para que obtenga un enfoque donde permite la conducción de individuos hacia objetivos 

en común y mas no como la fórmula brillante para conseguir un buen desempeño laboral. 

En una investigación de Portilla, Montoya y Villa (2007) se menciona que: 

Taylor afirma que “el principal objetivo de la administración debe ser asegurar el máximo de prosperidad, 

tanto para el empleador como para el empleado”. Y hace una clara distinción entre producción y 
productividad: “la máxima prosperidad es el resultado de la máxima productividad que, a su vez, depende 

del entrenamiento de cada uno”. (p.312) 

Es decir, cada uno de los trabajadores de una empresa deben ser entrenados para generar 

mayores ingresos, dándoles como herramientas capacitaciones que les permitan alcanzar metas 

y objetivos establecidos por las empresas.  

Según Portilla, Montoya & Villa (2007) Taylor también planteó un tipo de administración que 

se ha denominado como la mejor, recibe por nombre “administración de iniciativa” y permite 

que los trabajadores puedan recibir estímulos laborales determinados y especiales, todo a 

cambio de entregar su mejor iniciativa. 

Esta teoría tuvo algunas ventajas como ser la base para la creación de más teorías acerca de la 

administración empresarial y principalmente permitió que en su época las organizaciones no 

sean manejadas de forma empírica. Pero también existieron desventajas como considerar a los 

trabajadores máquinas de producción, no valorar su verdadera capacidad laboral y no velar por 

sus necesidades como ser social. 

Otra de las teorías correspondientes al ámbito empresarial es aquella creada por Henry Fayol, 

denominada como Teoría Clásica de las Organizaciones, expuesta en el libro Administration 

Industrielle et generale en 1916. Tal teoría se basa en un modelo lineal donde para Fayol la 

administración es un todo, la organización es limitada y estática por deberse a una estructura. 

Fayol define a la teoría por ciertos parámetros como son: planear, organizar, dirigir, coordinar 

y controlar. Y por otra parte limita a la teoría clásica a través de 14 principios generales. 

(Gestiopolis, 2007) 
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En el estudio de Agüero (2007) menciona que: 

La excesiva r igidez y linealidad del modelo y la omisión de los aspectos humanos de la organización afectan 
en gran medida la vigencia de esta teoría, aunque las ideas de Taylor y Fayol mantienen intacta su influencia 

en varios aspectos. (p.4) 

Según Agüero (2007) menciona que, pese a las teorías planteadas por Taylor y Fayol, en l os 

años de 1924 y 1927 surge la teoría de las relaciones humanas creada por Elton Mayo tras varios 

estudios realizados acerca de las condiciones físicas de los trabajadores y la productividad 

alcanzada. De esta manera, a pesar de varias investigaciones sobre relaciones humanas no se 

llega a la conclusión que el liderazgo mejore el rendimiento laboral.  

Elton Mayo menciona en su teoría la importancia que se debe brindar a los aspectos psicológicos 

y sociales para que el ser humano pueda alcanzar buen desempeño laboral y establecer 

relaciones humanas eficaces dentro de su entorno. Es así que pone énfasis en la autonomía que 

debe tener el trabajador, la confianza y apertura para las personas y la dinámica grupal para 

cumplir sus funciones dentro de la organización. (Teorías administrativas, 2012) 

En los estudios de Lugo, Enith, Lucia & Gómez (2007) se concluye que: 

Elton Mayo y sus seguidores sustentan la Teoría de las Relaciones Humanas, con los resultados del 

“Experimento de Hawthorne” y las ideas de la Psicología y Sociología que permitieron delinear sus 
principios básicos: 

La in tegración y el comportamiento social: los niveles de producción dependen de la in tegración social, el 

obrero no actúa aislado, sino como miembro de un grupo social, de esta forma el tra bajo es una actividad 
grupal, el estudio mostró que la conducta del individuo está condicionada por normas o estándares sociales.  

Las recompensas y sanciones sociales: se comprobó que los obreros que producían por encima o por debajo 
de la norma socialmente determinada, perdían el afecto y respeto de sus compañeros.  

El contenido del cargo: Mayo y sus colaboradores observaron que la especialización en el trabajo no 
garantiza eficiencia y que los obreros cambiaban con frecuencia de puesto para evitar  la mono tonía.  

Los aspectos emocionales: el estudio comprobó que las relaciones humanas y la cooperación son claves para 
evitar  los conflictos y mantener los grupos primarios. (p.310) 

De acuerdo con Lugo et al. (2007) menciona que la teoría de las relaciones humanas permitió 

que existan nuevas bases para la escuela conductista, a la cual se sumaron más personajes con 

estudios y aportes para la creación de otras teorías que ayudarían a sobrellevar las 

organizaciones, aprobando que tanto la empresa como sus empleados puedan conseguir 

resultados óptimos mediante el correcto manejo de sus funciones, procurando velar por sus 

necesidades en todo sentido. 
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De esta forma, se puede introducir la teoría jerárquica de las necesidades planteada por Abraham 

Maslow en 1943. Según Quintero (2011) tuvo orígenes en las ciencias sociales y fue utilizada 

en el área de la psicología clínica, del mismo modo se ha convertido en una de las principales 

teorías a ser utilizada como medio de motivación e n organizaciones donde se requiere la gestión 

empresarial. 

La “teoría de la motivación humana”, propone ciertas necesidades y factores de forma 

ascendente (autorrealización, reconocimiento, afiliación, seguridad, fisiología)  los cuales serían 

de mucha importancia para la supervivencia y motivación dentro de una organización, puesto 

que permite conocer claramente los parámetros a seguir para velar por el bienestar de un grupo 

de trabajadores, donde no solo sea imprescindible alcanzar productividad, sino reconocer sus 

necesidades como seres humanos y procurar satisfacer aquellos aspectos que en otras teorías 

más lineales y rígidas son olvidados. (Teorías y Paradigmas educativos, 2011) 

Como se puede observar el mundo de las organizaciones, a través del tiempo han sufrido varios 

cambios, entre ellos la forma de sobrellevar una correcta administración conforme a las 

necesidades de cada empresa y en especial el énfasis por procurar que los trabajadores puedan 

afiliarse a los objetivos o metas propuestas, tratando de conseguir mayor productividad como se 

puede observar en las primeras teorías planteadas por Taylor y Fayol. Mientras que a partir de 

los estudios de Elton Mayo se consigue que el trabajador sea considerado de acuerdo a sus 

necesidades y se tenga mayor rigurosidad en establecer buenas relaciones humanas entre el 

personal de una organización.  

De esta forma, la escuela conductista parte de la teoría de Elton Mayo para fijarse en otros 

modelos a seguir con el propósito de considerar al trabajador por sus funciones a realizar, 

permitiendo que la motivación sea su principal eje como aporte a las organizaciones, es así que 

la teoría de las necesidades de Maslow llega a establecer parámetros básicos que para un mejor 

rendimiento y propagación de un excelente ambiente laboral. 

En los últimos años las organizaciones han optado por la aplicación de teorías fijadas en lo que 

refiere al mejoramiento de las relaciones humanas puesto que serían las más apropiadas para 

alcanzar buenos resultados en cuanto a la gestión empresarial y comunicacional; esto debido a 
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que los trabajadores deberían ser capacitados constantemente y ciertas empresas trabajan 

mayoritariamente por su bienestar a través de charlas motivacionales y estrategias de 

comunicación que contribuyan a suplir sus necesidades. 

No obstante, las organizaciones no se han podido estancar en un solo sistema debido a que la 

presente sociedad se involucra en los diferentes ámbitos sociales debido a un gran factor como 

es el conocimiento, el mismo que no tendrá ningún valor hasta que sea aplicado en su totalidad.  

La sociedad del conocimiento es también una sociedad de organizaciones, por lo tanto, el 

conocimiento puede llegar a ser productivo cuando se lo aplique dentro de una actividad, 

tratando de resolver las problemáticas que aquejan a la sociedad con una de las herramientas 

más importantes como es la innovación en todo sentido.  

En la sociedad de las organizaciones las relaciones públicas cumplen un papel de suma 

importancia, puesto que la innovación es una de las características que debe cumplirse 

constantemente y mediante la aplicación de las estrategias de ésta área se puede alcanzar un alto 

nivel de innovación y transformación en pro del desarrollo organizacional. 

Como afirma Drucker (2018) cualquiera que tenga un conocimiento deberá actualizarse cada 

cierto tiempo, puesto que transcurridos los cuatro o cinco años tal conocimiento se denominará 

obsoleto, por lo que las organizaciones deberán proyectarse a reestructurar su sistema de gestión, 

siendo esta la idea principal de la sociedad de las organizaciones.  

Para Drucker (2018) en su destacado artículo denominado “La Nueva Sociedad de las 

organizaciones” referente al manejo correcto de las organizaciones menciona que 

“cada organización tendrá que aprender a innovar y la innovación ahora puede ser organizada 

como un proceso sistemático. Entonces por, supuesto, vuelve a ser abandonado y el proceso 

comienza nuevamente.” esto siempre y cuando la organización esté basada en el conocimiento 

pleno. 

5.6. DIRCOM y su incidencia en la comunicación corporativa 

Con el paso de los años, la comunicación ha ido ganando campo en las organizaciones, teniendo 

como referencia su amplio recorrido histórico en los países desarrollados como Estados Unidos, 
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considerándose la cuna de resurgimiento de gestión comunicativa aplicada al ámbito 

empresarial. 

La gestión eficaz de las empresas se basa en formar un efectivo equilibrio comunicacional donde 

la información sea difundida, de tal forma, que dentro de las empresas se pueda crear un 

ambiente propicio basado en la comunicación, mediante herramientas básicas que han permitido 

evolucionar en todas las áreas, estas son el internet y las nuevas tecnologías con las cuales se ha 

alcanzado el desarrollo de la comunicación en las distintas organizaciones. 

Con base en Fernández (2003) menciona que las organizaciones interesadas en manejar una 

correcta gestión comunicativa, antes que lograr grandes cifras en ventas han descubierto la 

importancia de difundir información, y el peligro que esta no exista dentro de la empresa, pues 

no constaría la base principal para llegar a los usuarios o clientes.  

Según Cabrera (2014) hace referencia a lo mencionado por Freixa Matallonga (consultor de 

comunicación), donde se emite una idea puntual sobre los profesionales que deben estar a cargo 

de la dirección comunicativa en una organización; si bien es cierto cada área tiene un encargado 

especialista que permite la correcta puesta en marcha. Para la comunicación no puede ser la 

excepción, pues tal como lo ha enunciado Matallonga “una empresa sin director de 

comunicación sería un caos”. 

El profesional de la comunicación ejerce funciones específicas e importantes que aportan al 

desarrollo de la empresa, es así que el denominado “DIRCOM” ha permitido que las 

organizaciones puedan tener un buen manejo de las políticas institucionales, apropiarse de su 

cultura organizacional, plantear objetivos claros a seguir y principalmente poner en marcha 

estrategias que permitan la evolución de la empresa, dependiendo en el ámbito en el cual se 

desenvuelva. 

El principal aporte de un DIRCOM o director de comunicación está en sobrellevar a una 

organización de tal forma que se pueda alcanzar la excelencia tanto en el desenvolvimiento 

interno como en el servicio o producto con el cual se llega al público externo, considerando que 

los llamados” stakeholders” son el objetivo por el cual una empresa trabaja, puesto que el trabajo 
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de un DIRCOM tiene como base buscar el bienestar de todos quienes se encuentren involucrados 

con la empresa.  

En un artículo de Mut (2011) hace referencia a lo mencionado por J.M. Velasco, presidente de 

la Asamblea General de la Asociación de Directivos de Comunicación, donde se concluye que 

“los DIRCOM somos motores de cambio, incluso tenemos que ser líderes de procesos de cambio 

en nuestro entorno. Somos palanca de transformación y operamos sobre los valores culturales. 

Y estos valores son los que permanecen más allá de los valores del corto plazo” (p.108), 

permitiendo así establecer una idea clara de la verdadera función de los DIRCOM. 

En los últimos años el DIRCOM ha venido consolidándose como aquella figura profesional, 

totalmente indispensable para una organización, tomando en cuenta que vivimos en una 

sociedad donde la tecnología y la era digital han impulsado a todos los organismos a tomar la 

transformación como aquel eje que permitiría una evolución cargada de aspectos positivos tanto 

para organizaciones como para funcionarios, pues permite que los profesionales como los 

directores de comunicación busquen mecanismos técnicos para alcanzar el éxito y 

reconocimiento de la empresa a su cargo. 

 

6. EL ENFOQUE ACTUAL DE LA COMUNICACIÓN  

6.1. Tendencias actuales de la comunicación 

Desde la reflexión del área del conocimiento, la comunicación avanza y con ella un sinnúmero 

de herramientas que permiten su desarrollo progresivo en especial para quienes toman la 

comunicación como aquel aspecto fundamental para una organización, esto debido a  la fusión 

e implementación de estrategias. En la actualidad, con la evolución tecnológica es necesario 

implementar en cada empresa factores que permitan suplir de mejor forma las necesidades de 

los usuarios. 

De esta forma, la tendencia actual de la comunicación radica en posicionar completamente al 

DIRCOM como aquel funcionario capaz de llevar una comunicación eficaz y organizada; 
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empleando estrategias a través de alternativas digitales, considerando que actualmente los 

usuarios presentan la necesidad de recibir información por un medio rápido y eficaz.  

Según Costa (2004) menciona la importancia para que el DIRCOM sea posicionado como tal 

dentro una empresa, debido a que aún es impreciso su funcionamiento profesional y 

coordinación; por lo que su consolidación sería una de las tendencias que marcarían tanto al 

ámbito comunicacional como a las organizaciones de todo tipo. 

Otra tendencia actual es el posicionamiento del profesional como CEO, siendo un papel de 

importancia para las organizaciones, pues sería el responsable esencial de coordinar los 

departamentos en funcionamiento de una empresa, encargándose de crear una excelente 

reputación de la empresa, posicionándose con buena imagen y servicio. 

Como plantea Graffin (2012) menciona que el CEO, es quien permite que los stakeholders 

puedan reducir la incertidumbre sobre el funcionamiento de la organización y sus trabajadores; 

obteniendo como resultado un buen rendimiento en la empresa, posibilitando también generar 

una buena reputación de todos quienes trabajan a favor de la misma. 

Un punto esencial de las tendencias fundamentales para la comunicación, está la aplicación de 

nuevos conceptos creados desde hace algunos años, sin embargo, considerando el auge de las 

redes sociales y el mundo tecnológico es necesario posicionarlas e iniciar su aplicación en las 

organizaciones con el objetivo de avanzar, es decir conseguir más y mejores beneficios.  

Según Tovar (2019) las tendencias para la comunicación se fijan en cuatro conceptos básicos 

enfocados a las nuevas herramientas para llegar al público externo, clientes o usuarios de cada 

organización, razón por la cual la empresa trabaja, con el objeto de suplir las necesidades de 

este tipo de público. Por lo tanto, los nuevos conceptos son: employer branding, social selling, 

buyer person y customer manager. 

Si se analiza brevemente cada uno de los conceptos se podría llegar a la conclusión que todos 

tienen un solo fin, el mismo que radica en vender y que la organización pueda conseguir mayor 

rentabilidad mediante varias estrategias para llegar de una forma más rápida, dinámica y eficaz 

hacia el público consumidor. 
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Para Tovar (2019) refiere al employer branding como una nueva forma de proyectar la imagen 

de la organización a través de sus trabajadores, permitiendo que las redes sociales u otros medios 

digitales puedan ser utilizados sin límite alguno para alcanzar este cometido. Considerando que 

la buena reputación e imagen de una empresa debe ser difundida por sus propios funcionarios.  

Por otro lado, se encuentra el social selling, una estrategia para acatar más consumidores o 

usuarios a través de la recepción de información de clientes con la ayuda de las redes sociales, 

esta técnica no tiene el objetivo de vender sino solo la indagación de información que contribuya 

a llegar a clientes clave. 

Según Mejía (2019) considera que el social selling sería el fin de las ventas a “puerta fría”, 

considerando que anteriormente la búsqueda de leads para conseguir clientes potenciales se lo 

hacía mediante directorios o páginas amarillas, actualmente eso ha cambiado, pues se aumentan 

las ventas a través de las redes sociales mediante un acercamiento más apropiado donde se 

informa, convence y educa. 

El tercer concepto a ser tendencia dentro de la comunicación es buyer person, definiéndose 

como la persona responsable de realizar el seguimiento al público objetivo al cual se enfoca la 

organización ya sea para entregar un servicio o vender un producto. Así, el buyer person analiza 

cada rasgo del target como sus gustos, necesidades, metas, conducta online, necesidades, metas, 

retos, redes sociales que frecuenta etc. Una vez identificada esta información se aplica una 

estrategia de marketing o comunicación. 

Una buyer person es una representación de lo que sería un cliente ideal, lo cual se sustenta con 

información respaldada en datos claves respecto a sus actitudes, motivaciones, acciones o a su 

vez datos demográficos; todo esto con el principal objetivo de comprender de una mejor forma 

a los clientes para la creación de estrategias comunicacionales que cumplan los propósitos 

planteados. (Comunica web, 2015) 

El cuarto y último concepto se lo denomina como customer manager, siendo aquel profesional 

que se dedica a gestionar relaciones laborales con clientes sin necesidad de estar frente a frente 

sino solamente a través de medios digitales.  
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Como expresa Estaún (2019) menciona que el customer manager nace de la necesidad prestar 

atención a los usuarios o clientes en todo momento brindándoles lo que requieran y como lo 

requieran. La interacción radicará en el cliente y la marca siendo él quien oriente la estrategia a 

ser empleada en un momento determinado. 

6.2. Del DIRCOM al MARCOM 

Las diferentes organizaciones evolucionan en todo ámbito, siempre y cuando se haya concebido 

la idea principal de la aplicación de nuevas estrategias y fusión de varias áreas para conseguir 

resultados favorables y que permitan crecer y ampliar la empresa. Es así, que el marketing va 

enlazándose a la comunicación para la creación de escenarios innovadores con los que se pueda 

llegar de mejor forma a los usuarios.  

El Director de Comunicación al ser considerado uno de los funcionarios más importantes por la 

coordinación que ejerce en otros departamentos o áreas, con el paso del tiempo también se va 

convirtiendo en un comunicador de marketing o “MARCOM”, pues las relaciones públicas, el 

diseño gráfico, la publicidad, y las ventas son aspectos en los cuales los mensajes 

comunicacionales deberán ser enfocados a conseguir resultados ligados a las funciones del 

marketing, en otras palabras la comunicación crea el mensaje y el marketing sabe c ómo vender 

ese mensaje. 

Según Mouriz (2007) menciona que la comunicación de marketing o MARCOM va enfocado a 

la manera de comportarse por parte de una empresa, cómo percibe las formas de contactarse con 

los clientes potenciales o usuarios interesados en el servicio o producto que ofrece la 

organización. Pese a lo mencionado, no se considera una fusión de la comunicación y el 

marketing, sino más bien es la aplicación de herramientas comunicacionales a lo que sería la 

comercialización de un producto. 

En el estudio de Pons (2016) se concluye que: 

El Director de Comunicación en Marketing (CMO,Ch ief  Marketing Excecutive)  –o Marcom, como se le 

conoce bajo algunos modelos de Management – ostenta hoy el puesto con mayor relevancia dentro de la 

toma de decisiones en las organizaciones (Taylor, 2010), es él quien decide las estrategias a seguir, quien 

asume las necesidades de la audiencia y quien, a partir  de los departamentos involucrados, da forma al 
mensaje y su signif icación dentro de la sociedad.(p.5) 
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Cuando se menciona a la dirección de comunicación, se refiere a un departamento estratégico 

de aquel público externo al cual se debe aplicar estrategias y técnicas mercadológicas que 

permitan no solo la venta o consumo de productos sino de suplir necesidades y buscar el 

bienestar común de todos quienes conforman la organización o mejor denominados como 

stakeholders. 

La generación de nuevas ideas es uno de los enfoques esenciales para los DIRCOM, cada una 

de estas ideas deben ir aplicándose de forma que los medios, recursos o herramientas sean las 

necesarias para la maduración de aquellas mociones que han surgido del propio equipo de 

trabajo y buscan la inserción total en el mercado focalizado.  

Un DIRCOM es un profesional mentalizado totalmente en que los cambios, las 

transformaciones o la innovación es necesaria en una organización, por lo que avanzar significa 

que el enlace con nuevas disciplinas como es el marketing permitirá que las organizaciones se 

consoliden en el mercado, alcancen una evolución exitosa y aseguren el futuro de la empresa 

con un líder como MARCOM. 

En la actualidad, los directores de comunicación de las organizaciones públicas o privadas deben 

considerar la idea de expandir sus conocimientos a tal magnitud de emprender acciones donde 

más que vender un mensaje, se conviertan en los propios precursores de cómo venderlo y 

conseguir resultados positivos para la empresa, lo que concluirá en el desarrollo sólido de la 

organización.  

6.3 Roles y funciones de los comunicadores en contextos públicos y privados 

Las funciones o roles que los gestores de la comunicación ejercen o deberían ejercer en las 

empresas se convierte en el centro de esta investigación, tomando en cuenta que una de las 

hipótesis principales es que puede existir mejor desempeño en uno de los tipos de empresas, ya 

sean públicas o privadas. 

La apertura que se le da al ámbito comunicacional en una empresa, especialmente en Ecuador 

aún sigue siendo muy escaso, por lo que en caso que el directivo principal o gerente considere 

verdaderamente la necesidad puede contratar a un especialista en comunicación que contribuya 
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al desarrollo global de la empresa. Y si el profesional es contratado se le podrían otorgar 

funciones que en muchas ocasiones serían limitadas o fuera de su verdadero rol y aporte a la 

organización. 

Para un comunicador, hoy en día, ejercer su profesión tiene como significado ejecutar varias 

funciones de distintas áreas al mismo tiempo dependiendo para el puesto que la organización lo 

requiera, puede hacer de periodista, diseñador gráfico, encargado de productos audiovisuales, 

periodista radial, mercadólogo, relacionista público, educador etc. Frente a esto la esencial del 

comunicador no se debería perder en un término que permite conseguir cuestiones formidables, 

se refiere a la “transformación”. 

Citando a Barbero (2001) menciona que el principal oficio del comunicador radica en el trabajo 

y la lucha por conseguir que en una sociedad la comunicación tenga la posibilidad de infundir 

la participación de los actores sociales para conseguir una sociedad en democracia; es decir, un 

comunicador desde cualquier ámbito debe trabajar por alcanzar retos y metas en favor de su 

entorno. 

En el artículo de Martín-Barbero (2001) se concluyó que: 

Estamos, pues, ante una carrera cuyo perfil tan to académico como profesional —aunque les pese a los que 

siguen creyendo que el “verdadero oficio” del periodista es uno solo e idéntico al de hace 50 años— se está 
viendo sometido a tensiones muy nuevas, provenientes tanto de una sociedad en la que la comunicación 

media hoy profundos cambios en la política y la cultura, como de unas empresas de comunicación que están 
perdiendo aceleradamente también su perfil de empresas político -culturales para convertirse en 

conglomerados económicos para los que lo que de veras cuenta es el rating, es decir  el negocio. (p.8) 

Referente al artículo de Martín Barbero, el teórico menciona que la importancia por reconocer 

al comunicador como un profesional transformador de realidades y culturas; donde las empresas 

buscan el aumento de ventas, mayor productividad y posicionamiento dentro de un mercado. El 

rol del comunicador se mantiene en trascender ideologías mercantilistas y colocar su huella en 

la organización con acciones productivas basadas en el progreso y no solo en el crecimiento 

económico, es decir pensar en el bienestar de todos los involucrados.  

La realidad de las organizaciones se torna en varios panoramas, existen las empresas que han 

tomado conciencia de la importancia de un profesional de la comunicación en una empresa, por 

las razones que anteriormente ya se han mencionado. Y son aquellas empresas las que han 
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logrado trascender con sus mensajes y ser reconocidas. También existen aquellas empresas que 

no consideran necesario el hecho de contratar un profesional capacitado para llevar la 

comunicación, o no reconocen tal necesidad, o a su vez por ahorro de salario otorgan aquellos 

roles a funcionarios que empíricamente han tenido que desempeñarse en este papel. 

Si bien es cierto, el papel del comunicador dentro de una organización no es reconocido como 

tal, pues en varias ocasiones no le otorga la importancia necesaria para que sea parte del comité 

directivo o participe en la toma de decisiones. Sus funciones le son limitadas lo que impide que 

aporte más. 

Según un estudio de Gutiérrez - García (2010) menciona que “la mitad de los directores de 

comunicación forman parte del comité directivo, el máximo órgano ejecutivo, y sólo el 36% de 

ellos participan habitualmente e influyen en la toma de decisiones. Por el contrario, el 31% 

afirma que nunca ha tomado parte en la toma de decisiones” (p.154), lo que denota que el 

comunicador no cumple su rol al cien por ciento. 

En un estudio de Barrero y Palacios (2015) basado en el artículo de Jesús Martín Barbero acerca 

de los oficios del comunicador se resumen algunos aspectos a tomar en cuenta en cuanto a las 

competencias del profesional de la comunicación: 

• Ser actor social y cultural 

• Reconocer asimetrías y mediar  en la construcción de relaciones entre ámbitos y actores 

• Ser una f igura capaz de disolver esa barrera social y simbólica entre creadores y consumidores 

• Ser impulsor de la cultura para generar  espacios donde se recree la identidad 

• Tener la capacidad de formular  soluciones, plantearse problemas e in terrogantes  

• Diseñar procesos, coordinar equipos de trabajo y sistematizar  experiencias. (p. 202) 

 

Para quienes ejercen el papel de comunicadores organizacionales, con el paso de los años se 

vuelve un reto poder cumplir su rol o función, puesto que los escenarios cambian, las realidades 

se transforman, las necesidades son nuevas cada día, existe mayor competitividad y la economía 

cambia.  
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Por lo que para Manucci (2004) la meta de los gestores de las organizaciones es aplicar 

estrategias que prevengan lo desconocido, con el fin de anticipar aquellos factores de 

incertidumbre donde la organización pueda verse amenazada. 

Autores reconocidos en lo que es el estudio de la comunicación organizacional y su desarrollo 

a partir de todos estos años, en sus obras magistrales han planteado ciertas sugerencias de las 

competencias y roles a cumplir por parte de los comunicadores, lo que se resume en la siguiente 

figura: 

Tabla 1 

 Competencias del comunicador en las organizaciones 

Autores Competencias y capacidades 

 

 

 

 

 

Manucci (2004, 2007a, 

2007b) 

 Interpretar el entorno y tener la capacidad de formular ejes 

estratégicos que marquen el rumbo de acciones y planes 

eficaces para el beneficio y desarrollo de la organización.  

 Ser hábil a la hora de identificar factores de integración que 

influyan en la organización y mejoren el clima 

organizacional. 

 Ser, pensar y actuar como líder, promover cambios.  

 Ser estratega y creativo para diseñar modelos innovadores.  

 Gestor de relaciones entre la organización y sus públicos.  

 Creador de realidades, planeador intuitivo y dinámico.  

 Ser hábil e integrador para la creación de un buen clima 

organizacional. 

 Desarrollar una buena imagen pública y buena reputación de 

la organización en situaciones de cambio o poco favorables.  

 

 

 

 

Ritter (2009) 

 Facilitar el diálogo constante de la organización con sus 

diferentes públicos.  

 Integrar todas las formas variadas de comunicación.  

 Aumentar de forma creativa y eficaz la conectividad de las 

diferentes herramientas de  comunicación. 

 Aprender a escuchar y ser empático.  

 Generar valor a la organización con sus acciones.  

 Trabajar en equipo en el seno de la alta gerencia.  

 

 

Pacheco (2005) 

 Ser líder con capacidad de influir a los demás actores de la 

organización. Como líder genera credibilidad en cuanto 

cumplimiento de promesas, motiva, valora la creatividad y el 

trabajo en equipo.  
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 Ser íntegro, honesto y responsable de sus actos.  

 Impulsor del trabajo en equipo.  

 Manejar los conflictos: escuchar, analizar problemas  

Costa (2009a, 2009b)  Contar con habilidades estratégicas.  

 Conocer los nuevos escenarios y formas de gestión de la 

información. 

 Ser empático y relacionarse adecuadamente con los 

colaboradores de la organización.  

 Desarrollar una visión general y sistémica de la organización, 

sus fenómenos y procesos, para organizarlos, analiza rlos y 

relacionarlos.  

 Tener espíritu independiente y libre: implica su capacidad 

autónoma para orientar fines y responsabilidades, desde la 

perspectiva ética. 

 Ser diplomático, escuchar y respetar las ideas de los demás.  

 Ser líder: su papel permite inspirar  el trabajo de los demás, 

genera confianza. 

 Estratega: inteligencia para comunicar y actuar 

coordinadamente y con eficacia.  

 Gestionar la complejidad para las situaciones de cambio e 

incertidumbre, con capacidad de anticiparse.  

 

Tabla 1. Competencias del comunicador en las organizaciones.  

Fuente: Barrero B., A. E. & Palacios Ch., J. A. (2015) 

 

7. LEGISLACIÓN PARA EL ÁMBITO COMUNICACIONAL  

7.1. Implicaciones de la ley de comunicación en las atribuciones de los 

gestores de la comunicación 

La Ley Orgánica de Comunicación (LOC), reformada por última vez en febrero del 2019, fue 

catalogada por muchos profesionales de la comunicación como una ley mordaza debido a los 

artículos planteados que restringían de cierta manera la labor del comunicador, de forma que no 

se tenía la libertad completa para emitir opiniones o publicar contenido libremente, pues los 

órganos reguladores manejaban un eje controlador muy estricto que abordaba sanciones tanto 

económicas como legales  para el medio de comunicación que permitía tal contenido. 
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Con el cambio de gobierno, se dispuso realizar una revisión a la Ley de Comunicación, 

regulando y derogando aquellos artículos donde se vean perjudicadas las funciones de los 

comunicadores en los medios de comunicación, ya sean públicos o privados. Pese a lo cual, para 

los gestores de comunicación que ejercen funciones dentro de organizaciones también existen 

apartados que involucran sus roles en las diferentes empresas.  

Dentro de la LOC (2019) se menciona en el artículo 32, dentro del capítulo II referente a los 

derechos de la comunicación: 

Los contenidos que difundan los medios de comunicación social y las demás entidades públicas y privadas, 

privilegiarán la protección integral de las niñas, n iños y adolescentes, especialme nte contra la re 
victimización en casos de violencia sexual, f ísica, psicológica, in trafamiliar , accidentes y otros. (p.5)  

En el presente artículo se propicia como un deber de los comunicadores el hecho de difundir 

contenido respaldando la integridad de los ciudadanos, en especial de la población menor de 

edad. Considerando que desde el enfoque organizacional. Un gestor de la comunicación está 

encargado de cuidar y velar por la reputación de la empresa, es imprescindible el cumplimiento 

de este artículo, pues debido al contenido que sea publicado, se catalogará a la empresa.  

En el artículo 42, de la LOC (2019) se acuerda la protección a los comunicadores, de la siguiente 

forma: 

“Artículo 42.1.-  Protección a los trabajadores de la comunicación. El Estado y los medios de comunicación, 

protegerán a los trabajadores de la comunicación, que por sus activ idades profesionales su vida esté en 

riesgo, para lo cual el Consejo de Regulación, Desarrollo y Promoción de la Información y Comunicación, 
elaborará y coordinará con las instituciones respectivas, políticas públicas, protocolos, proyectos, planes y 

programas. (p.6) 

Por tanto, según la ley de comunicación, los gestores de la comunicación podrían estar 

amparados por un artículo que acuerda la completa protección dentro de sus funciones enfocadas 

a difundir contenido propicio para informar a la ciudadanía. 

Dentro del artículo 46 de la LOC (2019) se menciona las funciones del ente regulador de la 

información y comunicación: 

“Artículo 46.- Objetivos. El Sistema Nacional de Comunicación tiene los siguientes objetivos: 

a) Coordinar las capacidades de los representantes públicos, privados y comunitarios que conforman el 

sistema para promover el p leno ejercicio de los derechos de la comunicación, reconocidos en los 
instrumentos internacionales de derechos humanos, la Constitución y la Ley; 



32 
 

b) Desarrollar  e implementar  mecanismos de planif icación pública participativa y descentralizada para la 
definición, control social y adecuación de todas las políticas públicas de comunicación;  

c)  Formular  recomendaciones para la optimización de la inversión pública y el cumplimiento de los 

objetivos y metas definidos en el Plan Nacional de Desarrollo relacionados con los derechos a la 
comunicación; y, 

d) Producir permanentemente información sobre los avances y dif icultades en la aplicabilidad de los 

derechos de la comunicación, desempeño de los medios de comunicación, y el aprovechamiento de las 

tecnologías de la comunicación e información, ten iendo como parámetros de referencia principalmente los 

contenidos en instrumentos internacionales de derechos humanos, en la Constitución y la presente Ley.” 
(p.6)  

Tales funciones del Sistema Nacional permiten reconocer la forma en la cual las atribuciones 

de los gestores de la comunicación se ven afectadas, de manera que este eje regulador se encarga 

de que las funciones de los comunicadores sean debidamente coordinadas y apegadas a la ley 

establecida. 

7.2. El futuro de los gestores de la comunicación, según la ley  

El futuro de quienes manejan la comunicación institucional o corporativa dentro de una empresa 

va ligado exclusivamente a la legislación que debe cumplir. En Ecuador la última reforma a la 

ley de comunicación en febrero de 2019, permite realizar un análisis hacia dónde va la labor de 

los gestores de la comunicación según el reglamento aplicado a cada una de sus funciones.  

Conforme al artículo 49 de la LOC (2019) se establecen parámetros o atribuciones por parte del 

Consejo de Regulación, Desarrollo y Promoción de la Información y Comunicación para 

coordinar las funciones de los gestores de la comunicación ya sea en medios de comunicación 

o empresas de tipo público o privado; de acuerdo a esto, los lineamientos que afectarían las 

funciones de comunicadores institucionales serían los siguientes: 

d) Desarrollar  y promocionar mecanismos para difundir las formas de comunicación propias de los distin tos 
grupos sociales, culturales, pueblos y nacionalidades y titu lares de derechos colectivos; 

f) Expedir los reglamentos necesarios para el cumplimiento de sus atr ibuciones y su funcionamiento; 

l)  Crear las instancias administrativas y operativas que sean necesarias para el cumplimiento de sus 
funciones; 

m) Desarrollar  y promover mecanismos de capacitación permanente para los trabajadores de la  

comunicación en convenio con instituciones de educación superior nacionales. De ser  necesario podrán 
asociarse con instituciones de educación superior extranjeras; (p.8) 
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Según el artículo de la LOC (2019), quienes ejerzan profesionalmente deberán acatar algunas 

responsabilidades en cuanto a la creación y difusión de información, considerando que de ello 

depende el respeto a la ciudadanía, quienes son los receptores de aquel contenido, por lo que el 

artículo 58 menciona lo siguiente: 

Respetar  los derechos humanos y promover su plena aplicabilidad; d esarrollar  el sentido crítico de los 

ciudadanos y promover su participación en los asuntos de in terés general; acatar  y promover la obediencia 

a la Constitución, a las leyes y a las decisiones legítim as de las autoridades públicas; promover el diálogo 

in tercultural y las nociones de unidad y de igualdad en la diversidad y en las relaciones interculturales; 
promover la in tegración política, económica y cultural de los ciudadanos , pueblos y colectivos humanos; 

propender a la educomunicación  ; y, respetar  la propiedad intelectual, especialmente los derechos morales 
y patr imoniales de autor y derechos conexos, previstos en la normativa nacional e in ternacional.” (p.10)  

Tal como se analiza en la ley de comunicación vigente, los profesionales de la comunicación 

deberán estar sujetos a ciertos parámetros que regularicen sus funciones en las diferentes 

empresas a las cuales brinden su servicio, entre estos se encuentran:  

 Promover el respeto a la ciudadanía 

 Emitir información verídica y eficaz 

 Difundir contenido que contribuya a una mejor sociedad. 

Por otra parte, los comunicadores deberán estar sujetos a la LOC, en todo ámbito, debido a que 

cometer una acción que esté fuera de la ley, podría ser sancionado por parte del Consejo de 

Regulación, Desarrollo y Promoción de la Información y Comunicación; lo que desembocaría 

en opacar la imagen de la empresa para la cual se labora y por la que se pone en marcha todos 

los esfuerzos por alcanzar el reconocimiento y posicionamiento en el entorno y actividad o 

servicio en el que se desenvuelva. 

El futuro de los gestores de la comunicación aún es incierto, pero podría radicar en el completo 

apego a la ley orgánica de comunicación, considerando que aún no existe un reconocimiento 

claro para quienes manejan la comunicación institucional en empresas públicas o privadas, 

puesto que la ley establece artículos basados específicamente en medios de comunicación. Sin 

embargo, existen apartados que permiten su análisis y comprensión para que sean acatados por 

los gestores de la comunicación de toda índole. 

Según la LOC (2019) todos los comunicadores tienen la obligación de hacer respetar los 

artículos planteados de acuerdo a la ley, teniendo como principal enfoque el hecho de crear 
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contenido con completa transparencia y veracidad, inculcando a quienes receptan tal 

información al desarrollo de su pensamiento crítico y principalmente a la participación por parte 

de los mismos, siendo los ciudadanos los protagonistas de dicha información y los beneficiarios 

de tal contenido. 

Los gestores de la comunicación, aparte de estar sujetos a las políticas institucionales de cada 

empresa, deberán apegar sus funciones, roles o actividades a lo que se establece en la LOC, de 

esta forma estaría cumpliendo de manera eficaz su labor. Cabe recalcar que esta ley debería 

considerar el hecho de tomar en cuenta a los comunicadores institucionales para establecer 

artículos en cuanto a la regulación de la comunicación e información.  

 

8. MATERIALES Y MÉTODOS 

8.1 Métodos 

Como ya se ha mencionado en el presente trabajo de investigación, lo que se busca mediante 

este estudio es el análisis de las funciones de quienes gestionan la comunicación en las diferentes 

empresas a través de una comparación entre organizaciones de índole público y privado, esto 

debido a que han planteado varias hipótesis las mismas que se necesitan comprobar, entre ellas 

la principal es que gestores de la comunicación no realizan las funciones correctas de acuerdo a 

su perfil profesional, o a su vez profesionales de otras áreas realizan roles y funciones que 

corresponden únicamente a comunicadores. 

De esta forma, existe la necesidad de encontrar respuesta a algunas preguntas que surgen en 

medios de esta investigación, entre ellas: ¿las organizaciones de las provincias seleccionadas 

reconocen el aporte de los comunicadores?, ¿las organizaciones dan prioridad a la contratación 

de un comunicador igual como para otros puestos de trabajo?, ¿las organizaciones públicas, al 

tener financiamiento por parte del Gobierno, mayoritariamente se permiten la contratación de 

un comunicador para suplir funciones claras? ¿las empresas privadas confunden las funciones 

de un comunicador con las de un mercadólogo? 
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Tras estas interrogantes, se pretende alcanzar la máxima efectividad en la investigación para 

encontrar respuestas claras que aporten de alguna forma a futuras investigaciones relacionadas 

a estudiar las organizaciones de una forma diferente, permitiéndose indagar dentro de ellas, sus 

trabajadores, lineamientos, políticas, estructura, y cultura organizacional para conocer cómo 

constituyen aquel eje de gestión desde el enfoque comunicacional.  

Una vez que se concibe la idea clara de hacia dónde se quiere llegar es de suma importancia 

encontrar el camino o la vía más sólida para alcanzar un diagnóstico apropiado, real y que 

permita obtener resultados favorecedores para el conocimiento, el mismo que deberá estar 

cimentado con argumentos claves y eficaces.  

Es importante encontrar el método adecuado para la investigación, debido a que esto nos permite 

enfocarnos en la situación actual de la muestra escogida, de tal forma que se obtendrá un 

panorama más claro de cómo está el ejercicio de los comunicadores organizacionales, 

institucionales y relacionistas públicos en las dos provincias seleccionadas.  

Según Aguilera & Rina (2013) mencionan que los métodos de investigación son aquellos 

recursos primordiales, puesto que son generadores de conocimiento, considerados como 

herramientas necesarias para indagar u organizar ciertos sistemas que se pueden denominar 

como problemas dentro del ámbito social. 

Si bien es cierto, y como lo aclaran los autores mencionados, los métodos permiten que el trabajo 

investigativo pueda realizarse y mostrarse de una forma ordenada, siguiendo ciertos protocolos 

que nos llevan a descubrir realidades que se encuentran detrás del problema detectado, y de esta 

forma poder sugerir aquellas soluciones que podrían conformarse como ese impulso de mejora 

sobre el objeto de estudio. 

En el artículo de Aguilera & Rina (2013) se concluye que: 

La importancia del método consiste en que está dotado de propiedades cognoscitivas que permiten el 

abordaje ordenado de una parte de la realidad y que depende del sujeto cognoscente la u tilidad que pueda 

tener al conseguir  que, a través del trabajo de investigación, es posible esclarecer lo que antes no se conocía. 
(p.86) 

A modo de conclusión, el o los métodos a elegir determina la secuencia que se debe seguir, 

confiando en mecanismos que permiten validar el conocimiento hasta el que se quiere llegar; de 
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forma que pueda estar respaldado por una estructura, la misma que guiará al trabajo hasta un 

camino reflexivo del problema planteado. 

Es importante elegir el o los métodos adecuados, debido a que, dependiendo del eje central del 

problema, se solventarán las inquietudes o preguntas que han venido surgiendo conforme se ha 

ido investigando y principalmente confirmar o no las hipótesis presentadas en un inicio.  

8.1.1 Método analítico 

Para Ruiz (2007) refiere que el método analítico es aquel que permite descomponer o 

desmembrar las partes de un todo, separando así todas sus partes y estudiar u observar cada una 

de sus características, elementos, causas, efectos que conforman un solo hecho o problema a ser 

analizado. Mediante este método tenemos acceso a estudiar todo el objeto de estudio para 

entender de una forma más clara su esencia. De esta manera, posteriormente se podría 

determinar y proyectar reflexiones, analogías, explicaciones y nuevas teorías.   

Si este método permite desintegrar un todo, cada uno de sus elementos deben ser estudiados de 

manera exhaustiva, considerando que son partes que guardan hechos, elementos, realidades que 

ayudan de forma parcial a encontrar conceptos que se relacionan entre sí con el todo y con 

factores exteriores, todo depende del modo que sean analizadas las partes.  

Tomando en cuenta cómo trabaja el método analítico, se puede reconocer que es el método más 

apropiado para esta investigación, debido a que los factores a descomponer y analizar 

detenidamente son las seis organizaciones a estudiar, considerando que cada una cuenta con la 

prestación de servicios al público de diferente índole o ámbito. Cabe recalcar que las 

organizaciones privadas electas cuentan con sucursales tanto en Imbabura como en Pichincha, 

para connotar un equilibrio en el estudio de las mismas.  

Dentro de los factores a desintegrar se determinan ciertas características que son el principal 

aporte al trabajo, en este caso los funcionarios de cada una de las organizaciones denominados 

como sujetos de estudio son los componentes esenciales que permitirán descubrir la realidad, 

políticas y forma de trabajo de sus empresas.  



37 
 

Para Lopera, J., Ortiz,J., Ramírez, C. & Zuluaga, M. (2010) mencionan que “e l método analítico 

es, en este sentido, una actitud ante la vida que permite la apertura y el desprendimiento de los 

saberes preconcebidos”(p.90) 

8.1.2 Método Analítico -comparativo 

Para De León & Gómez (2014) Este método ha sido uno de los más utilizados a través de la 

historia, de tal forma que varios pensadores en el campo de la ciencia política han hecho uso de 

este método para sus estudios y de esta forma crear nuevos postulados y teorías que con el paso 

de los años han beneficiado a la humanidad y al conocimiento de la misma. Desde Aristóteles, 

Maquiavelo, Durkheim, Montesquieu, entre otros, se han permitido utilizar exclusivamente este 

método como herramienta de entendimiento al campo social donde es necesario confrontar dos 

o más realidad para llegar a una teoría con bases fundamentadas. 

Este método permitirá que la investigación pueda tomar otro horizonte, es decir cómo se 

mencionó en el anterior subtema se puede descomponer las partes de un todo y analizarlas a 

profundidad y por otro no llevará a comparar tales componentes analizados hasta corroborar o 

eliminar los que serían las hipótesis y preguntas planteadas dentro del problemas identificado.  

Observando desde un enfoque más cercano y con el objeto y sujeto de estudio; con este método 

se podrá analizar a cada empresa y por ende a cada uno de sus gestores, mediante técnicas que 

logren descubrir su rol y aporte a las empresas; y de igual forma se podrá comparar las 

organizaciones entre sí, especialmente en lo que concierne al nuestro campo de estudio que es 

las empresas públicas y privadas de Imbabura y Pichincha, siendo así que lleguemos a 

conclusiones exactas y realidades certeras.  

Según Fideli (citado por Tonon,2011) se refiere que: 

El método comparativo es un método para confrontar  dos o varias propiedades enunciadas en dos o más 
objetos, en un momento preciso o en un arco de tiempo más o menos amplio. De esta manera se comparan 

unidades geopolíticas, procesos, e instituciones, en un tiempo igual o que se lo considera igual (sincronismo 
histórico). (p.2) 

Tal como se menciona en la cita anterior, lo que se realizará en el presente trabajo de 

investigación será comparar dos tipos de empresas, en un mismo rango de tiempo y con una 

misma metodología, técnicas e instrumentos que permitan alcanzar ese acercamiento para un 
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completo análisis comparativo de toda la estructura que manejan como organizaciones. De esta 

forma, una vez definido el método a utilizar, pasamos a describir lo que sería la metodología 

más adecuada para la investigación propuesta. 

8.2 Metodología 

La metodología seleccionada para realizar esta investigación es cualitativa, considerando que a 

través de técnicas y sus respectivos instrumentos se podrá recopilar criterios propicios para el 

trabajo por parte de los gestores de la comunicación de cada una de las empresas; esta 

metodología es considerada como la más apropiada, debido a que está orientada a la 

interpretación de los razonamientos por parte de los sujetos u objetos de la investigación. 

(Angulo, 2011) 

En la tesis doctoral de Angulo (2011) menciona que la metodología cualitativa: 

Con frecuencia se basa en métodos de recolección de datos sin medición numérica, como las descripciones 
y las observaciones. Por lo regular , las preguntas e hipótesis surgen como parte del proceso de investigación 

y éste es f lexible, y se mueve entre los eventos y su interpretación, entre las respuestas y el desarrollo de la 

teoría. Su propósito consiste en “reconstruir” la realidad, tal y como la observan actores de un sistema social 
previamente definido. (p.117) 

Esta metodología permite de alguna manera sobrellevar a los datos obtenidos a un nivel donde 

las preguntas o inquietudes, hipótesis y temas a analizar pueden surgir antes, durante o después 

de la recopilación de datos. Es decir, una vez que los gestores de la comunicación puedan 

contribuir a esta investigación con sus respectivas perspectivas de la realidad que vive cada 

organización se procederá al análisis respectivo, el mismo que posiblemente permitirá el 

surgimiento de aún más inquietudes e hipótesis aparte de las que ya se han mencionado 

anteriormente, pese a esto, deberán ser resueltas y estudiadas en investigaciones futuras teniendo 

como premisa los datos que se obtengan en este trabajo. 

8.3 Técnicas  

8.3.1 Entrevistas Estructuradas 

Se determina utilizar esta técnica debido a que lo que se busca referente al tema investigativo es 

recopilar las opiniones y criterios de los gestores de la comunicación, esto como principal 

herramienta para tener un mejor panorama de lo que vendría siendo la situación dentro de cada 
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empresa; el discurso de cada entrevistado permitirá que se pueda tener ese acercamiento a la 

realidad, y de esta manera poder concebir el problema planteado desde un enfoque diferente, 

puesto que se estaría confirmando o negando varias hipótesis enunciadas en la investigación. 

Referente a una definición más clara de la entrevista, Díaz, Torruco, Martínez & Varela (2013) 

mencionan que “la entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigación cualitativa para 

recabar datos; se define como una conversación que se propone un fin determinado distinto al 

simple hecho de conversar” (p.163), permitiendo así obtener información de primera mano y 

eficaz. 

Según Folgueiras (s/f) la entrevista semiestructurada permite decidir a manera de premisa que 

información se requiere obtener por parte de los entrevistados, para lo cual se establecen 

conforme al tema de investigación una serie de preguntas que deben aplicarse conforme a los 

previsto y de cierta forma deben ser contestadas de forma breve, precisa y con veracidad.  

De esta manera, se ha previsto realizar entrevistas estructuradas, es decir bajo un guion 

establecido, donde se integra un cuestionario de 11 preguntas y será aplicada a los responsables 

de la gestión comunicacional de las seis organizaciones.  

8.3.2. Focus Group 

La segunda técnica a ser utilizada dentro del presente trabajo es un grupo focal o focus Group, 

el mismo que pretende realizar una reunión con un grupo de profesionales que puedan aportar a 

la investigación con sus opiniones y puntos de vista de acuerdo a la temática prevista y fijada 

para sobrellevar de algún modo esta discusión donde a través de una metodología establecida se 

guiará a los participantes a contestar ciertas inquietudes sobre su papel dentro de organización 

donde laboran o prestan sus servicios. 

Hamui & Varela (2012) definen al focus group como “la técnica de grupos focales es un espacio 

de opinión para captar el sentir, pensar y vivir de los individuos, provocando auto explicaciones 

para obtener datos cualitativos” (p.56), los mismos que serán de suma importancia para el 

trabajo investigativo. 
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En un estudio de Wilson (citado por Tomat, 2012) se menciona que la técnica del Focus Group 

puede ser utilizado de solo o con técnicas cuantitativas. Por tal motivo, se ha convertido en una 

de las opciones más acertadas para ser empleada en investigaciones, debido a la posibilidad que 

confiere. Del mismo modo, esta valiosa técnica se diferencia de las demás gracias a que permite 

obtener información de gran valor, gracias a la interacción que genera entre los participantes 

donde se puede mencionar experiencias, sentimientos, conocimientos etc.  

Esta técnica será aplicada a profesionales de la comunicación que ocupan cargos relacionados a 

lo que refiere la comunicación organizacional, institucional o relaciones públicas dentro de una 

empresa ya sea pública o privada. Específicamente intervendrán: Msc. Karina King de Unacem, 

Msc. Lucia Dávila de Banco Pichincha y Msc. Damaris Montenegro de Pronaca. 

8.4. Instrumentos 

Para continuar con la investigación y cumplir con todos los aspectos propuestos, se utilizaron 

dos instrumentos correspondientes a la metodología cualitativa, debido a las razones 

mencionadas en los apartados anteriores. El primer instrumento a ser aplicado es un cuestionario 

de once preguntas las mismas que están debidamente conformadas para el tipo de entrevista 

estructurada. Este primer cuestionario contiene inquietudes relacionadas a la gestión 

comunicacional de las organizaciones, las funciones que ejercen los comunicadores, 

importancia que se otorga a los profesionales que ejercen la comunicación en las empresas; este 

instrumento se aplica mediante correo electrónico, vía internet y redes sociales.  

De la misma manera, se realizó una matriz comparativa de datos relevantes entre las seis 

empresas estudiadas para su posterior análisis.  
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Tabla 2 

Matr iz comparativa de empresas públicas y privadas 

 

NOMBRE 

DE 

EMPRES

A 

TIPO DE 

EMPRES

A 

EXISTENCIA 

DEL DPTO. DE 

COMUNICACIÓ

N 

FUNCIONES DEL 

DPTO. DE 

COMUNICACIÓN 

GESTIÓN 

PÁG. WEB 

 

REDES 

SOCIALES 

QUE 

UTILIZA 

TIPO DE 

CONTENIDO 

QUE 

PUBLICA 

Prefectura 

de 

Imbabura 

Pública Si  Elaboración de 

boletines de 

prensa 

 Elaboración de 

tex tos para 

conten idos 

institucionales 

 Manejo de 

página web y 

redes sociales 

 Coberturas de 

activ idades de 

la prefectura 

dentro y fuera 

de la 

institución 

 Monitoreo de 

medios de 

comunicación 

Cuenta a simple 

vista con 

elementos 

necesar ios para 

poder 

proporcionar a 

los ciudadanos 

de todos los 

recursos en lo 

que refiere a la 

búsqueda de 

información 

acerca de las 

activ idades, 

procesos, 

directorios, 

directivos, en tre 

otros factores 

que benefician 

a la p lataforma 

web de esta 

Utiliza cuatro 

redes sociales 

como 

Facebook con 

25.346 

seguidores, 

twitter con 

7044 

seguidores, 

Instagram con 

3288 

seguidores y 

YouTube con 

811 

suscriptores. 

Dentro de estas 

redes sociales 

se realiza 

publicaciones 

diarias, donde 

la mayor 

El conten ido 

que se publica 

es informativo, 

educativo y 

cultural. Se 

comparte 

imágenes 

relacionadas 

con días 

conmemorativo

s, festividades 

nacionales, 

publicaciones 

informativas a 

cerca de las 

activ idades que 

se van a realizar 

y videos o 

fotografías de la 

gestión por 

parte de la 
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escr itos y 

digitales 

 Fotografía. 

entidad pública, 

cabe destacar 

que es la única 

empresa dentro 

de las que están 

siendo 

analizadas que 

publican un 

directorio de 

cada 

departamento y 

las personas 

que trabajan en 

el mismo. Se 

encuentra 

publicada la 

misión, visión, 

valores y 

objetivos 

estratég icos. 

in teracción por 

parte de los 

usuarios es en 

Facebook, 

seguido por 

Instagram, 

twitter y 

YouTube. 

Cabe 

mencionar que 

todas las redes 

sociales están 

debidamente 

actualizadas y 

con contenido 

adaptado a 

cada red social. 

entidad, como 

mejoras en 

sectores de la 

provincia, 

mantenimiento 

de vías etc. De 

igual forma, 

dependiendo de 

la red social se 

realizan post 

con enfoque 

informativo. 

 

Emapa-I Pública Si  Funciones de 
DIRCOM. 

 Creación de 
planes de 

comunicación. 

 Gestión de la 
parte 

informativa e 

imagen 

corporativa. 

Tiene un diseño 

básico, 

accesible para 

usuarios en el 

in icio se puede 

observar cuatro 

secciones 

principales: 

reseña 

histórica, 

Emapa-I 

maneja redes 

sociales como 

Facebook, 

twitter, 

Instagram y 

YouTube; 

siendo 

Facebook la 

red social 

El conten ido 

publicado tiene 

relación con 

información 

importante para 

los usuarios 

como las 

mejoras que se 

están 

realizando, los 
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 Gestión de 

comunicación 
in terna y 

externa. 

 Relaciones 

públicas 

 Gestión de 
redes sociales 

y marketing. 

 Creación de 
publicidad. 

directivos, 

directorio y 

organigrama. 

Un aspecto a 

destacar es que 

el d irectorio 

muestra quienes 

están al 

liderazgo de la 

empresa y en el 

directivo los 

departamentos 

que la 

conforman 

donde no se 

muestra a la 

dirección de 

comunicación, 

de la misma 

manera el 

organigrama no 

se muestra. Se 

encuentran 

publicados 

documentos 

que validan tu 

transparencia y 

una sección de 

información o 

noticias así 

donde se 

publica con 

más frecuencia 

y se recibe 

mayor 

in teractiv idad 

por parte de 

usuarios, 

twitter no ha 

sido 

actualizado 

con frecuencia 

al igual que 

YouTube 

donde hace dos 

meses no se ha 

subido 

conten ido. 

En Facebook 

cuenta con más 

de 16.000 

seguidores, 

Instagram con 

491 seguidores 

y twitter con 

3.540 

problemas que 

están siendo 

resueltos. La 

mayoría de las 

publicaciones 

van 

acompañadas de 

fotografías 

como evidencia 

y también se 

utilizan v ideos e 

infografías, la 

mayoría de 

estos recursos 

multimedia son 

publicados en 

Facebook. 
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como su misión 

y visión. 

Consejo de 

la 

Judicatur

a 

Pública Si  Manejo de las 
directr ices de 

la Dirección 

Nacional de 

Comunicación. 

 Manejo de 
estatuto 

organizacional 

de procesos del 

Consejo de la 

Judicatura a 
nivel nacional. 

 Manejo de la 

comunicación 

in terna y la 

comunicación 
externa. 

Tiene una 

estructura 

módica para 

que el usuario 

pueda acceder 

fácilmen te a la 

sección que 

necesita, se 

puede encontrar 

fácilmen te su 

misión visión y 

valores; al igual 

que su 

directorio 

provincial 

quienes están a 

cargo de la 

administración 

de justicia. En 

el in icio se 

evidencia las 

noticias 

principales para 

informar a la 

ciudadanía y los 

últimos 

acontecimien to

s. 

La red social 

más utilizada 

es twitter que 

cuenta con 

3.000 

seguidores, el 

mismo que es 

considerado un 

medio oficial 

para llegar a 

los usuarios 

con 

información 

oportuna a 

cerca de las 

activ idades que 

se realizan 

conforme a la 

administración 

de justicia en la 

provincia. No 

maneja 

Facebook ni 

otra red social, 

según la página 

web está ligada 

a un canal de 

YouTube que 

A diar io se 

publica 

conten ido 

informativo 

acompañado de 

fotografías o 

evidencias que 

respaldan lo 

mencionado en 

cada tweet, del 

mismo modo, se 

publican videos 

cortos con 

hashtag que 

permitan ubicar 

de forma más 

rápida las 

publicaciones. 
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publica 

conten ido de 

ámbito 

nacional. 

DirecTV Privada Si  Responsabilida
d social. 

 Comunicación 
externa con 

clientes 

 Estrategias en 
especial para el 

público 

externo. 

 Creación de 
conten ido para 

redes sociales 

y medios 

digitales. 

La página web 

de esta empresa 

tiene en su 

portada todos 

los servicios 

que ofrece, es 

decir se lleva el 

protagonismo la 

publicidad de 

su servicio para 

los usuarios con 

pestañas que 

permiten 

contratar el 

servicio de 

formas más 

fácil. En la 

parte inferior se 

encuentra las 

opciones para 

conocer a la 

empresa de 

mejor manera, 

quienes son, su 

código de ética 

Maneja redes 

sociales como 

Facebook, 

twitter, 

Instagram, 

Youtube y 

LinkedIn, que 

pertenecen a 

toda 

Latinoamérica 

donde se ofrece 

el servicio.  Al 

ser una 

empresa que se 

ha ganado la 

credibilidad de 

los usuarios 

cuenta con más 

de 20.000 

seguidores y la 

in teractiv idad 

con los mismos 

es frecuente, se 

realiza 

publicaciones 

diarias. 

El conten ido 

que se publica 

es de tipo 

informativo y de 

entretenimiento ; 

para llegar  a los 

usuarios con lo 

más reciente en 

sus servicios de 

televisión 

pagada .Se 

publican flyers, 

publicidad de la 

programación 

más recien te y 

las formas de 

acceder a ella, 

esto en 

Facebook, 

twitter, 

Instagram y 

YouTube redes 

debidamente 

actualizadas. 
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y sala de 

prensa. 

Grupo 

TvCable 

Privada No  Atención al 
cliente. 

 Relaciones 
públicas. 

 Solución de 
problemas. 

 

Cuenta con una 

página web 

bien 

estructurada y 

organizada, a 

simple v iste se 

evidencia sus 

promociones y 

servicios que 

ofrecen al 

público al igual 

que los 

números de 

contacto, en la 

parte inferior se 

encuentra la 

información 

institucional, 

filosofía 

empresarial, 

quienes son 

misión y visión, 

responsabilidad 

social y reseña 

histórica. Sus 

redes sociales 

se encuentran a 

simple vista 

Las redes 

sociales que 

utilizan son 

Facebook, 

twitter, 

Instagram, y 

YouTube; 

todas estas 

cuentan con 

más de 15.000 

seguidores y 

son 

actualizadas 

constan tement

e por lo que 

existe 

in teractiv idad 

diaria con 

usuarios 

mediante 

comentarios o 

reacciones en 

cada una de las 

publicaciones 

que se realizan; 

la red social 

más frecuente 

es Facebook.  

Se publica 

conten ido de 

entretenimiento, 

donde se 

promociona la 

programación 

que se puede 

recibir en caso 

de contratar el 

servicio.  

Se publican 

imágenes de 

publicidad, 

videos cortos, 

fotografías de 

personas a 

quienes se les ha 

entregado 

premios y 

reconocimien to

s. En twitter y 

Facebook se 

realizan 

publicaciones a 

cerca de 

información en 

caso de requerir 



47 
 

para fácil 

acceso y 

visualización. 

ayuda por fallas 

en el servicio. 

Chevrolet Privada Si  Difusión de 
información 

por medio de 

boletines 

 Coordinación 

de marketing, 
venta, post 

venta, 

responsabilida

d social, 

gobierno. 

 Relaciones con 
medios de 

comunicación 

y el público 

externo de la 

compañía. 

 Realización de 
discursos, 

guión del 

evento, 

convocatorias 

a los medios. 

Tiene un diseño 

simple, su 

conten ido más 

destacado son 

los nuevos 

modelos de 

automóviles 

que ofertan, 

cuenta con un 

chat para 

resolver 

cualquier duda. 

No obstante, la 

información de 

la empresa 

como tal está en 

la parte inferior 

, dentro de otra 

pestaña, por lo 

que su filosofía 

empresarial no 

está a simple 

vista . 

Las redes 

sociales que 

manejan con 

frecuencia son 

Facebook, 

twitter, 

YouTube, 

Instagram y 

WhatsApp; 

estas redes 

pertenecen 

solo a Ecuador 

y cuentan con 

más de 50.000 

seguidores.  

No obstante no 

son 

actualizadas 

constan tement

e, la última 

publicación fue 

hace un mes. 

El conten ido 

que es 

publicado 

refiere a 

promoción de 

automóviles, las 

formas de 

financiar la 

compra y los 

contactos para 

mayor 

información, 

también se 

publica flyers 

con mensajes 

motivacionales 

frente a la 

pandemia de 

COVID-19, al 

igual que videos 

promocionales 

actuados. 

Fuente: Elaboración propia 
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El segundo instrumento a ser aplicado corresponde a una metodología de Focus Group, basado 

a lo mencionado en un artículo de Bonilla & Escobar (s/f) plantean una serie de pasos para 

realizar un grupo focal, los mismos que serían:  

1. Planteamiento de objetivos 

Se ha establecido un objetivo general que consiste en recopilar lo fundamental de la 

presente investigación, lo que se desea alcanzar con la aplicación de la técnica 

mencionada, los medios usados, y el fin de la técnica de Focus Group; en base a esto, el 

objetivo es el siguiente:  

 “Analizar el rol que los gestores de la comunicación desempeñan en las empresas 

públicas y privadas de las provincias de Imbabura y Pichincha, para la obtención 

del conocimiento acerca de la relevancia y la necesidad que las entidades 

muestran ante el ejercicio de la comunicación.” 

Igualmente, se han planteado objetivos específicos de esta investigación, los mismos que 

consisten en determinar los propósitos que se desean alcanzar, así como los resultados, 

todo esto de forma clara y directa; por lo tanto, son los siguientes:  

 Determinar las funciones actuales de los relacionistas públicos mediante una 

investigación en las empresas públicas y privadas de las provincias determinadas.  

 Conocer el valor o la relevancia que las organizaciones del país otorgan al 

ejercicio de las relaciones públicas.  

 Detectar el aporte que los gestores de la comunicación brindan al desarrollo y 

crecimiento de las empresas. 

 Diagnosticar las funciones correctas que un profesional como gestor de la 

comunicación debe ejercer en una empresa. 

 

2. Diseño de la investigación 

El Focus Group se diseñó a través de la determinación de los objetivos antes planteados, 

de esta forma se seleccionaron los medios para realizar la técnica, los recursos que se 

van a utilizar, el contenido, temas de discusión a tratar, selección de los participantes, 
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día y hora para aplicar la técnica, preguntas a ser discutidas, cantidad de participantes, 

etc. 

3. Desarrollo del cronograma 

Dentro de este paso se planifica el día, hora y lugar para realizar el Foc us Group, así 

como la selección y el hecho de contactar a los participantes, los materiales a ser 

utilizados y la información necesaria para abordar los temas de discusión.  

En este caso se determinó a algunos posibles candidatos para participar en la técnica, 

tras realizar la selección se procedió a contactarlos, fijar una fecha en la que todos 

puedan, así como la hora; por lo que se seleccionó el día lunes 11 de mayo de 2020 a las 

20h00, se realizó de forma digital a través de una video llamada a través de la plataforma 

meet. Los materiales a ser utilizados, fueron: un computador, esferos gráficos, un 

cuaderno y una grabadora.  

 

4. Selección de los participantes 

Para la selección de participantes hay que tomar en cuenta que deben tener aspectos en 

común que contribuyan a la recopilación de datos o información dentro de la aplicación 

del Focus Group. 

De este modo, se seleccionó a la Msc. Karina King, Msc. Damaris Montenegro y Msc. 

Lucia Dávila, quienes ejercen como jefas de comunicación de empresas reconocidas a 

nivel nacional como son: UNACEM, Pronaca y Banco Pichincha. Considerando sus 

conocimientos y experiencia en el ámbito comunicacional se realizó la invitación para 

que puedan participar en el Focus Group donde el principal tema de discusión era las 

funciones ejercen los comunicadores dentro de las organizaciones, por lo que de acuerdo 

a sus puntos de vista y conocimientos se pudo recopilar datos importantes.  

 

5. Selección de preguntas a aplicar 

Según Bonilla & Escobar (2009) las preguntas a aplicar dentro del Focus Group deben 

ser flexibles, concretas y permitir que los participantes puedan ampliar sus respuestas 

con experiencias, anécdotas, o sus conocimientos obtenidos durante su preparación 

profesional. 
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En este caso, se seleccionaron nueve preguntas, las mi smas que se adentraron en los tres 

principales temas de discusión que fueron: importancia de los gestores de la 

comunicación, funciones de los gestores de la comunicación, estrategias 

comunicacionales dentro de las organizaciones; temas que permitieron desplegar 

inquietudes que una vez planteadas permitieron que las participantes puedan aportar 

significativamente a la investigación.  

 

6. Selección del sitio de reunión 

Los expertos mencionan que el lugar de reunión para la aplicación de un Focus Group 

debe ser un sitio neutral, amplio, sobretodo privado donde los panelistas y moderador se 

sientan cómodos y puedan intervenir sin problema.  

En este caso se decidió aplicar la técnica mediante video llamada, debido a que los 

participantes residen en otra ciudad, por lo que lo más factible fue realizarlo vía on-line 

a través de la plataforma meet, donde cada una de las participantes se conectaron en la 

hora establecida y la reunión duró aproximadamente una hora. 

 

7. Logística 

Dentro de este paso se realizan los preparativos para que se lleve a cabo el Focus Group, 

es decir se organiza a los participantes, se los ubica en un lugar ya planificado, se prepara 

los incentivos para ellos, entre otras actividades. En este caso, al realizarse la técnica por 

medio de video llamada se procedió a crear el espacio en la plataforma designada y se 

informó a los participantes la hora en la cual se les enviaría el link de conexión.  

 

8. Desarrollo de la reunión  

Según Rigler (citado por Bonilla & Escobar, 2009) se menciona que es importante que 

durante el desarrollo de la sesión se preste atención a toda la clase de detalles que puedan 

presentarse, debido a que esto permitirá que se logren originar nuevas preguntas que 

aporten a la investigación. 

Así como se tomaron profesionales expertos en comunicación, después se tradujo la 

experiencia a la Academia donde se resolvieron algunas conclusiones.  
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9. Análisis de información 

Una vez finalizado el Focus Group, se procede a analizar los datos e información que se 

ha podido recopilar mediante esta importante técnica. Esto a través de un diagnostico 

profundo y crítico de lo mencionado por cada una de las profesionales de la 

comunicación, este análisis se lo realiza en el siguiente apartado. 

De esta forma, el Focus Group se realizó de forma online, es decir se utilizó una plataforma web 

para llevar a cabo la reunión, esto debido a las funciones y horario de cada uno de los 

participantes, cabe destacar que este instrumento fue grabado y evidenciado mediante 

fotografías.  

8.4.1. Instrumento 1. Cuestionario 

Las empresas públicas y privadas manejan políticas y estructuras de gestión en ocasiones muy 

distintas, por lo que es imprescindible conocer desde el punto de vista de los protagonistas de 

las organizaciones, es decir sus funcionarios, sus opiniones y puntos de vista. 

 P1: ¿Es Ud. relacionista público o comunicador social de profesión? 

Lic. Roxana Albuja - R1: No 

Lic. Mariela Soto- R2: Comunicador social con MBA 

Lic. Katherine Tafur- R3: Comunicador Social  

Lic. Belén Rivadeneira-R4: Soy relacionista público 

Lic. Juan Carlos Cifuentes-R5: Soy publicista de profesión, pero me dedico a la comunicación 

publicitaria 

Lic. Lizz García-R6: Soy relacionista público y comunicador organizacional 

I1: Tras la aplicación de la entrevista estructurada, en la primera pregunta se destinó a conocer 

la formación profesional de los gestores, mencionando dos opciones relacionista público o 
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comunicador social, a lo que 2 personas respondieron ser comunicadores sociales, 2 relacionista 

públicos, 1 publicista y 1 contador.  

Por lo cual, se puede analizar que, de las seis organizaciones seleccionadas para ser estudiadas, 

la mayoría cuenta con un profesional apropiado para la gestión de la comunicación, salvo Grupo 

Tv Cable que ha destinado a otro profesional para estas funciones. Resultados que lleva a 

encontrar varios puntos a favor del tema organizacional a nivel de las dos provincias 

determinadas para el estudio, puesto que la comunicación ha tomado parte de las organizaciones 

como un eje estratégico para alcanzar el desarrollo, esto se evidencia con las respuestas 

obtenidas donde se ha colocado correctamente al profesional para el manejo de todo el ámbito 

comunicacional. 

 P2: ¿Hace cuánto tiempo ejerce las funciones de relacionista público o gestor de la 

comunicación? 

Lic. Roxana Albuja - R1: 1 año 

Lic. Mariela Soto- R2: Hace más de 15 años 

Lic. Katherine Tafur- R3: 8 años 

Lic. Belén Rivadeneira-R4: Hace aproximadamente ocho años 

Lic. Juan Carlos Cifuentes-R5: Hace 10 años, y dentro de este cargo 1 año. 

Lic. Lizz García-R6: 8 años  

I2: La segunda pregunta estuvo enfocada a conocer cuánto tiempo el entrevistado estaba 

ejerciendo funciones ligadas a la comunicación, las respuestas por parte de los gestores de 

empresas privadas fueron:1 año, 15 años y 8 años; mientras que de empresas públicas: 8 años, 

10 años y 8 años. 

Como se puede evidenciar el tiempo que los profesionales ejercen funciones comunicacionales 

es considerable, por lo que refleja su experiencia en ésta importante área y su permanencia 

denota la importancia que cada una de las organizaciones brinda al área comunicacional y al 

esfuerzo de cada gestor. 
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 P3: ¿Cuáles son las funciones que usted realiza? 

Lic. Roxana Albuja - R1: Mi trabajo tiene que ver con atención al cliente, también realizo lo 

que es funciones del área de relaciones públicas.  

Lic. Mariela Soto- R2: Soy Coordinadora de Responsabilidad Social Empresarial 

Lic. Katherine Tafur- R3: Elaboración de boletines de prensa, elaboración de textos para 

contenidos institucionales, manejo de página web y redes sociales, coberturas de actividades de 

la prefectura dentro y fuera de la institución, monitoreo de medios de comunicación escritos y 

digitales, fotografía. 

Lic. Belén Rivadeneira-R4: Yo netamente me enfoco en el tema de los medios de 

comunicación y el público externo de la compañía, me dedico a la comunicación y difusión de 

información por medio de boletines, trato con públicos que son como mis clientes. Tengo a mi 

cargo el área de marketing, venta, post venta, responsabilidad social, gobierno, entonces todos 

los actores que tienen relacionamiento con la empresa para cualquier información que se detalle 

proviene de mi persona. 

Lic. Juan Carlos Cifuentes-R5: Hago las funciones de un DIRCOM, como un “ala  asesora” 

de gerencia. En esta administración nos hemos enfocado para crear una verdadera dirección de 

comunicación, primero haciendo una comunicación corporativa como tal, tener un plan de 

comunicación, tener una estrategia y dentro que abarque no solo aspectos de la parte informativa 

sino el tema de imagen corporativa, comunicación interna externa, relaciones públicas, 

marketing, redes sociales, posicionamiento de marca, publicidad con el objetivo de mejorar la 

reputación de la empresa, puesto que estaba perdiendo esta categoría hacia la ciudadanía y a 

través de todas estas herramientas hemos querido potenciar estas relaciones con públicos 

internos y externos 

Lic. Lizz García-R6: Nosotros como departamento de comunicación manejamos las directrices 

de la Dirección Nacional de Comunicación, manejamos igual un estatuto organizacional de 

procesos del Consejo de la Judicatura a nivel nacional. Ahí es donde nosotros aplicamos las 

estrategias a nivel nacional, mis funciones son esas, manejar la comunicación interna y la 

comunicación externa conforme el único vocero, el director provincial del Consejo que maneja 
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los temas administrativos y el Presidente de la Corte, quien maneja con los jueces, secretarios, 

todo el ámbito jurisdiccional. 

I3: La tercera pregunta estuvo dirigida a conocer el tema principal de esta investigación, las 

funciones que se encuentran realizando los gestores de la comunicación para cada empresa; por 

lo que los resultados proyectaron datos interesantes entre ellos algunos gestores tienen funciones 

en común entre ellas: elaboración de boletines, manejo de la responsabilidad social empresarial, 

vinculación con marketing. Sin embargo, se puede analizar que el papel del profesional de la 

comunicación no solo está ligado a las relaciones públicas como tal o a la comunicación 

organizacional pues tiene funciones de otras ramas de la comunicación, esto teniendo como 

premisa que el mundo de la comunicación engloba varios conocimientos que permite al 

profesional convertirse en multitareas.  

Dentro de las empresas públicas predomina lo que es la elaboración de boletines de prensa, 

creación de vínculos con medios de comunicación por el tema de imagen- reputación de la 

organización y también con otras empresas, siendo esta última función un factor importante 

pues el hecho de ser una empresa perteneciente al Gobierno tiene que relacionarse con otras 

organizaciones de la misma índole, puesto que existe similitud en lo que concierne a políticas 

empresariales y normas. Las funciones de las empresas públicas radican especialmente en la 

planificación de la comunicación externa, la forma de llegar a los usuarios o clientes.  

Según lo mencionado por García (2020), relacionista público del Consejo de la Judicatura, hace 

referencia a sus funciones como un seguimiento de las directrices desde una Dirección Nacional, 

factor que predomina mucho en lo que corresponde a las funciones de empresas públicas puesto 

que se deben a una entidad superior que de alguna forma influye en la plani ficación y actividades 

a ser cumplidas. 

En lo que concierne a las empresas privadas resaltan las funciones de estrategias con el público 

externo como interno, boletines que permitan informar a la ciudadanía, marketing, gestión con 

otras empresas, redes sociales y sobre todo lo que concierne a  la gestión empresarial, puesto 

que se convierte en un eje esencial para construir la reputación y la buena imagen de las 

organizaciones, permite que la competitividad pueda ser variada y se convierte en un punto a 
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favor pues aparte de trabajar en los servicios o productos de la empresa encabezan proyectos o 

acciones a favor de la sociedad. 

En cuanto a la pregunta planteada se puede destacar acerca de las funciones que en general se 

encuentran ejerciendo en la actualidad los gestores de la comunicación no están enfocadas solo 

a un área de la comunicación, sino como se mencionó anteriormente el comunicador dentro de 

las organizaciones realiza funciones de toda índole, como community manager, fotógrafo, 

periodista, relacionista público, comunicador organizacional o estratega, además de estar 

vinculado íntimamente con el área de marketing.  

 P4: ¿Considera que realiza las funciones necesarias de un gestor de la 

comunicación o relacionista público? ¿Por qué? 

Lic. Roxana Albuja - R1: Sí, a pesar de no ser relacionista público, en mi trabajo me han 

encargado este tipo de funciones. 

Lic. Mariela Soto- R2: Sí porque realizo todo lo que refiere a velar por la empresa desde un 

enfoque más externo, en mi caso me encargo de la responsabilidad social de DirecTV, donde se 

cuenta con algunos proyectos que permiten el desarrollo de la empresa y su reconocimiento a 

nivel nacional e internacional. 

Lic. Katherine Tafur- R3: Sí. Las actividades a mi cargo se enfocan en el ámbito de la 

comunicación institucional, que son informar sobre los proyectos, productos y gestiones que 

realiza la institución a la ciudadanía 

Lic. Belén Rivadeneira-R4: Sí, porque cuando nosotros estudiamos nos enseñan mucho la 

parte teórica, pero en la práctica haces muchas más cosas; pero considero que mis funciones 

están de acuerdo a mi formación. 

Lic. Juan Carlos Cifuentes-R5: Sí, estamos en esa función, al no ser una dirección de 

comunicación como tal que este estructurada dentro del organigrama de la empresa, lo que 

hemos hecho es tratar de dar esa fuerza y tratar de dar lo que en verdad necesitamos como 

dirección de comunicación. 
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Lic. Lizz García-R6: Es complicado, hace unos tres años éramos dos personas, pero ahora 

estoy sola por lo que es más complicado manejar la comunicación provincial, nosotros tenemos 

cobertura el 100% en la provincia de Imbabura, tenemos unidades judiciales a nivel de provincia 

entonces yo tengo que ir direccionando cada una de ellas, el manejo de los medios de 

comunicación cuando se suscita alguna audiencia de conmoción social a mí me toca dirigirme 

inmediatamente para flexionar a los medios sobre el manejo de esta información porque esta 

que nosotros proporcionamos no es tan fácil de dirigirla porque si juzga a su criterio algo, ya 

incurre en una sanción, tenemos leyes, tenemos códigos que regulan ese tema; pues en ese 

sentido si es una responsabilidad muy grande e importante este tema de la comunicación.  

I4: La cuarta pregunta menciona si considera que las funciones que realiza dentro de la 

organización son de un gestor de la comunicación o un relacionista público, interrogante que 

invita al razonamiento y reflexión de cada profesional. A lo que todos los profesionales 

mencionaron que, si se encuentran realizando funciones de acuerdo a su cargo como gestores 

de la comunicación o relacionistas públicos; siendo la razón más similar que justifica esta 

respuesta el hecho de gestionar que exista comunicación tanto interna como externa y la difusión 

de información de todas las acciones que se encuentra realizando la empresa en pos del bienestar 

de sus usuarios o clientes. 

Dentro de este cuestionamiento no existió mayor diferencia entre empresas públicas como 

privadas, los profesionales de los dos tipos de organizaciones respondieron de la forma antes 

mencionada. No obstante, es importante destacar el caso de Grupo Tv Cable, quien ejerce la 

comunicación no tiene formación en ésta área, pese a ello, está consciente de las funciones 

ligadas a las relaciones públicas que se encuentra realizando por asi gnación de la empresa, a 

pesar de ser profesional en contabilidad. 

 

 P5: ¿Cree usted que las relaciones públicas son lo mismo que marketing? ¿Por qué?  

Lic. Roxana Albuja - R1: No, pero hay muchos aspectos que se asemejan 

Lic. Mariela Soto- R2: No, para nada, son dos cosas distintas 
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Lic. Katherine Tafur- R3: Las relaciones públicas no son lo mismo que el marketing, estas 

dos pueden trabajar de la mano para obtener mejores resultados. Las relaciones públicas se 

enfocan en los procesos de comunicación de la organización, tanto interna como externa, para 

lo que se emplean canales que sean óptimos para el desarrollo de esta. Y el marketing se encarga 

de crear promoción de productos para usuarios, a través del uso de canales adecuados para ello.  

Lic. Belén Rivadeneira-R4: No, no es lo mismo. Las relaciones públicas permiten persuadir al 

público, cómo queremos llegar o con que mensajes queremos hacerlo, en cambio el marketing 

es más englobado a la publicidad, a la venta; entonces lo que nosotros hacemos es persuadir 

para que nuestra comunicación sea noticiosa como corporación o como marca.  

Lic. Juan Carlos Cifuentes-R5: Son parte, yo siempre he creído que, en el tema de RR.PP., 

marketing, publicidad, diseño gráfico van de la mano; en mi especialización, en el tema de 

imagen corporativa ahora le llamamos imagen global y dentro de esto siempre está relacionado 

el marketing, la publicidad y las RRPP. No podrían ser iguales porque cada una tiene su función 

la una va más a vender productor y la otra al tema más humano, a tener ese acercamiento a hacer 

que esta imagen institucional sea más sólida a sus clientes en este caso a públicos externos.  

Lic. Lizz García-R6: Las relaciones públicas a mí me apasionan y el marketing es otra cosa, 

las RR. PP va a la dirección, va a posicionar a una institución o una empresa; lo que el marketing 

va casi de la mano, pero va enfocado un poco más al producto. A veces la gente se confunde en 

este tema, por ejemplo yo soy relacionista público, pero no soy periodista que es muy distinto; 

entonces se puede decir que las RR.PP no es lo mismo, hay esa diferencia porque dentro de esto 

también se hace comunicación organizacional, lo que en el marketing no se puede hacer  

I5: La quinta pregunta gira entorno a conocer el conocimiento de los profesi onales al momento 

de diferenciar dos áreas, las relaciones públicas y el marketing que pueden tener elementos 

similares, pero no es lo mismo. Esta interrogante tuvo como base el hecho que varias 

organizaciones pueden confundir estos ámbitos y encomendar funciones de relaciones públicas 

al área de marketing o viceversa.  

Favorablemente los profesionales entrevistados conocen perfectamente la diferencia entre éstas 

dos áreas sin dejar de mencionar que van muy de la mano, pues trabajan juntas para llegar a 
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obtener mejores resultados. Tafur (2020), comunicadora de la Prefectura de Imbabura menciona 

“las RRPP. se enfocan en los procesos de comunicación y el marketing en la promoción a través 

de canales seleccionados”. 

Según Rivadeneira (2020) analista de comunicación de Chevrolet menciona que “las RR.PP. 

permiten persuadir al público con mensajes y el marketing es más englobado a la publicidad, a 

la venta”. Tales aseveraciones por parte de estas profesionales permiten reconocer la claridad 

con la que pueden diferenciar estas dos áreas lo que se considera pertinente al momento de 

emplear acciones dentro de la organización, debido a que podrán trabajar y asemejarse, pero 

cada ámbito tiene un objetivo o propósito.  

 P6: ¿Cree importante que exista dentro de las empresas un profesional capacitado 

que maneje la comunicación? ¿Por qué? 

Lic. Roxana Albuja - R1: Sí, cada profesional aporta de cierta manera a las empresas y tienen 

funciones que ayudan para que la empresa marche de la mejor manera; la comunicación es 

importante aún más cuando se vende un servicio como en grupo Tv Cable. 

Lic. Mariela Soto- R2: Sin duda alguna, los comunicadores aportamos grandes cosas a las 

empresas, permitimos que se pueda tener un mejor acercamiento con nuestros clientes.  

Lic. Katherine Tafur- R3: Si. La comunicación es el área esencial de una empresa, ya que se 

encarga de transmitir información y mensajes internos como externos para dar a conocer las 

acciones que ejecuta dicha institución o empresa.  

Lic. Belén Rivadeneira-R4: Creo que no todas las empresas tienen a un comunicador, pero 

ahora sobre todo las empresas grandes o las multinacionales si tienen a un comunicador y es un 

equipo en general tanto para comunicación interna como externa, entonces si es importante y 

debería existir en toda empresa un comunicador, pero no todas se van por ese lado o se piensa 

que debe hacer publicidad que no es lo mismo. 

Lic. Juan Carlos Cifuentes-R5: Sí, de hecho aquí en el Ecuador hace mucho tiempo se estaba 

creyendo que no solo puede ser un comunicador, yo creo que una personal que maneje este tipo 

de empresas debe ser algo más global; ya no solo hacemos comunicación, no solo somos 
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informativos, ahora se discute mucho que si la persona que maneja una dirección de 

comunicación debe ser un comunicador, yo creo que sí lo debe ser pero que esté basado en las 

nuevas formas de comunicación que se están dando, los mismos medios han cambiado al igual 

que el pensamiento de las personas; ahora funciona mucho más lo que es los DIRCOM, que son 

mucho más completos, son personas enmarcadas a hacer este tipo de comunicación para las 

empresas.  

Lic. Lizz García-R6: Por supuesto, lamentablemente en algunas institucione s, empresas no le 

dan la importancia que merece la comunicación, a cualquiera le ponen a subir cualquier cosa en 

redes sociales y eso no tiene sentido porque el comunicador o el relacionista público tiene 

criterio comunicacional, él sabe la necesidad de su usuario, hace un análisis una auditoria 

comunicacional de su entorno para saber qué es lo que necesita la empresa, qué mensaje se 

puede dar. Yo si discrepo totalmente a que una persona cualquiera sin tener una capacitación o 

una profesión comunicacional asuma esta competencia, porque luego la empresa fracasa; 

coincido totalmente que en las empresas tanto públicas como privadas tiene que haber un 

profesional de la comunicación. 

I6: La sexta interrogante refiere a la importancia que exista un profesional capacitado que 

maneje la comunicación, a lo que todos los profesionales respondieron efectivamente, con el 

argumento similar que un comunicador aporta significativamente a las empresa, esto 

considerando que no todas las empresas cuentan con un profesional de la comunicación en su 

equipo, mayoritariamente lo hacen las organizaciones grandes y que ya han alcanzado gran 

renombre como las multinacionales o aquellas que son dirigidas desde el Estado, puesto que se 

necesita mayor precisión y selección en las funciones de cada colaborador, a esto se le puede 

sumar que los directivos están conscientes de los grandes beneficios que acarrea para la empresa 

el buen manejo de la comunicación tanto interna, tratando de llegar con herramientas y buenos 

mensajes a todos quienes trabajan en la empresa impulsando a conseguir un buen ambiente 

laboral y mayor rendimiento en sus funciones como en la parte externa planificando la forma 

más certera de llegar a usuarios o clientes con mensajes claves que causen reacción y puedan 

persuadir al receptor de alguna forma. 
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En las respuestas obtenidas cabe destacar un análisis preciso y es que las empresas grandes no 

solo están conscientes de la necesidad de la contratación de un comunicador para la 

organización, sino también de la implementación de un equipo completo para suplir todo tipo 

de funciones, y que cada uno pueda aportar de una sección siempre y cuando se ligue a la 

comunicación. De la misma manera, desde el otro punto de vista están las empresas que no 

llegan aun a este razonamiento ya sea por falta de presupuesto para la contratación de un 

comunicador o porque tienen el pensamiento erróneo de otorgar esas funciones a otros 

profesionales, en especial a talento humano o marketing, pues se deduce que se obtienen los 

mismos resultados y representa un ahorro para la empresa, lo que a lo largo del tiempo puede 

ser contraproducente. 

 P7: ¿Cuáles son las estrategias aplicadas dentro de su empresa para poder 

establecer vínculos con el público externo? 

Lic. Roxana Albuja - R1: Aplicamos lo que es atención al cliente, realizamos publicaciones 

por redes sociales, nuestra página web siempre está al día y se puede encontrar toda información. 

Y también a través de nuestro call center tratamos de llegar de la mejor manera a nuestros 

clientes. 

Lic. Mariela Soto- R2: Las estrategias las determina el equipo regional o local de Relaciones 

Públicas y varían de caso en caso; pero la mayoría tiene que ver con spots publicitarios o flyers.  

Lic. Katherine Tafur- R3: Una efectiva atención a los usuarios por parte de cada uno de los 

servidores de la institución. 

Lic. Belén Rivadeneira-R4: Chevrolet es una marca referencial en el mercado, entonces 

nosotros somos fuentes de información, que es un plus que tenemos como marca. El 

relacionamiento es súper importante en el caso de los medios, si uno se lleva bien con ellos, ha 

formado vínculos o lazos buenos con los medios de comunicación vas a tener notas positivas o 

la empresa se convierte en fuente de información, muchas veces los medios nos buscan para 

sacar publicaciones. Creo que es fundamental el relacionamiento con medios de comunicación, 

la apertura que les damos como datos relevantes de la industria, la innovación que utilizamos o 

los productos. 
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Lic. Juan Carlos Cifuentes-R5: Nosotros hemos hecho varias estrategias, yo siempre he creído 

que, al ser una empresa con un tema de servicio social, que es autónoma pero siempre va a 

depender un poco de las administraciones nuevas que llegan, al ser un poco el tema político 

también las estrategias van encaminadas a ese fin. Dentro de las acciones que hemos hecho 

siempre hemos creído en fortalecer los públicos, mediante un plan de comunicación algo que 

hace mucho tiempo la empresa no tenía y este plan está basado en todos los públicos, en las 

relaciones públicas, hay un tema de los avances tecnológicos que queremos implementar, un 

tema de modernización, cambio de imagen. 

Lic. Lizz García-R6:  El público externo es muy complicado porque son los abogados, los que 

manejan las leyes ellos se la saben todo; nosotros manejamos el tema de las capacitaciones, el 

tema del interés que nosotros como institución tenemos hacia ellos, nos gusta fortalecer los 

mecanismos que permitan consolidar y hacer que los públicos sean parte de nuestra institución. 

Por ello, como ejemplo nosotros tenemos el Centro Nacional de Mediación, los mediadores 

ayudan a solventar los problemas de la ciudadanía sin necesidad de tener un abogado, este 

proceso no se demora más de una semana a diferencia de un proceso judicial; entonces nosotros 

hemos difundido eso a la ciudadanía, hacemos ferias externas, visitamos barrios y cantones, el 

lugar más recóndito de la provincia, capacitamos cada mes a la gente, acudimos a las 

instituciones financieras a dar a conocer este servicio. Y como resultado tenemos que la 

mediación en Imbabura tiene el 99.9 de efectividad lo que quiere decir que las audiencias llegan 

a buen término y si incumplen tiene la misma validez de una sentencia ejecutorial; de esta forma 

llegamos a la ciudadanía al igual que promocionamos el Sistema Único de Pensiones 

Alimenticias (SUPA), capacitamos a los abogados en libre ejercicio, dos veces al mes 

realizamos conversatorios jurídicos, esto da cuenta de cómo manejamos al público externo, los 

hacemos parte de nosotros.  

I7: La séptima pregunta menciona a cerca de las estrategias utilizadas para obtener o fijar 

vínculos con el público externo, por los cual los profesionales mencionaron algunas formas que 

les permiten mantener una buena comunicación y en especial conseguir ese acercamiento 

apropiado con usuarios o clientes. 
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Los gestores de la comunicación de empresas públicas coincidieron en una de las estrategias 

que más emplean como es la buena atención que se brinda a los usuarios por parte de quienes 

laboran dentro de la organización independientemente del área a la que pertenezcan. De igual 

forma se menciona el seguimiento que se le da a los medios digitales como página web y redes 

sociales que siempre contienen información actualizada de las actividades que se realiza en 

favor de la ciudadanía considerando que las tres empresas ofrecen servicios que se vinculan a 

ofrecer bienestar, servicios básicos o una sociedad más justa y ordenada. 

Cabe recalcar una estrategia que manifestó Cifuentes (2020) gestor de la comunicación de 

Emapa-I, “Ahora con el tema de la emergencia creamos servicios a través de la página web y el 

móvil; para que la gente no solo reporte sus quejas sino también tengas servicios a través del 

teléfono que es el canal más directo que tiene la ciudadanía. Tenemos chats comunitarios, chat 

ciudadano donde la gente se informa y reporta novedades” al igual que para la comunicación 

interna la estrategia “tómate un café con el gerente”, lo que permite eliminar procesos 

burocráticos, llegar a los directivos y permite que las opiniones de los funcionarios sean 

escuchadas. 

Por parte de las empresas privadas han fijado sus estrategias en básicamente los mismos 

parámetros que se han citado anteriormente, colocando especial énfasis en las publicaciones a 

través de redes sociales, puesto que son los medios donde se puede llegar a los usuarios de forma 

rápida y se puede conseguir un alto nivel de interactividad. Del mismo modo, se destaca el hecho 

de tener buena relación con los medios, pues permite alcanzar buena imagen.  

 P8: ¿Cuáles son los medios utilizados para la transmisión de mensajes e 

información? 

Lic. Roxana Albuja - R1: Comunicación directa telefónicamente o a través del internet, por 

nuestra página oficial o redes sociales que están siendo actualizadas constantemente.  

Lic. Mariela Soto- R2: Canal interno, boletines de prensa, gira de medios 

Lic. Katherine Tafur- R3: Medios o canales de comunicación escritos y digitales 
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Lic. Belén Rivadeneira-R4: Nosotros usamos varios medios, primero son los boletines de 

prensa, videos informativos, infografías, kit de prensa cuando son nuevos lanzamientos y esto 

contiene la ficha técnica del producto, videos, fotos, entrevistas uno a uno, reuniones con los 

medios, el correo también nos ayuda mucho y ahora más las redes sociales en especial 

WhatsApp que se maneja todo el día.  

Lic. Juan Carlos Cifuentes-R5: Nosotros este año hemos optado por algo, estamos haciendo 

un acercamiento con los medios de comunicación, hacemos una evaluación de los medios 

tradicionales y ahora tratamos de migrar a medios no tradicionales, a lo que es btl, promoción a 

través de nuestros propios canales. La empresa tenía canales propios como redes sociales, página 

web, pero anteriormente no se los usaba adecuadamente, y ahora lo que se hizo fue 

modernizarlos y potencializarlos porque son los más cercanos con la ciudadanía y el propósito 

es que vayan creciendo a la par con la nueva misión y visión de la empresa. Hemos creado call 

center, contact center, chats comunitarios por WhatsApp.  

Lic. Lizz García-R6: Internamente nosotros manejamos el correo institucional, también las 

carteleras, en los biométricos hemos puesto ahí un informativo donde vamos actualizando cada 

vez que se suscite una información relevante y nos nosotros enviamos campañas internas, de 

responsabilidad social, del buen uso de la silla, de cómo deben saludar, de los cumpleañeros 

constantemente enviamos este tipo de cosas, pero ahora también se ha desarrollado lo que es el 

WhatsApp, es uno de los mecanismos también directos para nuestros funcionarios.  

De manera externa tenemos un foro de abogados donde abarcamos alrededor de 1800 abogados, 

tenemos un mailing por ahí enviamos la información que se genera en el Consejo de la 

Judicatura al igual que es fundamental y nuestra herramienta principal, es la cuenta oficial de 

twitter, @ImbaburaCJ ahí nosotros posteamos todos los servicios de justicia, todas las 

actividades que realizamos, todas las iniciativas que tenemos como Dirección Provincial 

entonces esa es la manera directa y otra forma también son los casilleros físicos de los abogados 

ahí les llegan las boletas y cualquier información.  

I8: La octava pregunta trata de los medios que son usados para la transmisión de mensajes y por 

ende de la información generada para llegar tanto al público interno como externo, las respuestas 
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a esta interrogante giran en torno a las redes sociales, como ya se ha mencionado anteriormente 

se les da protagonismo a estas herramientas por su característica de instantaneidad y rapidez, 

esto para llegar al público externo.  

Las empresas públicas hacen un señalamiento y es que los medios digitales son su mejor medio 

para la difusión de información, tanto la página web como redes sociales en especial twitter y 

Facebook, plataformas que actualmente son las más usadas por la ciudadanía. Por el tema de 

emergencia sanitaria, ahora también se ha potencializado WhatsApp puesto que como lo 

mencionaba el Lic. Juan Carlos Cifuentes de Emapa-I, se llega a la ciudadanía con chats 

comunitarios o ciudadanos que permiten el reporte de daños o reclamos del servicio.  

Y en lo que concierne a los medios para llegar al público interno se destaca el correo 

institucional, mailing, carteleras y WhatsApp, este último se ha constituido c omo un medio 

efectivo tanto para públicos interno como externos, pero en especial cuando el objetivo es 

comunicarse de forma rápida y directa con colaboradores y funcionarios es un medio estratégico 

que ha brindado buenos resultados en las organizaciones. 

Las empresas privadas aparte de destacar a las redes sociales como sus principales medios para 

llegar a usuarios o clientes también se menciona al call center, boletines de prensa, el teléfono 

y creación de videos informativos que son difundidos por canales propios. De igual modo, 

coinciden en que WhatsApp es la mejor herramienta para comunicarse con el público interno, y 

seguido de esto el correo. 

Ahora, las organizaciones buscan ese acercamiento con usuarios y colaboradores por lo que se 

ha tenido que dejar atrás los medios tradicionales y se opta por aquellos medios que ofrecen una 

mayor gama de oportunidades para vincularse de una forma más cercana y real, estableciendo 

así una comunicación apropiada y correcta que atraiga buenos resultados para la empresa. 

 P9: Dentro de la empresa, ¿se cuenta con espacios donde los usuarios puedan emitir 

quejas y sugerencias? ¿Cuáles? 

Lic. Roxana Albuja - R1: Sí, se cuenta dentro de cada oficina con un buzón de sugerencias, al 

igual que en nuestra página web, existen apartados donde los clientes pueden dirigir cualquier 

inquietud, sugerencia o queja. Tenemos un chat en línea. 
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Lic. Mariela Soto- R2: Sí, dentro de la empresa existen buzones y también a través de nuestros 

números de WhatsApp o call center. 

Lic. Katherine Tafur- R3: Si. La institución cuenta con un buzón para la ciudadanía 

Lic. Belén Rivadeneira-R4: Sí contamos, de resto se encarga la persona de comunicación 

interna. No tenemos un buzón porque realizamos evaluaciones mensuales o trimestrales donde 

se hace Focus Group, sondeos de opinión para conocer la opinión de colaboradores o su interés 

en los medios que usamos para la difusión de mensajes. También tenemos una página 

corporativa a nivel regional que nos ayuda; gracias a las evaluaciones que hacemos sabemo s 

que desean los clientes y su aceptación a nuestros productos.  

Lic. Juan Carlos Cifuentes-R5: Sí, ahora los hemos creado. Principalmente hay un canal de 

WhatsApp que es el reporte de fugas y emergencias, hay un call center para reportes de servicios 

y quejas, hay un e-mail directo con gerencia, a pesar de no contestar directamente se transforma 

en un vínculo para una serie de toma de decisiones. Ahora con el tema de la emergencia creamos 

servicios a través de la página web y el móvil; para que la gente no solo reporte sus quejas sino 

también tengas servicios a través del teléfono que es el canal más directo que tiene la ciudadanía. 

Tenemos chats comunitarios, chat ciudadano donde la gente se informa y reporta novedades; lo 

importante de estos canales es que nos ayudan a tomar un camino que desde un escritorio no 

podemos conocer algunas realidades. 

Lic. Lizz García-R6: Sí, nosotros tenemos la cuenta de twitter, si necesitó un servicio y no le 

trataron bien nuestra cuenta de twitter está habilitada para este t ipo de denuncias y si ha incurre 

en algo de gravedad tenemos nosotros el departamento de control disciplinario, ahí se puede 

denunciar actos de corrupción, si alguien está interviniendo en algún proceso judicial, si alguien 

se siente perjudicado ahí se encuentra ésta área, es una potestad del Consejo de la Judicatura 

para sancionar a los abogados o jueces que incurran en alguna falta disciplinaria. Al igual que 

el Director Provincial tiene una administración de puertas abiertas también se puede acudir a él 

para hacer algún tipo de quejas o reclamos. 
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I9: La novena pregunta se relaciona con los espacios que cuenta la empresa para que los usuarios 

puedan emitir quejas o sugerencias, a lo que se ha respondido con diferentes parámetros que las 

organizaciones han implementado de acuerdo su necesidad.  

En las empresas públicas, como es el caso de la Prefectura cuenta con un buzón físico para la 

recepción de cualquier situación, en Emapa-I con la actual administración se han incrementado 

formas más tecnológicas como es el servicio de mensajería de WhatsApp para tratar problemas 

reportados por la ciudadanía al igual que un e-mail vinculado con gerencia; por parte del 

Consejo de la Judicatura ha habilitado su cuenta de twitter como el mecanismo adecuado de 

recepción de cualquier situación anormal que se haya suscitado al momento de recibir un 

servicio o si el usuario se siente perjudicado ante una situación legal.  

En las empresas privadas, por parte de Chevrolet se realizan evaluaciones mensuales o 

trimestrales a través de Focus Group o sondeos para conocer la opinión o sugerencias de la gente 

y de esta forma mejorar el servicio o producto; Grupo Tv Cable cuenta con redes sociales y una 

página web con un chat en línea que facilita la interact ividad con el usuario, y DirecTV maneja 

chats en WhatsApp y un Call Center. 

Por lo tanto, se puede analizar que las empresas tanto públicas como privadas han implementado 

diferentes estrategias para la recepción de opiniones sobre el servicio o producto que ofrecen, 

todo conforme a la necesidad de la organización y del público externo. La información a destacar 

es que las organizaciones cuentan con este tipo de mecanismos como método de fomentar la 

participación de la ciudadanía y de esta manera mejorar las funciones de la empresa.  

 P10: ¿Qué medidas se toma dentro de la empresa para crear buenas relaciones y 

ambiente laboral? 

Lic. Roxana Albuja - R1: Se realiza capacitaciones sobre los diversos temas que nos afectan 

sean laborales o sociales. 

Lic. Mariela Soto- R2: Se influye lo que es el respeto, compromiso y comunicación efectiva 

Lic. Katherine Tafur- R3: Fomentar una cultura participativa, mejorar la gestión del talento 

con formación y nuevos conocimientos, implementamos estrategias que generen motivación, 
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información y compromiso entre todas las áreas, incentivamos a los trabajadores con 

reconocimientos por logros y buen trabajo, mejorar la toma de decisiones facilitando los aportes 

departamentales/ unidades, coordinación de forma óptima los equipos de trabajo, mejorar la 

calidad de nuestros servicios. 

Lic. Belén Rivadeneira-R4: Una de ellas es el equipo de liderazgo, conformado por gerentes y 

jefes de cada área, a ellos se les entrega los mensajes para sus equipos y estos trabajan con cada 

uno de sus líderes. Como somos 700 empleados tratamos de comunicarnos y llevar información 

por distintos canales, pero en general el liderazgo de cada equipo permite que se mantenga un 

buen ambiente laboral. 

Lic. Juan Carlos Cifuentes-R5: Se ha implantado un Gobierno abierto, es decir se escucha a 

todos y todos toman decisiones, lo interesante es que todos puedan aportar, desde el obrero que 

muchas veces no se toma en cuenta su opinión hasta los mismos directores de cada una de las 

áreas; en nuestro plan de comunicación interna se ha desarrollado una serie de herramientas 

como es tómate un café con el gerente, donde hacemos reuniones con directores y mandos 

medios a través de grupos, escogemos a una persona de cada dirección y nos libramos un poco 

de la burocracia, escuchamos a todos y tomamos en cuenta sus aportes para tomar mejores 

decisiones. Otra cosa importante es respetar sus derechos como trabajadores, sus actividades y 

apoyar lo que es deporte, cultura, a través del departamento médico, psicológico, respetar sus 

vacaciones, sus espacios, lo que permite que seamos más cercanos con el público interno.  

Lic. Lizz García-R6: El ambiente laboral es súper complicado porque los funcionarios 

judiciales están llenos de procesos, de audiencias, de presión porque hay que agilitar el 

despacho, entonces nosotros manejamos el tema de la catarsis, con nuestro equipo técnico 

conformado por médicos, trabajador social, psicólogo hacemos capacitaciones como para que 

nuestros funcionarios no se sientan perjudicados en ningún sentido en el tema de salud, en el 

tema emocional. Si un funcionario no se ve anímicamente bien no va a rendir en el trabajo y 

nosotros si nos preocupamos mucho por nuestros colaboradores; en cada unidad judicial vamos 

con un coordinador que hace las veces de un director y ellos ya generan esta unión entre 

compañeros. Ahora, en este tiempo de emergencia sanitaria los psicólogos se han unido y ellos 

están dando asistencia psicológica a nuestros funcionarios y les hacen una evaluación, los 
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médicos, de igual forma, están en constantes valoraciones, porque el hecho de estar encerrados 

implica algunas situaciones no se sabe en qué entorno familiar viven. 

I10: El décimo cuestionamiento trata acerca de las medidas aplicadas para crear buenas 

relaciones y mejorar el ambiente laboral, los gestores de cada organización ha respondido de 

forma distinta, pues en cada empresa se aplica medidas distintas que han logrado mejorar 

notablemente una parte fundamental para el desarrollo de las organizaciones como es la 

comunicación interna. 

Son algunas medidas las que han optado las organizaciones para crear buenas relaciones entre 

funcionarios puesto que una de las condiciones fundamentales para alcanzar la productividad 

evidente de la empresa es incentivar a mejorar el ambiente laboral a través de estrategias que 

permitan conseguir el bienestar de cada uno de los trabajadores en todos los ámbitos puesto que 

más allá de cada rol laboral es imprescindible la atención que se ponga a todo aspecto del 

trabajador. 

En lo que concierne a empresas públicas, estas se han basado en lo que concierne a fomentar 

una cultura participativa y recreativa donde los funcionarios no solo se limiten a cumplir con 

funciones laborales sino también a convivir fuera de las oficinas con sus compañeros de trabajo, 

tal es el caso de Emapa-I que incentiva a crear actividades culturales y deportivas donde se 

fortalezcan los lazos de compañerismo. Por otro lado, la Prefectura de Imbabura incentiva a sus 

colaboradores mediante reconocimientos por logros obtenidos en beneficio de la empresa y 

excelencia en las funciones realizadas; y finalmente el Consejo de la Judicatura presenta un gran 

reto, pues en la entidad se atienden casos legales complicados por lo que dentro de sus 

instalaciones es complicado manejar un buen ambiente laboral, si bien, se cuenta con un equipo 

de profesionales como psicólogos y médicos que evalúan a los funcionarios y buscan su 

bienestar, también se realizan capacitaciones.  

Dentro de las empresas privadas se aplican otros métodos, en Chevrolet se organizan grupos de 

liderazgo donde los líderes se encargan de motivar a los demás colaboradores, por parte de 

Grupo Tv Cable se realizan capacitaciones sobre los temas que  les puedan afectar y en DirecTV 

se influye el respeto, compromiso y comunicación efectiva.  
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Como se ha mencionado anteriormente cada organización ha venido aplicando parámetros para 

tratar y mejorar la comunicación interna, según las respuestas obtenidas se puede deducir que 

se elige el mecanismo a aplicar dependiendo de la actividad comercial o servicio que ofrezca la 

organización, puesto que las empresas que están siendo estudiadas se dedican a diferentes 

actividades comerciales lo que implica que las decisiones tomadas tienen mucho que ver con 

esto y con el tipo de empresa puesto que las empresas públicas se rigen a un órgano superior y 

aplicará sus medidas conforme a los dispuesto mientras que las empresas privadas tienen más 

libertad para tomar sus decisiones e implementar lo que mejor convenga para su equipo de 

trabajo, como pieza fundamental de la entidad. 

 

 P11: ¿Considera que hace falta cimentar las relaciones públicas en las empresas 

del país? ¿Por qué? 

Lic. Roxana Albuja - R1: Siempre es necesario, de acuerdo a los cambios que se van 

experimentando en el convivir diario. 

Lic. Mariela Soto- R2: Sí, a veces por falta de presupuesto dentro de las empresas no se contrata 

a un comunicador social para que se encargue de ciertas funciones en la empresa y se otorga 

esas funciones a otro profesional distinto al área. 

Lic. Katherine Tafur- R3: Más que las relaciones públicas, considero que se debe incrementar 

la comunicación interna, ya que es de vital importancia en una organización pues permite la 

construcción de una identidad empresarial, creando a su vez un clima de motivación para la 

profundización del conocimiento de la entidad. 

Lic. Belén Rivadeneira-R4: Sí, todavía existe una brecha que la comunicación o las relaciones 

públicas no es importante para las organizaciones. Y ahora se ha visto mucho con lo que estamos 

viviendo, dentro de las empresas lo primero que se ha quitado es el tema de comunicación 

porque piensan que no es fundamental, pero pienso que si debería serlo porque para la reputación 

como imagen corporativa necesita tener una comunicación activa. Si falta incrementar el 

conocimiento sobre todo en relaciones públicas lo que puede lograr en una compañía; porque 
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no todas las personas o las empresas saben que es, se piensa que es igual al marketing o a la 

publicidad.  

Lic. Juan Carlos Cifuentes-R5: Sí, pero va mucho más allá de cimentar, primero las empresas 

todavía no estamos abiertos a crear verdaderos DIRCOM o a crear departamentos que se 

encarguen, o sea tener un relacionador público, un publicista, un community manager, y muchas 

veces nos limitamos a contratar a una persona que haga si es posible todas estas funciones, es 

por esto que no hay ese fortalecimiento en las empresas, siempre tiene que haber una persona 

que haga ese nexo entre empresa y los diferentes públicos, es muy importante cimentar por el 

acercamiento que se debe tener con los medios de comunicación, la creación de un vínculo que 

no solo sea publicitario. 

Lic. Lizz García-R6: Sí, por supuesto yo creo que es fundamental ese tema porque como 

mencionaba antes no le dan tanta importancia y alguna vez una persona me dijo que las 

relaciones públicas es un materia de comunicación, cuando no es así, no tienen conocimiento 

de lo que en realidad hacen las RR.PP , la mayoría de personas es como que limita o minimiza 

a la carrera, cuando yo me gradué en el 2012 se veía como la carrera del futuro, era como la 

carrera que quizás alguna vez podamos ocupar, pero no es así porque aquí en Imbabura me ha 

ido muy bien, hay buenos resultados, y no es por halagarme pero las estadísticas, los 

reconocimientos que hemos tenido dan cuenta de eso, nosotros aquí no solamente hacemos un 

asesoramiento comunicacional sino que vemos que mensajes dirigir a la ciudadanía, también 

hacemos un trabajo de organización de eventos, de capacitaciones, cosa que no es fácil hay 

ciertos pasos, ciertas cosas que hay que tomar en cuenta. Y a veces claro que prefieren contratar 

a una agencia de publicidad o de comunicación para emitir los mensajes, pero yo siempre le 

aposté a trabajar dentro de una empresa y no en una agencia porque yo veo más allá de una 

campaña, acá es la necesidad, acá estamos con la gente y sabemos lo que nuestros públicos 

necesitan porque estamos con ellos y así cumplir nuestro objetivo, hacerlos parte de nuestra 

institución. 

I11: Finalmente, la onceava pregunta refiere a si considera que hace falta cimentar la 

comunicación y las relaciones públicas en las empresas del país, a lo que todos los gestores de 

la comunicación sin excepción han coincidido que sí, esto teniendo como contexto que la 
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comunicación es una disciplina y un área donde se puede aportar varios factores que benefician 

notablemente a la organización independientemente del tipo que sea.   

Los gestores de la comunicación han aportado varias razones para mencionar la importancia de 

las relaciones públicas y por ende crear una comunicación efectiva, para lo cual es esencial que 

se tenga el conocimiento y se establezca algunas diferencias entre áreas que pueden parecer 

similares a las funciones de la comunicación tales como el marketing o la publicidad por tal 

confusión que suele estar presente en las empresas es que no se toma a la comunicación como 

un eje estratégico que de alguna forma una vez planificada tiene la gran capacidad de conseguir 

ese acercamiento con todos los públicos  y se opta por encomendar funciones comunicativas a 

las disciplinas antes mencionadas. 

Soto (2020) comunicadora de DirecTv menciona que “a veces por falta de presupuesto las 

empresas no contratan a un comunicador social y se otorga funciones a otro profesional distinto 

al área”; pensamiento que es un acertado dentro del ámbito empresarial, como se ha presentado 

en esta investigación lamentablemente aún se concibe la idea de subestimar el rol  del 

comunicador y considerar que tales funciones las puede realizar de igual forma otro profesional, 

lo que puede ser perjudicial puesto que solo un comunicador sabe planificar y crear mensajes 

coherentes tras el acercamiento y conocimiento de las necesidades con los públicos.  

Lo anteriormente mencionado puede sustentarse en que hay que cambiar el pensamiento de los 

líderes de la organización a que la comunicación solo radica en realizar una campaña; García 

(2020) relacionista público del Consejo de la Judicatura menciona que “yo siempre le aposté a 

trabajar dentro de una empresa y no en una agencia porque yo veo más allá de una campaña, 

acá es conocer la necesidad de la gente porque estamos con ellos”. 

Por tanto, en algo que han coincido todos los profesionales es en esa brecha que aún existe  

conforme a que, la comunicación, las RR.PP no son importantes, idea que es un reto cambiarlo, 

quienes tienen la oportunidad de ejercer la comunicación como tal, es decir los gestores de la 

comunicación que han participado de esta entrevista deben seguir demostrando el crecimiento, 

desarrollo y reconocimiento que continúan teniendo sus empresas gracias a que detrás de tos 

gestión, planificación y estrategia se encuentra un comunicador capacitado y formado para 
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aportar significativamente a lograr los objetivos trazados por parte de la organización y a 

fomentar vínculos o relaciones estrechas con públicos tanto externos como internos.  

8.4.2. Instrumento 2. Metodología del Focus Group 

8.4.2.1. Esquema de técnica de Focus Group 

a) Detección de comunicadoras 

Para la detección de las profesionales en comunicación que fueron parte del Focus Group, se 

tomó en cuenta a representantes de empresas que hayan tenido un tiempo considerable en el 

mercado ofreciendo servicios o productos a nivel nacional y que por ende la trayectoria 

empresarial haya marcado el sector comercial del país. De esta forma, se seleccionaron a tres 

empresas privadas con actividades comerciales diferentes y con gran reconocimiento por los 

logros alcanzados a través del tiempo.  

Es así que se gestionó el contacto con las Jefas de comunicación de Banco Pichincha, Unión 

Andina de Cementos (UNACEM) y Procesadora Nacional de Alimentos (Pronaca); esto con el 

objetivo de conocer el manejo comunicacional en cada una de sus empresas, así como los 

procesos, estrategias y gestión para mantener un nivel equilibrado y efectivo al momento de 

llegar al público externo. 

A través de una invitación cordial fueron participes del Focus Group la Msc. Karina King Jefa 

de comunicación de UNACEM, Msc. Lucía Dávila Jefa de comunicación de Banco Pichincha 

y Msc. Damaris Montenegro Jefa de comunicación de Pronaca. Las profesionales mencionadas 

son expertas en comunicación con experiencia y especialización en lo que concierne al manejo 

de la comunicación en organizaciones.  

b) Identificación de metodología 

Temas de discusión: 

 Importancia de los gestores de la comunicación  

 Funciones de los gestores de la comunicación 

 Estrategias comunicacionales dentro de las organizaciones 
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Objetivo General 

 Analizar el rol que los gestores de la comunicación desempeñan en las empresas públicas 

y privadas de las provincias de Imbabura y Pichincha, para la obtención del 

conocimiento acerca de la relevancia y la necesidad que las entidades muestran ante el 

ejercicio de la comunicación. 

Objetivos específicos 

 Determinar las funciones actuales de los relacionistas públicos mediante una 

investigación en las empresas públicas y privadas de las provincias determinadas. 

 Conocer el valor o la relevancia que las organizaciones del país otorgan al ejercicio de 

las relaciones públicas. 

 Detectar el aporte que los gestores de la comunicación brindan al desarrollo y 

crecimiento de las empresas. 

 Diagnosticar las funciones correctas que un profesional como gestor de la comunicación 

debe ejercer en una empresa. 

Preguntas: 

 ¿Cuán importante considera que es la existencia de un profesional de la comunicación 

en una empresa? 

 ¿En lo que a usted concierne, cuales son las funciones más importantes que realiza en 

beneficio de su empresa? 

 ¿Cuáles son las principales estrategias comunicacionales que se ha aplicado en su 

empresa? 

 ¿Cuáles son los resultados obtenidos tras la aplicación de dichas estrategias?  

 ¿Cuál es su opinión acerca de quienes no son profesionales en comunicación y laboran 

en esta área? 

 ¿Está de acuerdo que, en ocasiones, a comunicadores institucionales y relacionistas 

públicos se les otorgue funciones que no corresponden a su perfil?  

 ¿Considera que hace falta cimentar la gestión comunicativa en las empresas del país? 
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 ¿Cuál sería la clave para llevar una correcta gestión comunicativa en empresas tanto 

públicas como privadas? 

Conclusiones 

c) Definición de temas 

 Importancia de los gestores de la comunicación  

La selección de temas a ser tratados en el Focus Group tuvieron el enfoque principal de destacar 

la investigación mediante tres temáticas principales que profundizan totalmente el centro de 

estudio, uno de ellos la importancia de los gestores de la comunicación, la misma que se quería 

investigar y determinar conforme a las respuestas de las participantes en el Focus Group; esto 

teniendo como premisa el cargo que ocupan dentro de las organizaciones, el tiempo de 

experiencia en el ámbito comunicacional, la forma cómo los directivos o líderes de cada empresa 

permiten que los comunicadores puedan formar parte de las decisiones principales actividades 

en pos del bienestar y desarrollo de la organización. 

 Funciones de los gestores de la comunicación 

Se eligió el tema de las funciones de los gestores de la comunicación, teniendo en consideración 

que es el eje principal para conocer cómo se está desarrollando en la actualidad el rol del 

comunicador tanto en empresas públicas y privadas. En cuanto a la técnica del Focus Group se 

pretendía conocer las funciones que cumplen las tres jefas de comunicación en cada una de sus 

empresas, las estrategias que han ido implementando con el tiempo para llegar a públicos tanto 

externos como internos, los resultados de aquellas estrategias y cada cuanto tiempo son 

planificadas. Dentro de esto también se tenía la idea de conocer si en ocasiones se cumplen 

funciones no ligadas a ser un comunicador estratega, es decir si se enrolan con acciones 

vinculadas a otros ámbitos ligados a la comunicación. 

 Estrategias comunicacionales dentro de las organizaciones 

Como se mencionó anteriormente las tres empresas son de tipo privado, no obstante, cada 

empresa estudiada tiene una actividad económica distinta, por lo cual cada e strategia empleada 

será de tal forma, es así que el tercer tema esencial que fue tratado en el Focus Group fueron las 
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estrategias comunicacionales dentro de las aplicaciones. Fue imprescindible conocer la forma 

de actuar por parte de las tres participantes expertas en comunicación ante situaciones donde es 

necesario emplear acciones comunicativas estratégicas que lleven consigo la manera más 

adecuada de causar una reacción en el receptor y por ende los resultados de la aplicación de las 

estrategias sean óptimos para las organizaciones, puesto que de aquello dependerá la reputación 

y buena imagen alcanzada. Ante esto la respuesta de las comunicadoras fue de gran interés 

puesto que expusieron las distintas formas de llegar no solo a los usuarios o consumidores, sino 

también a aquel elemento fundamental de cada empresa como es el público interno sus 

trabajadores, colaboradores y en ocasiones proveedores considerando que el trabajo en equipo 

permite apropiarse de la filosofía empresarial y alcanzar objetivos o metas planteadas de una 

forma más rápida y efectiva. 

c) Análisis de realidades de comunicación en las organizaciones estudiadas 

Una vez que se han estudiado las diferentes organizaciones, al igual que el papel fundamental 

que cumplen quienes se encuentran a cargo del manejo de la comunicación, se procedió a 

realizar un análisis completo de cómo se maneja cada una de las organizaciones en todos los 

ámbitos como de forma especial en el aspecto comunicacional, donde de acuerdo a las 

respuestas obtenidas en la técnica del Focus Group. Actualmente, las empresas tanto públicas 

como privadas presentan un gran reto a nivel comunicacional puesto que debido al tema de la 

COVID-19 la comunicación digital se ha intensificado masivamente; puesto que las 

organizaciones han tenido que optar por implementar herramientas web que permitan a los 

usuarios facilitar el proceso de comprar productos o realizar trámites.  

d) FOCUS GROUP mediante foro pregunta respuesta 

La recopilación de información mediante la aplicación de Focus Group se la realizó a través de 

un foro con preguntas seleccionadas donde cada una de las participantes respondía conforme a 

su criterio, conocimiento y experiencia laboral en cada una de las empresas estudiadas. Es así 

que se pudo desarrollar un cuestionario de ocho preguntas enfocadas al tema principal de esta 

investigación, es decir las funciones de los gestores, la importancia de los comunicadores, la 

realidad comunicacional en las empresas del país, profesionales de otras áreas ejerciendo 
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funciones de comunicadores y las estrategias empleadas en Banco Pichincha, UNACEM y 

Pronaca; respuestas que se analizarán más adelante. 

e) Socialización 

Tras la realización del Focus Group con las Jefas de comunicación de las empresas 

anteriormente mencionadas, considerando que sus aportes fueron de gran ayuda para la presente 

investigación se determinó la socialización del mismo con estudiantes que cursan el sexto 

semestre de la carrera de comunicación, quienes debido a la situación actual han estado 

estudiando la realidad de las organizaciones en lo que se refiere al ámbito comunicacional.  

Es así que a través de una presentación se detalló algunas de las conclusiones que se pudieron 

extraer del Focus Group aplicado donde se destacan los aportes de las profesionales de la 

comunicación como realidades que se están viviendo para un cambio de cultura, donde los 

mensajes comunicacionales deben ser claves y precisos para llegar a los distintos públicos. De 

igual manera, se destaca la forma de adaptación a un nuevo mundo para la comunicación, un 

giro para quienes aún seguían en la forma tradicional de comunicar puesto que ahora la 

comunicación digital se vuelve en el principal aliado para no perder relaciones y vínculos con 

usuarios o consumidores.  

Las ideas mencionadas anteriormente fueron socializadas a estudiantes, quienes también 

complementaron la técnica aplicada con preguntas y aportes como la burocracia que podría estar 

siendo eliminada en algunas organizaciones o la organización estructural que se conforma en 

las mismas. 

8.5. Población/muestra 

Para la presente investigación, la técnica uno y su instrumento, es decir el cuestionario de la 

entrevista estructurada se aplicará a seis representantes de las empresas públicas: Prefectura de 

Imbabura, Emapa-I, Consejo de la Judicatura  y empresa privadas: Chevrolet, DirecTV y Grupo 

Tv Cable; considerando que dentro de las empresas podrían existir más personas encargadas de 

funciones vinculadas con la comunicación y si existe disponibilidad de tiempo podrían 
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participar con sus criterios y puntos de vista en la investigación. Estas empresas han sido 

escogidas debido a los siguientes parámetros:  

a) En cuanto a las empresas públicas, se ha escogido a la Prefectura de Imbabura, Emapa-

I y Consejo de la Judicatura debido a su trayectoria dentro de la región norte, puesto que 

de alguna forma son las organizaciones que más sobresalen en lo que refiere a campañas 

comunicacionales, spots publicitarios, comunicaciones, boletines etc.; factores que ese 

ven reflejados en canales oficiales como son su página web, redes sociales o números de 

contacto. 

b) En lo que refiere a las empresas privadas, han sido escogidas debido al estudio y análisis 

realizado por revista Vistazo a principios del año 2019, donde se realiza un ranking de 

las empresas con mejor reputación a nivel a nacional; dentro de esto se encuentran: 

Grupo Tvcable y DirecTV. Estas empresas se destacan por los líderes que han sabido 

administrar las áreas y funciones de cada uno de los trabajadores para conseguir mayor 

productividad, lo que ha llevado a su notorio crecimiento y desarrollo a nivel nacional. 

(Revista vistazo, 2019) 

De igual modo, estas empresas se destacan por la forma de llegar a los usuarios, mediante 

los canales empleados para la emisión de mensajes, es así que la gestión comunicacional 

de alguna forma se ve reflejada y destacada a comparación de otras organizaciones. 

Para lo que corresponde a la segunda técnica de Focus Group se ha escogido profesionales 

pertenecientes a empresas reconocidas a nivel nacional, estas son: Banco Pichincha, Unacem y 

Pronaca, las mismas que cuentan con el reconocimiento y preferencia debido a los logros y 

éxitos alcanzados a través de los años.  

UNACEM ha sido reconocida por parte del Ministerio del Ambiente debido a cinco proyectos 

presentados a favor de medio ambiente que han sido certificados como puntos verdes con la 

temática de la reducción de consumo mineral, reducción de material fósil , entre otros; de igual 

forma  ha sido destacada por el Pacto Global de las Naciones Unidas por la creación de proyectos 

de desarrollo sostenible, y se han sumado más instituciones para destacar su trabajo como 

Cemefi (Centro Mexicano para la Filantropía), Latinoamérica verde, IEES, Gobiernos 
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Descentralizados, entre otros; lo que demuestra que UNACEM ha alcanzado la excelencia en la 

gestión empresarial . (UNACEM, 2020) 

Banco Pichincha con su amplia trayectoria y crecimiento a nivel nacional ha sido catalogado 

como el mejor Banco del Ecuador por varios medios internacionales, entre ellos la revista 

“Global Finance” por la atención especializada brindada a clientes con el objeto de suplir 

necesidades financieras; Cemefi ha premiado su responsabilidad social con mención honorífica, 

la Corporación Financiera Internacional lo destaca como el mejor banco regional por proveer 

financiamiento a bancos internacionales; de esta forma esta entidad privada ha sido destacada 

por más organizaciones por su labor , excelencia y buen manejo financiero de forma nacional e 

internacional. (Banco Pichincha, 2019) 

Pronaca, del mismo modo que las  empresas anteriormente mencionadas ha logrado realizar un 

trabajo destacado que ha sido reconocido por su buen desempeño, por tal motivo el Ministerio 

del Ambiente de Ecuador ha certificado como puntos verdes a sus granjas donde se realiza la 

producción de alimentos, Cemefi ha destacado su responsabilidad social, al igual que revistas 

nacionales e internacionales como Revista Vistazo (2004), Revista Líderes (2005), Revista 

América Economía (2013) y Revista Ekos (2005). Reconocimientos que han ido destacando el 

buen desempeño empresarial no solo en la producción de alimentos sino también la forma de 

involucrarse en proyectos de ayuda social con el objetivo de contribuir al desarrollo del país 

Los gestores comunicacionales de estas tres organizaciones permitirán tener un enfoque más 

claro de la gestión realizada para cada una de sus organizaciones de acuerdo a las estrategias 

aplicadas conforme al cumplimiento de cada una de sus funciones. Los participantes escogidos 

para esta investigación corresponden a una característica principal, el hecho de manejar los 

aspectos comunicacionales de sus empresas considerando que en ocasiones podrán o no ser 

profesionales en el área. 

La muestra seleccionada nos permitirá llegar a un análisis comparativo profundo, puesto que a 

través de la recolección de datos se podrá estudiar a cada empresa desde una perspectiva 

diferente y más cercano con su realidad, tomando en cuenta que cada una de las organizaciones 

se dedica a actividades distintas.  
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8.6. Procedimiento 

Para la aplicación de las técnicas determinadas con sus respectivos instrumentos, en especial 

para la aplicación del cuestionario de la entrevista estructurada se ha procedido a contactar a los 

gestores de las empresas a través de vías alternativas como son las redes sociales, correo 

electrónico o vía telefónica, debido a la disponibilidad de tiempo con la que contaba cada uno 

de los funcionarios.  

En el caso de la metodología del Focus Group, se realizó mediante videoconferencia, donde los 

participantes fueron: Msc. Karina King Jefa de comunicación de Unacem, Msc . Lucia Dávila 

Jefa de comunicación de Banco Pichincha y Msc. Damaris Montenegro Jefa de comunicación 

de Pronaca; la técnica e instrumentación aplicada fue revisada por la Ph.D. Nancy Ulloa, asesora 

de esta investigación y como moderadora del grupo focal la autora de este trabajo, Mishel Cruz.  

UNACEM es una empresa líder en industria de cemento originaria de Perú, en año 2014 realizó 

la adquisición de Lafarge cementos S.A.; de esta forma esta empresa se ha convertido en la 

opción principal para construcción de infraestructuras; cuenta con sus oficinas en la ciudad de 

Quito y una planta de producción en Otavalo. Gracias a su cobertura y calidad ha alcanzado el 

reconocimiento a nivel nacional. (UNACEM,2020)  

UNACEM se ha formado como una empresa con lineamientos estratégicos reestructurados 

gracias a la dirección de comunicación consolidada hace aproximadamente 10 años lo que ha 

sido clave para alcanzar grandes éxitos y logros en el mundo de la construcción; estos 

lineamientos están enfocados a satisfacer todas las necesidades del cliente, procurando obtener 

una aceptación completa en servicios y productos brindados; para lo cual se ha incentivado a 

los trabajadores a alcanzar la excelencia en todos los procesos tanto de desarrollo como de 

responsabilidad social. 

La Dirección de Comunicación ha permitido que la empresa alcance sus objetivos de forma 

estratégica, donde se incentiva a los trabajadores a la unión y el compromiso; los resultados 

alcanzados a través de la implementación de este departamento se pueden valorar a través de la 

buena imagen y reputación alcanzada en los últimos años.   
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Como se observa en el siguiente esquema, el departamento de comunicación consta en el 

organigrama estructural de la empresa, lo que connota la debida importancia que representa para 

la organización (Figura 1y2). 

 

Figura 1. Organigrama estructural de UNACEM 

Fuente: UNACEM (2015) 
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Figura 2. Organigrama estructural de UNACEM 

Fuente: UNACEM (2015) 

Como se ha mencionado anteriormente en esta investigación Pronaca, es una empresa líder de 

alimentos, fundada en 1957. En sus inicios empezó como una empresa de producción de 

cárnicos, y con el nombre India. Actualmente, maneja algunas marcas como Mr. Pavo, Mr. 

Pollo, Mr. Fish, Mr. Cook, Gustadina, entre otras, las mismas que han logrado ser reconocidas 

por los ecuatorianos debido a la distribución de productos de primera necesidad. Esta importante 

empresa es dirigida por Daniel Klein desde 2011 y han alcanzado varios reconocimientos debido 

a sus proyectos vinculados a lograr el bienestar social. (Pronaca,2019) 

Pronaca a través de su departamento de comunicación creado hace 12 años, y sus gestores al 

cargo han logrado que la empresa siga desarrollándose y alcance un crecimiento notable a nivel 

nacional; las estrategias comunicativas empleadas a través de los años han permitido que tanto 

el público interno como externo sean atendidos de forma adecuada con mensajes estructurados 

que buscan llegar y causar reacción o efecto en los mismos.  
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En el siguiente organigrama se puede observar la distribución de departamentos dentro la 

organización, donde a la dirección de comunicación se lo denomina como “Dirección de 

Relaciones Institucionales” (Figura 3). 

Figura 3. Organigrama estructural de Pronaca 

Fuente: Pronaca (2016) 
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Banco Pichincha es la entidad financiera más grande del Ecuador, fundada en 1906. Ofrece a 

sus clientes créditos para empresas y personas naturales, inversiones, entre otros servicios 

bancarios; tiene como propósito ofrecer la mejor experiencia al cliente y como visión ser el 

mejor banco y por ende el mejor. Tras sus 114 años de trayectoria, se destacan sus valores como 

son: integridad, responsabilidad, atención al cliente, productividad, innovación y solidaridad. 

(Banco Pichincha, 2020) 

Esta entidad financiera a través del manejo correcto del departamento de comunicación creado 

hace 10 años, ha permitido que la organización pueda consolidarse y alcanzar grandes resultados 

mediante el cumplimiento de objetivos trazados permitiendo llegar de forma más rápida y 

accesible al usuario mediante la aplicación de estrategias que van a la vanguardia de la 

tecnología por tal motivo es la entidad financiera con más renombre en el país.  El aporte del 

área de comunicación ha sido esencial, por lo que está incluida en su último organigrama 

estructural vertical, donde a este departamento se lo denomina como “Marca Comunicación” 

(Figura 4). 
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Figura 4. Organigrama Estructural Banco Pichincha 

Fuente: Informe Anual y Memoria de Sostenibilidad, Banco Pichincha (2019) 

9. RESULTADOS Y DISCUSIÓN  

Tal como se mencionó en la metodología, para afirmar o no las hipótesis planteadas en la 

introducción de esta investigación se han aplicado dos técnicas con sus respectivos 

instrumentos. La primera de ellas, es la entrevista estructurada, conformada por un cuestionar io 

de once preguntas, técnica que fue aplicada a un representante de cada organización tanto 

pública como privada. 

Para la segunda técnica se aplicó como instrumento la metodología de Focus Group basada en 

un estudio de Bonilla & Escobar (2009), pasos mencionados anteriormente. 

9.1. Resultados del Cuestionario (Instrumento 1) 

Tabla 3  

Análisis general de las respuestas obtenidas en la entrevista aplicada 

Preguntas 

¿Es Ud. relacionista público o comunicador 

social de profesión? 

Dentro de esta interrogante, se plantea 

algunas situaciones que acarrea el 

completo análisis de la formación 

profesional de quienes tienen funciones 

comunicacionales a su cargo, es así que 

según las respuestas de los profesionales 

se determina que la mayoría cuenta con 

conocimientos apropiados para 

sobrellevar una de las áreas más 

importantes de una organización como es 

la comunicación. Sin embargo aún 

existen empresas dentro de la región norte 
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en especial que aún no mantienen claro la 

diferencia entre disciplinas como es las 

RR.PP, la publicidad o el marketing, tal 

como se menciona en la interpretación de 

las entrevistas con las respuestas 

obtenidas. 

¿Hace cuánto tiempo ejerce las funciones de 

relacionista público o gestor de la comunicación? 

El tiempo en el cual los profesionales 

ejercen sus funciones es de mucha 

importancia puesto que demuestra su 

experiencia y como observa desde un 

punto más estratégico la manera de lograr 

una comunicación efectiva, la mayoría de 

los entrevistados mencionan que cuentan 

con un tiempo considerable ejerciendo 

como comunicadores de las 

organizaciones, lo que se convierte como 

un punto a favor del cargo que ejercen. 

¿Cuáles son las funciones que usted realiza para 

su empresa? 

Las funciones que se realizan son 

imprescindibles para analizar el papel 

relevante que ejercen los comunicadores, 

de acuerdo a las respuestas obtenidas las 

funciones que se realizan van acorde a la 

necesidad de cada organización y no se 

basan únicamente en estrategias para 

comunicar sino que se engloba en una 

serie de actividades que denota a un 

comunicador multitareas pues se adapta a 

lo que hace falta con el objetivo de 

comunicar de manera propicia hasta 
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llegar a su objetivo como son los públicos 

internos y externos. 

¿Considera que realiza las funciones necesarias 

de un gestor de la comunicación o relacionista 

público? ¿Por qué? 

Todos los entrevistados afirmaron con 

certeza esta interrogante, pues consideran 

que sus funciones están enroladas en lo 

que concierne a hacer comunicación, 

gestionar procesos que lleven comunicar 

de forma eficaz o trabajar en pos de lograr 

buenas relaciones con otras 

organizaciones, manejar la imagen de la 

empresa y alcanzar grandes metas donde 

la organización obtenga buena 

reputación.  

¿Cree usted que las relaciones públicas son lo 

mismo que marketing? ¿Por qué? 

Un dato interesante de esta investigación 

es que afortunadamente los entrevistados 

están conscientes de las diferencias 

existentes entre marketing y relaciones 

públicas, áreas que como algunos 

profesionales mencionaron pueden o 

tienen que trabajar de la mano, pero cada 

una cuenta con aspectos primordiales que 

se deben aplicar de forma adecuada a una 

organización. El marketing cuenta con 

estrategias propias para vender un 

producto o servicio mientras que las 

relaciones publicas se basan en poner en 

marcha una serie de actividades para la 

imagen de una empresa. Como respuesta 

general de esta pregunta se obtuvo la 
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correcta diferenciación y 

conceptualización de los términos 

mencionados. 

¿Cree importante que exista dentro de las 

empresas un profesional capacitado que maneje 

la comunicación? ¿Por qué? 

La importancia de un comunicador en las 

organizaciones ,un tema que se 

comparece tratando desde hace algún 

tiempo debido a que erróneamente no se 

opta como parte esencial la contratación 

de alguien que maneje la comunicación o 

se vincula a otra área para estas 

funciones; no obstante quienes tuvieron la 

oportunidad de responder esta pregunta 

han afirmado la completa importancia, lo 

que permite analizar que se está 

presenciando un cambio en las empresas 

puesto que quienes las dirigen han ido 

desarrollando o ampliando sus 

conocimientos de los beneficios que 

acarrea tener un comunicador en las 

organizaciones, considerando que las 

funciones que se ejerce son específicas y 

estratégicas. 

¿Cuáles son las estrategias aplicadas dentro de su 

empresa para poder establecer vínculos con el 

público externo? 

Las actividades o estrategias aplicadas 

dentro de una empresa permiten conocer 

los procesos aplicados para la obtención 

de resultados, los mismos que 

dependiendo de las estrategias hayan sido 

o no favorables de acuerdo a los objetivos 

planteados. Es así que se puede analizar 
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en las respuestas obtenidas que 

mayoritariamente se ha aplicado 

estrategias para el público externo, 

considerando que es primordial su 

atención y de él depende la buena imagen 

y reputación de una empresa aún más 

cuando ésta ofrece un servicio.  

¿Cuáles son los medios utilizados para la 

transmisión de mensajes e información? 

Al vivir en una era digital las empresas 

han consolidado como sus principales 

medios de comunicación o transmisión de 

mensajes a las redes sociales y páginas 

web, puesto que los usuarios conciben 

como una herramienta más fácil y 

practica obtener información a través de 

Facebook, o twitter y en ocasiones 

realizar trámites de manera fácil y rápida 

mediante la página web de la 

organización en caso de ofrecer un 

servicio. 

Dentro de la empresa, ¿se cuenta con espacios 

donde los usuarios puedan emitir quejas y 

sugerencias? 

Todas las empresas estudiadas cuentan 

con espacios para conocer la opinión  de 

los usuarios o consumidores, no obstante, 

algunas organizaciones han incrementado 

un buzón físico en sus instalaciones, otras 

han implementado un espacio en su sitio 

web o a su vez las redes sociales oficiales 

se han convertido en espacios propicios 

para conocer las sugerencias quejas u 

opiniones de la gente, lo que permite que 



90 
 

la organización sepa la dirección correcta 

para la toma de decisiones y cambios . 

¿Qué medidas se toma dentro de la empresa para 

crear buenas relaciones y ambiente laboral? 

El público interno es una de las partes 

fundamentales a tratar en la organización 

puesto que gracias a cada uno de sus 

colaboradores se puede llegar a cumplir 

los objetivos de la empresa. 

Considerando que uno de los pilares 

fundamentales es encontrar el bienestar 

del publico interno, mejorar el ambiente 

laboral y permitir que los trabajadores se 

apropien de las metas a cumplir, los 

profesionales que están a cargo de crear 

formas para construir una mejor 

comunicación consideran que dentro de 

las empresa si se vela por el bienestar de 

cada uno de los funcionarios, en 

ocasiones se permiten actividades 

recreativas, formas de acercamiento hacia 

los directivos eliminando procesos 

burocráticos, comunicación directa con 

líderes, lo que permite que se cree 

vínculos y relaciones laborales 

fomentadas en la comunicación a través 

de medios propios de las organizaciones. 

¿Considera que hace falta cimentar las relaciones 

públicas en las empresas del país? ¿Por qué? 

El hecho de cimentar las relaciones 

publicas es un tema que en la actualidad 

ha tomado gran protagonismo puesto que 

las organizaciones comienzan a 
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reconocer la necesidad del buen manejo 

comunicacional, algunas de ellas aun no 

tienen el conocimiento suficiente, pero la 

mayoría de empresas estudiadas en este 

trabajo han optado por la contratación de 

un profesional para esta importante área; 

los entrevistados mencionaron que dentro 

de nuestro país aún falta que se generalice 

tal necesidad pero ya se ha tomado la 

iniciativa y se está trazando un camino 

donde la comunicación forma parte 

esencial de las empresas, tanto en la toma 

de decisiones como en alcanzar el 

cumplimiento de objetivos que logren 

posicionar u obtener buena imagen, la 

cimentación de las relaciones publicas 

ahora más que antes se ha fomentado pues 

la era digital impulsa a buscar  que se 

llegue cada vez a más personas y de forma 

más ágil. 

Fuente: Elaboración propia 

9.2. Resultados del Focus Group (Instrumento 2) 

Para la realización del Focus Group, como se mencionó anteriormente se tomó profesionales 

expertos en comunicación, con una amplia experiencia en lo que concierne a la gestión 

comunicativa en empresas reconocidas a nivel nacional como son: Banco Pichincha, Pronaca y 

Unacem, organizaciones privadas que han alcanzado un excelente posicionamiento y han 

logrado posicionarse en el ranking de las de las 100 empresas con mayor reputación del Ecuador. 

(Revista Vistazo,2019). Esta experiencia fue traducida a la academia donde se resolvieron 

conclusiones de esta técnica.  
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9.2.1 Relato a las interrogantes planteadas 

 

Tabla 4  

Relato de respuestas del cuestionario aplicado para la técn ica de Focus Group 

FOCUS GROUP 

 

 

Preguntas 

PROFESIONALES DE LA COMUNICACIÓN 

Msc. Wendy Lucía Dávila, 

Jefe de comunicación en 

Banco Pichincha 

Msc. Damaris Montenegro, 

Jefe de Comunicación en 

Pronaca 

Msc. Karina King-Jefe de 

Comunicación en Banco 

Pichincha 

¿Cuán importante 

considera que es la 

existencia de un 

profesional de la 

comunicación en una 

empresa? 

 

Creo que el rol del 

comunicador es muy 

importante porque es un 

profesional que conoce y sabe 

cómo llegar al cliente. Muchas 

veces quieren ejercer este rol, 

profesionales de o tras áreas 

como de talento humano y al no 

tener conocimien tos, puede ser 
perjudicial para la 

organización. La comunicación 

es muy relevante porque es un 

eje estratégico para cumplir los 

objetivos de la empresa. Este 

rol hay que saber ejercerlo, es 

muy relevante tener un 

comunicador. 

El rol del comunicador es muy 

estratég ico, porque ahora las 

empresas se han vuelto más 

competitivas, por lo tanto, 

nosotros trabajamos en función 

de algunos puntos que van a 

ayudar a la compañía a crecer. 

Lo primero que se hace como 

comunicadores es crear 
conversaciones de valor, 

entonces somos los encargados 

de dialogar con los distin tos 

públicos tanto in ternamente 

como externamente para poder 

volcar la estrategia de los 

negocios hacia ellos. Es muy 

importante el rol del 

comunicador porque hay que 

preparar mensajes claves 

porque de esto se adopta una 

La comunicación es estratégica. 

Primero se tiene gestión de 

comunicación externa, porque 

hablamos de establecer 

relaciones de confianza y 

hablamos de crear reputación. El 

comunicador hacia miras 

externas es el responsable de 

crear este d iscurso alrededor del 
cual g irará la reputación de la 

empresa. A nivel interno, la 

comunicación fomenta la 

creación de cu ltura, de un 

adecuado clima laboral, 

establece nexos o conexión de 

arriba hacia abajo y de manera 

horizontal y esto aporta a un 

buen clima laboral. Dentro de 

Unacem, el departamento de 

comunicación gestionamos lo 
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cultura corporativa, 

fortalecemos vínculos de 

colaboradores u otras 

empresas.(…) 

que es la responsabilidad social 

empresarial y es lo que hace un 

comunicador responder a los 

públicos y estab lecer los 

mensajes con los cuales se va a 

contactar, los que deben ser 

planificados he ah í la 

importancia del comunicador. 

¿En lo que a usted 

concierne, cuales son 

las funciones más 

importantes que realiza 

en beneficio de su 

empresa? 

 

Dentro de estos contextos, 

ahora más que nunca se ve el 

rol estratég ico que tiene el 

comunicador dentro de una 

organización, en estas 
circunstancias que nadie ha 

vivido antes, las funciones de 

un comunicador se tienen que 

transformar. Lo que he visto yo 

es que muchas veces dentro de 

una organización se concibe al 

comunicador como las persona 

que envía correos o que hace 

ar tes, está encargado de la 

car telera o intranet. Sin 
embargo, las funciones que hoy 

deben relevarse de un 

comunicador es una función 

estratég ica donde un 

comunicador alineado con los 

directivos puedan construir 

objetivos nuevos. Ahora con la 

pandemia estamos trabajando 

en la incorporación de un plan 

En Pronaca, tenemos una 

jefatura de comunicación 

in terna y externa, porque es 

importante conocer la 

naturaleza de los públicos a los 
que vamos a ver. En Pronaca 

somos 8.000 colaboradores por 

lo que es importante atender 

estos dos puntos. En 

comunicación in terna tenemos 

factores que son críticos, uno de 

ellos es alinear la cultura 

corporativa, somos una familia 

que ex iste para alimentar bien, 

trabajamos eficien te, humana y 
sosteniblemente, uno de 

nuestros objetivos es que todos 

los co laboradores recen y 

practiquen el objetivo de la 

compañía y respire la f ilosofía 

corporativa. Otro factor es la 

atención a todas las áreas en lo 

que es asesoramiento de 

comunicación y el tercero es el 

El rol del comunicador es poner 

en valor las acciones que hace la 

empresa y comunicar eso o 

socializar lo. A nivel in terno en 

Unacem trabajamos en lo que es 
el refuerzo de valores, 

generación de compromiso del 

colaborador y en acciones de 

movilización. Para nosotros la 

seguridad y la salud son valores 

fundamentales y hacemos 

acciones que muevan a la gente 

a sentirlo como un valor, 

tenemos un plan de incen tivos, 

hacemos una feria anual donde 
involucramos a las familias, 

tenemos reconocimientos 

mensuales para los mejores 

trabajadores. Todo parte de 

cuáles son los valores, misión y 

objetivos, esto debe llegar hacia 

los co laboradores y los 

comunicadores tenemos un rol 

súper clave para que esto se 
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de retorno a la organización y 

se está trabajando en un cambio 

cultural, en tonces creo que las 

funciones principales de un 

comunicador es entender los 

objetivos que tiene la empresa 

poder traducirlos a su target, 

generar una estrategia y un 
plan; después de esto medir el 

feedback.  

manejo de canales correo, 

portal in terno, por la 

emergencia nos hemos fijado 

mucho en el WhatsApp. Y en el 

ámbito externo nos acercamos a 

medios de comunicación, a 

gremios, relaciones públicas 

con estrategias como talleres de 
cocina, boletines, visitas a 

nuestras plantas, etc.  

vuelva tangible y sea algo del día 

a día. En el aspecto externo 

buscamos fidelidad, que el 

cliente reconozca la marca, 

mostrarnos como un buen 

empleador. Y todo este trabajo 

ahora se muestra como tener un 

colchón para las crisis, cuando 
uno comunica bien las cosas, la 

reputación o reconocimiento que 

se genere en tre el público dan 

soporte y ayudan a manejar 

mejor la situación en una posible 

cr isis 

¿Cuáles son las 

principa les estrategias 

comunicacionales que 

se ha aplicado en su 

empresa? 

 

La estrategia principal ha sido 

entender cuál es la necesidad de 

la organización para que se 

pueda implementar con los 

colaboradores o público 

in terno, plantear cuales son los 

planes estratég icos, los 

proyectos que se quieren 

cumplir para un tiempo 
determinado y en base a eso 

empezar a trabajar. Nosotros 

como organización uno de los 

implemen tos que hemos 

realizado bastantes poten tes en 

comunicación interna ha sido la 

in troducción de un medio de 

comunicación in terno que es 

workplace, una red de 

La principal estrategia que 

hemos realizado es para estar 

cerca del presidente ejecutivo, 

el momento que comunicación 

se traslada hasta presidencia 

ejecu tiva y sale de un núcleo, la 

importancia que se le da a 

comunicación desde la alta 

gerencia es mucho más visible. 
El rol estratégico como tal es 

estar cerca de los grandes 

líderes. 

Por otro lado, cuando un 

negocio está siendo creado así 

no involucre al departamen to 

como tal, una persona de 

comunicación siempre está 

presente cuando se d iseña un 

La planeación de comunicación 

se hace en conjunto con la 

planeación estratégica una parte 

y tenemos una p laneación anual. 

En la p laneación estratégica es 

hecha por nuestro comité de 

dirección donde se definen los 

objetivos estratég icos, 

comunicación está considerado 
dentro de estos objetivos y 

tenemos una matriz de tácticas, 

esta tiene una proyección de 

cinco años y nosotros tenemos 

que dar seguimiento año a año 

para el cumplimiento, 

específicamente el área de 

estrateg ia. Desde esto ya se 

define la comunicación como 
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comunicación parecida al 

Facebook pero corporativa, nos 

ha ayudado mucho a d inamizar 

la comunicación, trabajamos de 

una manera más interactiva, 

tenemos escucha activa de los 

colaboradores, hay más 

in teracción ya no es lineal 
como pasaba con el correo 

electrónico , hay un feedback 

más cer tero. La estrateg ia 

principal es el alineamien to con 

los objetivos y trabajar de la 

mano con la comunicación 

externa, fomenta coherencia en 

lo que se dice y se realiza. 

nuevo proyecto, se abre una 

nueva planta, se saca un nuevo 

producto, lo que permite que 

comunicación se vea como un 

socio estratég ico. Ahora con la 

pandemia comunicación es 

parte elemental del comité de 

cr isis y ahora la curva de 
trabajo de comunicación se ha 

elevado muchísimo. Antes no 

era tanto, ahora el nivel de 

trabajo de comunicación se ha 

elevado a un 200%. Y es lindo, 

es bueno porque entiendes que 

la comunicación es importante 

desde alinear mensajes, poder 

dar seguridad a la gente a través 

de la comunicación, desde 

empoderar y dar mensajes de 
motivación. 

En lo que corresponde a niel 

externo se ha realizado el 

acercamiento con todos los 

públicos, el que conozcan para 

que ex iste el comunicador 

una estrategia; luego hacemos 

un plan operativo anual o POA y 

dentro de esto  vamos viendo los 

objetivos que tiene la compañía 

en el plazo más corto para poder 

acompañar el cumplimiento de 

los mismo. Nosotros definimos 

nuestros ejes de comunicación y 
varían cada 5 o 6 años. Ahora el 

COVID va a hacer que todos 

cambiemos eso pues estamos 

ante un nuevo mundo y hay que 

tratar de comprender como se va 

a manejar este nuevo mundo. 

Pero estos objetivos estratégicos 

de comunicación suelen ser muy 

de mediano plazo o largo 

incluso, es como mover la 

comunicación dentro de 
mensajes muy concisos y claves 

para que los públicos logren 

identif icar la personalidad, no 

ser bipolar sino hay que tener 

precisión en los mensajes que se 

entrega al público. Nosotros 

escogimos como un puntal 

fuerte de comunicación externa 

la parte ambiental, el hecho de 

posicionarnos como empresa 
ambientalmente responsable, no 

por moda sino por hace 10 años 

trabajamos en proyectos. Para la 
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comunicación interna de igual 

forma, no hay que perder a la 

gente, tres mensajes claves para 

la f ilosofía y hay que insistir 

mucho con eso. 

Creación de estrateg ia por 

cambio de accionista principal, 

se activó PACTA, se hizo grupo 
para el proceso de transición; 

antes y después se h izo un 

estudio de clima laboral y el 

ambiente mejoró a pesar de los 

cambios. 

¿Cuáles son los 

resultados obtenidos 

tras la aplicación de 

dichas estrategias? 

 

Debido a la pandemia, los 

resultados han sido muy 

buenos, gracias a esta 

herramien ta nueva hemos 

podido obtener más 

acercamiento con los 

colaboradores y directivos. Se 

han podido hacer acciones 

como transmisiones en vivo o 

conversatorios con los 
directivos lo que ha sido de 

mucha ayuda. El 90% de todos 

los colaboradores ya utilizan la 

herramien ta, la mayor parte de 

información es compartida por 

ahí. Esta estrateg ia ha sido 

exitosa porque hemos visto 

como la gente ha adaptado este 

Hemos logrado que Pronaca sea 

tomado en cuenta en un nivel 

mucho más elemental para 

todos los comités que se 

forman. De esta forma 

comunicación tiene que 

convivir con los negocios de tal 

forma logramos que cuando un 

negocio saca un proyecto, 

comunicación está presente. 
El comunicador es visto con 

más valor, como un socio y no 

solo como la persona que envía 

correos. 

Como comunicación ya puede 

dar su punto de vista y de esta 

forma ya se alinee el hecho de 

cómo va la imagen hasta cómo 

va el mensaje y como los 

Se han tenido buenos resultados, 

a nivel de au toridades del 

gobierno ya han buscado a 

Unacem para que les brindemos 

asesoría en la implementación 

de la estrategia nacional de 

economía circular, debido a 

nuestra experiencia, procesos de 

producción más limpia, nosotros 

hace 10 años trabajamos en la 
sustitución de combustibles 

fósiles o derivados del petróleo 

por la cascarilla de la palma 

africana, o aceites usados de 

otras industrias nosotros 

reutilizamos. Hemos logrado 

que desde el Gobierno nos 

regresen a ver y lograr el sueño 

de toda empresa que es aportar a 
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nuevo modelo de 

comunicación. 

mensajes de toda la compañía 

tienen que alinearse con la 

cultura corporativa. 

 

 

la construcción de políticas 

públicas. De igual forma nos 

buscan otras empresas o 

constructores que reconocen a 

nuestro producto por la gestión 

responsable que se realiza. 

¿Cuál es su opinión a 

cerca de quienes no son 

profesionales en 

comunicación y 

laboran en esta área? 

 

Es un tema que no solo nos 

afecta a los comunicadores 

organizacionales, se cree que 

los comunicadores muchas 

veces son quienes tienen buen 

car isma, son más sociables y 

pueden desarrollarse bien en un 
equipo de recursos humanos o 

algo por el estilo .  Y 

lamentablemente la profesión 

es no vista con el 

profesionalismo que se 

necesita; muchas personas de 

medios de comunicación 

trabajan o se desarrollan ahí sin 

necesidad de tener un título, 

entonces la relevancia de un 
profesional de la comunicación 

es demasiado clave no solo en 

una organización sino en 

cualquier ámbito que se 

desenvuelva, no es solo 

convertirse en un operativo o 

difusor de la información sino 

debe tener un rol estratég ico 

que acompañe a los líderes de la 

Tengo dos puntos encontrados, 

es verdad lo que dice Lucia, hay 

momentos en los que los temas 

de comunicación le dan al área 

de marketing o talen to humano. 

Afortunadamente yo no he 

estado en empresas asi; pero 
entiendo que la realidad en 

otras organizaciones es así. 

Creo que las empresas más 

grandes van tomando 

conciencia del rol importante 

del comunicador. Pero difiero 

por otro lado, yo creo que no 

está mal, la comunicación es 

una aptitud que tú vas 

desarrollando con el tiempo y 
hay que tener ese ch ip. Mi jefe 

es ingeniero en sistemas y es el 

DIRCOM de Pronaca; pero él 

tiene una habilidad muy 

estratég ica que es lo que le jugó 

a favor con su aptitud. Por el 

contrario, yo estoy haciendo un 

MBA, porque a pesar de mi 

formación en comunicación 

Con esta pregunta lo primero 

que se me viene, es la formación 

profesional, yo vengo de una 

escuela no especialista, vengo de 

ser comunicador social con una 

fuerte enseñanza del 

periodismo. Ahora ya hay 
comunicación corporativa o 

relaciones públicas como una 

carrera. Yo tuve de todo radio, 

medios impresos, televisión, etc. 

Pero yo rescato la formación de 

periodista porque es algo bien 

in teresante, al periodista le 

forman para ser crítico, 

transparente y equilibrado. Esto 

es algo para rescatar porque en 
una empresa tú no tienes que 

comunicar porque sí, se 

comunica lo que realmen te se 

hace y cosas que son 

consistentes. Ahora se escucha 

el término de greenwashing, 

estoy en una crisis, pero hago 

una donación, contrato más 

gente para hacer un lavado de 
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organización. No toda persona 

puede desarrollar, así como así 

el papel del comunicador, el 

profesionalismo muy 

importante y debe ser valorado 

de esa manera. Ya se han 

abierto incluso muchas 

maestr ías de DIRCOM y ya se 
comienza a ver al comunicador 

como un estratega. A n ivel de 

sociedad se están abriendo 

espacios para que este rol sea 

relevado y en las empresas debe 

ser igual. 

necesito la parte dura, ar ticular 

el talento blando con el duro; yo 

creo que ahora la rama 

profesional se ha ido abriendo 

en un abanico de varias 

oportunidades. En la maestr ía 

que sigo ahora tengo 

compañeros que son abogados, 
doctores. Yo pienso que la 

comunicación para ahora que 

estamos en tiempos de guerra es 

súper importante , el 

comunicador se puede formar 

con el tiempo pero es 

importante tener las bases, la 

actitud y una mente estratég ica 

y numérica para saber medir lo 

que estás haciendo. 

imagen y ya. Se tiene públicos 

tan críticos que no se puede tener 

estas acciones aisladas de la 

planificación. La visión del 

comunicador social permite 

buscar el equilibrio entre tu 

forma de comunicar. Cuando la 

comunicación está en otras 
áreas, cada quien jala para sus 

in tereses; cuando la 

comunicación debe estar encima 

de la organización, el 

comunicador debe saber todo lo 

que está pasando en la empresa 

y en base a eso saber qué 

mensaje contar. Por otro lado, el 

comunicador debe saber 

desarrollar otras actividades 

técn icas, debe aprender de todo 
porque solo entendiendo las 

cosas se va a poder explicar y 

poner en conocimien to de otros. 

La formación profesional es 

importantísima porque te da 

estas bases  

¿Está de acuerdo que, 

en ocasiones, a 

comunicadores 

institucionales y 

relacionistas públicos 

se les otorgue funciones 

A veces algunas organizaciones 

no miran el rol potencial o la 

importancia de un comunicador 

estratég ico. Puede ser que en 

muchas ocasiones suceda lo 

que se menciona en la pregunta. 

Creo que ahí es importante 

Hay que ser operativos, 

tampoco es que el comunicador 

llega y es el estratega que se 

sienta solamente a pensar, no. 

El comunicador tiene que estar 

dispuesto a hacer lo que sea, 

multitasking. Todas pueden 

Por más que tu estés en una 

posición estratégica, te va a 

tocar seguir tomando fotos en un 

evento si tu  equipo no está, o te 

va tocar hacer en ilustrador un 

comunicador in terno si es 

urgente. Ahora las generaciones 
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que no corresponden a 

su perfil?  

 

generar la necesidad. Si bien es 

cier to una empresa puede darte 

cier tas funciones las cuales 

tienes que cumplir, creo que 

también está en el comunicador 

generar las oportunidades y 

hacer ver a la empresa la 

importancia de su rol. Un 
comunicador tiene la habilidad 

de construir la imagen de una 

empresa, si te dan estas 

funciones hay que saber 

manejarlas de la mejor manera 

para que los resultados sean 

adecuados y potenciar lo que te 

están dando; como 

comunicador o profesional uno 

tiene que generar esas 

oportunidades y necesidad. Si 
las funciones dadas son 

limitadas, hay que mostrarles 

que otras potencialidades hay. 

Sucede constan temente en las 

empresas estas mezclas o 

permitir  que el comunicador se 

vuelva en multitareas. 

coincidir conmigo, que nos ha 

tocado desde grapar cuadernos 

o pegar afiches hasta sentar te 

con un directorio . El 

comunicador debe tener 

estabilidad de adaptarse, 

incluso aprender a manejar 

ilustrador porque no siempre 
las agencias te atienden pronto, 

aprender a tomar fotos y hasta 

crear una campaña nacional. El 

rol operativo y estratégico es 

indispensable; el comunicador 

se va formando de a poco y en 

ese camino va haciendo ver el 

valor agregado que le puede dar 

a la compañía desde 

comunicación. Hay empresas 

pequeñas que aún no han 
identif icado la importancia de 

la comunicación, pero estamos 

en esa brecha donde ya se van 

dando cuenta la importancia de 

este rol; hay que adaptarse a la 

compañía y con tu esfuerzo, 

ideas talen to y paciencia 

adaptarse a lo necesita la 

organización para que luego la 

organización necesite de ti, 
pero es un proceso. 

tienen la oportunidad de 

prepararse mejor; en mi 

generación llegar a la 

universidad ya era un gran logro, 

ahora si no tienes una maestría, 

una especialización no eres 

nadie. Tenemos tantos 

profesionales bien formados y 
hay la idea de los millennial 

centennial, quererse graduar y 

ser estratega, no es así. Tal vez 

hay algún genio que pueda hacer 

esta transferencia radical, de 

graduado a estratega, pero en la 

practica el estratega se forma en 

el día a d ía, en el campo, en los 

trasnoches, arreglando el lazo de 

la silla del evento, y toma su 

tiempo. De la noche a la mañana 
no se puede asumir una jefatura 

o una coordinación. Para ser 

estratega hay que tener una 

visión holística, un estratega se 

convierte como tal cuando ha 

estado expuesto a g iros de 

negocio, tareas de la 

comunicación. Tal vez no todos 

pueden ser estrategas, el equipo 

de comunicación debe ser 
multid iscip linario, multin ivel. 

No hay que tener miedo a hacer 
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funciones sin sentido, de todo se 

aprende. 

¿Considera que hace 

falta cimentar la 

gestión comunicativa 

en las empresas del 

país? 

 

Creo que es un camino que ya 

se ha estado trabajando, hay 

empresas más pequeñas que tal 

vez ven el rol d iferente a las 

empresas más grandes donde ya 

se lo ve como una parte más 

estratég ica, pero creo que 

estamos en el camino. Es muy 

relevante el momento que 

estamos viviendo, esta 

situación ha revelado la 
necesidad de tener una 

comunicación coherente, 

ef icaz, oportuna con la 

organización y los clientes. 

Dentro de este contexto se ha 

notado que es relevante la 

comunicación; creo que se está 

trabajando, las empresas están 

mirado el valor ahora mucho 

más que antes, estamos 
viviendo una nueva realidad. 

La comunicación d igital es el 

nuevo paso que ahora se está 

dando por parte de quienes 

faltaban integrarse. 

Honestamen te p ienso que con 

el tema del COVID-19 todas las 

empresas están comprendiendo 

la importancia de la 

comunicación. Yo hablaba con 

el dueño de una agencia de 

publicidad y mencionaba la 

cantidad de trabajo que ten ía 

porque ahora todos quieren 

tener una página web, redes 

sociales hablar con clien tes etc. 
Y es que esta emergencia nos 

golpeó tan fuerte que la gente 

ya no tiene miedo a darle el 

botón de compra online, a las 

transferencias electrónicas ya 

no hay miedo porque es la única 

forma de subsistencia. Esta 

emergencia va a cambiar el ch ip 

de comunicación de todo el 

mundo. 

La comunicación es natural al 

ser humano, tu para vender en 

una empresa, pequeña , mediana 

o grande hay que comunicarlo. 

Y es importante ir promoviendo 

estas habilidades de 

comunicación porque hoy más 

que nunca hay una palabra que 

da vueltas alrededor de la 

gestión de la comunicación y es 

la confianza, para vender hay 
que generarla. Para que la gente 

vaya a trabajar a pesar del 

COVID-19 hay que darles 

confianza. No todas las 

empresas se pueden dar el lujo 

de tener un comunicador “in 

house”. Es importante 

desarrollar estas habilidades 

pero también hay que despertar 

estas habilidades en gerentes, 
asesores para que puedan crear 

un mensaje coherente. 

¿Cuál sería la clave 

para llevar una 

correcta gestión 

comunicativa en 

La clave es la comunicación. 

Cuando hay comunicación con 

los altos directivos, 

colaboradores, cuando hay esa 

Yo lo he v ivido, he v isto y 

respirado, la clave es el trabajo 

en equipo, no pueden trabajar 

marketing por su lado, talen to 

La comunicación debe ser 

planificada, puede pasar que se 

susciten eventos inesperados, 

pero se responderá conforme a la 
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empresas tanto 

públicas como 

privadas? 

 

conexión las cosas se van 

construyendo, cuando hay 

coherencia, oportunidad. Crear 

esas relaciones adecuadas o 

correctas en el caso e Banco 

Pich incha con los directivos ha 

sido muy clave para que 

realmente exista una cu ltura de 
comunicación real. Trabajar 

con los stakeholders internos, 

poder comprometer les y 

desarrollar dentro ellos estas 

habilidades de comunicación 

va a hacer que la cu ltura se 

vuelva así no se enfoque solo en 

un medio. Para Banco 

Pich incha ha sido valioso que 

los directivos puedan unirse a 

las acciones , esto genera que la 
gente crea en el mensaje porque 

lo ve y no solo porque lo lee. 

humano por otro o negocios por 

su lado. Para que haya una 

buena comunicación en 

empresas es que todos 

trabajemos en equipo, todos 

estemos alineados, que se sien ta 

que comunicación está ah í para 

impulsar los proyectos que la 
gente tiene. Si una empresa 

pequeña no puede contratar un 

comunicador, es importante 

desarrollar estas habilidades 

comunicativas desde cualquier 

oficio, siempre y cuando se los 

trabaje en equipo. No puedes 

trabajar solo. 

estrateg ia y a los ejes f ijados. La 

comunicación tiene que ser 

in tencionada, las cosas no se 

dicen por que sí, cada mensaje 

tiene una intención, un público 

al que quiere llegar y tiene una 

sensación que quiere despertar. 

Y finalmente la comunicación 
deber ser coherente, no puedo 

decir una cosa y mi 

comunicación de producto hacer 

otra cosa, no puedo decir una 

cosa adentro y otra afuera. El 

mismo mensaje debe ser 

transversal, lo que digo al 

público interno debe saberlo el 

externo. 

Fuente: Elaboración propia 
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9.2.2. Análisis de las respuestas al Focus Group 

De acuerdo a lo mencionado por parte de las tres profesionales de la comunicación se puede 

analizar en un factor en común que predomina en sus respuestas y es que la existencia del 

comunicador aporta en gran manera a una organización o empresa, esto debido a que solo un 

profesional de la comunicación puede ser capaz de saber cómo llegar a los distintos públicos 

tanto internos como externos. Los mensajes a transmitir deben tener una correcta planificación 

y ser estratégicamente coherentes, por lo cual es necesario una persona preparada y con 

conocimientos en comunicación; pese a ello, este lugar puede ser ocupado por una persona que 

pertenece a otras áreas como el marketing o el talento humano, pues muchas empresas no tienen 

la posibilidad de contratar un comunicador, lo que resulta en ocasiones un tanto perjudicial para 

la organización, debido a que se puede ver afectada en algunos ámbitos, espe cialmente en lo 

que concierne a la transmisión de información y saber la forma correcta de llegar al público.  

Actualmente, las empresas, se desenvuelven en un ámbito donde la competitividad ha alcanzado 

un nivel muy alto, he ahí donde la comunicación desde varios puntos claves permite que la 

organización implemente acciones determinantes para alcanzar crecimiento, o desarrollo y 

pueda destacarse de las demás empresas. Por lo tanto, la función del comunicador es de mucha 

relevancia y las empresas que otorguen tal importancia permitirán la contratación de un 

profesional de la comunicación para el bien de la organización.  

El comunicador tiene la capacidad de fortalecer vínculos con los distintos públicos, ya sean 

internos o externos; ejerce un rol importantísimo en lo que concierne a establecer relaciones que 

mejoren la comunicación ya sea con colaboradores, trabajadores o directivos; y a su vez con 

proveedores, clientes, o profesionales de otras empresas.  

Las funciones del comunicador pueden variar, todo depende de la organización, quienes dirijan 

la misma y la concepción que tengan del rol del comunicador para otorgarle funciones que sean 

de aporte esencial para la empresa.  Todas las acciones o actividades que implemente un 

comunicador deben estar ligadas a un enfoque estratégico que se alinee con los objetivos ya 

impuestos por parte de la empresa. De esta forma, los comunicadores trabajan y aportan a que 

se dé cumplimiento a los objetivos, metas propuestas de manera que se genere formas óptimas 
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para que todo el equipo de trabajo pueda consolidarse con un mismo pensamiento en común, 

una vez que se logre tal cometido resultaría mucho más factible lograr alcanzar resultados o 

beneficios de toda índole para la entidad. 

Referente a las respuestas de las jefas de comunicación, cuando se presentan tiempos de crisis, 

es cuando en realidad todo el personal de una empresa debe entregar su máximo esfuerzo para 

buscar opciones puntuales a realizar con el objeto de impulsar la organización, su actividad, 

información difundida y por ende motivar a su personal. La crisis es una oportunidad para todo 

profesional de la comunicación, pues debe sacar a flote su talento y aptitudes para buscar formas 

de llegar al cliente estableciendo conexiones directas.  

Las funciones del comunicador radican en trabajar incansablemente por alcanzar los objetivos 

que se han fijado, para esto es importante adentrarse en los lineamientos de la empresa, y 

convertirse en un vocero oficial del mensaje a través de mecanismos que permitan llegar al 

target seleccionado de una mejor manera. 

Todas las acciones que se aprueben realizar en las organizaciones van de acuerdo a un solo eje 

estratégico y es promover la filosofía corporativa en el público interno, la misión, visión, valores 

y los objetivos por los cuales trabaja cada uno de los colaboradores son parámetros esenciales 

que deben estar bien cimentados en todos los trabajadores, la comunicación interna debe estar 

guiada conforme a la filosofía que la empresa maneje puesto que de esta forma todos los 

stakeholders pueden alinearse en una misma idea. 

En lo que refiere a la comunicación externa, es función plena de los comunicadores asesorar a 

todas las áreas de la empresa, brindar ese apoyo desde el ámbito comunicacional permite que 

los proyectos puedan ponerse en marcha desde un punto más estratégico y equilibrado pues se 

obtendrán más o mejores resultados. 

De igual forma el manejo de canales permitirá que los mensajes y la información pueda circular 

de manera óptima, la comunicación fluye a través de los canales establecidos para la difusión 

de mensajes, de esta forma se debe estar en constante actualización de contenido en portales 

web al igual que en redes sociales, estas últimas se han conformado como una herramienta 

extraordinaria al momento de coordinar acciones con el público interno. 
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Para poder aplicar estrategias, es de mucha importancia que quienes trabajan para ello puedan 

conocer la empresa de principio a fin, sus fortalezas y debilidades de esta se conocerá qué 

camino escoger para tener éxito en lo que se emprenda. Igualmente cabe destacar que se debe 

conocer la necesidad que puede estar presentando la organización para que conjuntamente con 

los colaboradores de la misma se pueda plantear puntos estratégicos a desarrollar.  

La introducción de nuevas herramientas es un método innovador que permite mejorar la 

comunicación desde cualquier ámbito, en especial cuando se requiere trabajar ciertos aspectos 

con el público interno, lo más factible es buscar mecanismo que generen ese acercamiento entre 

cada trabajador y aún más con los grandes líderes o directivos que se encuentran a cargo de la 

compañía. 

Es así que a modo de ejemplo Lucia Dávila de Banco Pichincha mencionaba a “Workplace” 

como un sitio web muy similar a lo que es la red social Facebook, pues de igual forma tiene la 

posibilidad de compartir contenido, intercambiar información, comunicarse a través de un chat, 

transmisiones en vivo, pero con una particularidad y es que esta herramienta es de uso 

corporativo y a través de todas las posibilidades que ofrece se puede obtener múltiples beneficios 

para el mejoramiento de la comunicación con públicos internos.  

Las estrategias que se puedan aplicar a una organización deben tener el propósito de conseguir 

ese feedback entre todos quienes se encuentren involucrados con la empresa ya sea de manera 

directa o indirecta, pues el intercambio de mensajes debe desarrollarse en un flujo de 

retroalimentación constante. De esta forma, se puede construir una comunicación eficaz y 

eficiente, en especial cuando el aspecto comunicacional comienza a tener protagonismo, el 

mismo que debe ser otorgado por quienes están a la cabeza de la organización.  

El rol del comunicador debe identificarse por estar presente en todo lo que involucre a la 

empresa, puesto todo comunica y cada actividad tiene información o un mensaje para ser 

reproducido por el área o departamento de comunicación; es así que se convierte en una 

estrategia el hecho que comunicación sea visto no solo como un elemento de la empresa sino 

como un socio estratégico. 
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Karina King hacía alusión a que los puntos estratégicos pueden estar vinculados a varios ámbitos 

o políticas que son establecidas dentro de la empresa, de esta forma existen organizaciones que 

fijan planes, uno de los más comunes el Plan Operativo Anual (POA) y dentro de este 

documento pueden tomarse ciertos aspectos comunicacionales para ser cumplidos por un tiempo 

establecido, así como los objetivos trazados por la organización a los cuales el área de 

comunicación brinda acompañamiento y soporte. 

Conforme a las estrategias aplicadas en cada organización se podrá medir los resultados de las 

mismas, esto a través de la respuesta de los públicos involucrados; una vez que los colaboradores 

o clientes puedan integrarse a lo que es la estrategia, puedan entenderla y contribuir a ella se 

lograrán excelentes resultados. 

Siempre que se desea poner en práctica una estrategia, no todos podrán estar de acuerdo o unir 

esfuerzos para su éxito, pese a lo cual, por este hecho es factible que se realice un análisis global 

de los beneficios que se van a lograr y los posibles fallos de dicha estrategia.  

Si con las estrategias dirigidas hacia un público interno se logra que la mayoría del personal o 

un 90% responda de manera favorable se considera que las acciones están teniendo éxito y los 

resultados podrán considerarse como un gran aporte para la empresa, en especial cuando todo 

el personal se integra y comienza a evidenciar las ventajas del plan estratégico.  

Según lo mencionado por Damaris Montenegro, jefa de comunicación de Pronaca uno de los 

resultados más representativos después de la aplicación de estrategias, es el valor que se le da 

al aspecto comunicacional como tal, pues se empieza a cambiar la idea errónea que el 

comunicador solo tiene una función específica como crear y enviar correos. 

Los resultados pueden medirse de acuerdo a los mensajes, pues estos deben ir alineados a todo 

lo que es la cultura o filosofía corporativa, de eso depende la imagen que se vaya construyendo 

y reflejando hacia el público externo, el cual debe tener convencimiento en el mensaje que se le 

está entregando. 

La Msc. Karina King se refiere a cerca de los buenos resultados que han podido conseguir a 

través de las estrategias aplicadas, donde por parte de UNACEM se ha enfocado en mostrar sus 

mensajes sobre la responsabilidad social empresarial, la forma de procesar el cemento de una 
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forma amigable con el medio ambiente, mensajes comunicacionales que han llegado hasta las 

autoridades del Gobierno Nacional, quienes ya han solicitado asesoramiento para la 

construcción de políticas públicas.  

Por lo tanto, los resultados que se han conseguido por parte de estas empresas tras implementar 

las diferentes estrategias comunicativas forman un soporte muy bueno para el crecimiento y 

desarrollo organizacional. 

La Msc. Lucia Dávila menciona que en esta profesión muchas veces se observa muchas 

inconsistencias en cuanto a lo que refiere a laborar en la comunicación, esto debido a que 

quienes se encuentran en recursos humanos o marketing pueden desempeñar el rol del 

comunicador.  

Se observa también desde el punto que muchos profesionales que no se han formado como 

comunicadores están laborando en medios de comunicación, por lo tanto, hay muchos casos en 

los cuales se ha tomado este papel por no comunicadores y cabe destacar la importancia el rol 

estratégico a desempeñar a través del acompañamiento de líderes en la organización; no toda 

persona puede realizar funciones de un comunicador. 

A pesar de ello, tras esta acotación también se puede destacar una mención importante  “ya se 

han abierto muchas maestrías de DIRCOM y ya se comienza a ver al comunicador como un 

estratega, en la sociedad se están abriendo espacios y en las empresas debe ser igual”; esta idea 

por parte de Lucia Dávila permite hacer una reflexión acerca del largo camino que ha tenido que 

atravesar la comunicación para llegar a este punto donde actualmente se toma más importancia 

al comunicador como aporte en la sociedad. 

La Msc. Damaris Montenegro concuerda y discrepa un poco con lo anteriormente mencionado, 

puesto que por un lado es totalmente cierto que la comunicación la ejercen profesionales de 

otras ramas, casos reales de algunas organizaciones. No obstante, ahora las empresas más 

grandes ya han tomado conciencia del valor que le da un comunicador a la empresa y por otro 

lado la jefa de comunicación de Pronaca menciona que no está mal que otras personas ejerzan 

funciones comunicativas pues la comunicación se muestra como una aptitud que con el tiempo 

se va desarrollando y cualquier profesional puede llegar a desempeñar de excelente forma este 
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rol, un ejemplo claro es lo que sucede en Pronaca, puesto que el DIRCOM de esta reconocida 

empresa es Ingeniero en sistemas pero su principal característica es su capacidad destacada para 

poner en marcha planes estratégicos, razón por la cual se desempeña en tal cargo.  

No obstante, se concuerda que es importante tener las bases necesarias para ejercer un buen rol 

en la comunicación, a esto se le suma las aptitudes, el talento y la mente estratégica para poner 

en marcha buenas acciones. Entre estas acciones Karina King menciona que no pueden ser 

hechas así porque sí, sin una razón sustentable y coherente. 

La planificación es lo que caracteriza al comunicador, pues se busca un completo equilibrio en 

todo lo que se desea comunicar hacia el público externo; cuando un comunicador llega a ser 

parte de una empresa cualquiera que sea su actividad de negocio es imprescindible que sepa 

adaptarse y comience a aprender de todo el proceso de producción que puede tener la 

organización para comercialización de un producto si fuese el caso o a su vez conocer los 

procedimientos correctos para obtener un servicio, pues esto permitirá crear el mensaje desde 

una perspectiva más centrada y práctica, pues permite colocarse en el lugar del consumidor. 

A modo de englobar cada una de las perspectivas de estas importantes comunicadoras, el papel 

del profesional en comunicación puede formarse con el tiempo, puede desarrollar esas aptitudes 

y hacerlo de manera eficiente; pero no es descartable el hecho de la formación como tal, pues 

las bases obtenidas permitirán que su trabajo genere mejores resultados.  

Según los aportes de las tres participantes, una de ellas menciona que puede ocurrir que las 

organizaciones no puedan observar el verdadero potencial del rol del comunicador; sin embargo, 

independientemente de las funciones que puedan otorgar está en las manos del comunicador 

generar esas oportunidades para demostrar sus capacidades y desde qué otros enfoques puede 

ser de aporte para la empresa. De igual modo, es importante que la empresa pueda notar la 

necesidad de un comunicador estratégico para que las funciones puedan irse acoplando al perfil 

del profesional. 

Las comunicadoras Damaris Montenegro y Karin King enfocan su respuesta en una realidad 

muy cercana, pues mencionan que un comunicador no siempre empieza siendo aquella persona 

que al momento de prestar sus servicios en una organización llega a tomar asiento y solamente 
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se dedica a planificar y pensar; pues un comunicador muchas veces tiene que cumplir con 

funciones operativas y no está mal porque de toda actividad aprende y va formando su perfil 

estratégico. 

El comunicador social tiene una formación multidisciplinaria, por lo tanto, estaría en la 

capacidad de realizar múltiples funciones como organizar eventos, tomar fotografías, dirigir un 

evento, realizar flyers o artes para publicitar a la empresa, así como realizar boletines o 

comunicados; no siempre el equipo que tiene designadas sus funciones puede estar presente y 

el comunicador organizacional debe ejercer tales funciones, porque no se trata solo de ser 

estratégico sino operativo. 

Todavía no existe la persona que haya llegado a una empresa y haya empezado ejerciendo un 

papel solamente estratégico, es lo que Karina King menciona. Esto en base a que desde su 

perspectiva el comunicador organizacional se forma día tras día con cada actividad realizada, 

pues hasta los detalles más mínimos aportan para su formación y todo aquello requiere de 

tiempo. 

Se está viviendo una nueva realidad para la comunicación, es la respuesta de las tres 

comunicadoras; y es que actualmente el mundo entero vive una situación compleja debido a la 

propagación de un virus denominado COVID-19, por lo que todas las empresas y negocios han 

tenido que cerras y todos los servidores públicos o privados deben ejercer el teletrabajo o 

trabajar desde casa, y para los profesionales de la comunicación no ha sido la excepción, al 

contrario se ha presentado un nuevo reto debido a que la comunicación digital comienza a tomar 

aún más fuerza debido a que las relaciones interpersonales ya no son posibles por el momento. 

De esta forma, se coincide en que la cimentación de la gestión comunicativa ya se ha venido 

trabajando hace algún tiempo y ahora se está expandiendo completamente debido a la 

emergencia sanitaria por la que se atraviesa. Frente a esto toda la comunicación ha tomado un 

enfoque importante y es permitir llegar a los públicos externos e internos buscando alcanzar los 

mismos resultados cuando la atención en las organizaciones, empresas o emprendimientos era 

normal.  
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Es así que el trabajo comunicacional se ha incrementado enormemente y todas las empresas ya 

sean grandes, pequeñas o medianas buscar seguir teniendo ese vínculo con sus clientes, por esta 

razón la creación de páginas web, redes sociales o medios que permitan llegar con información 

o mensajes a todos los stakeholders. 

La gestión comunicativa se está expandiendo ahora más que nunca, Montenegro (2020) jefa de 

comunicación en Pronaca mencionaba que “esta emergencia va a cambiar el chip de 

comunicación de todo el mundo”. Idea que sin duda alguna tiene mucho fundamento, pues ya 

se observa como empresas se están volcando totalmente al mundo digital, si anteriormente se 

mencionaba que si un negocio o empresa no está en internet o en redes sociales no está en nada 

ahora más que nunca dicha frase toma fuerza, pues por el momento es el único medio para 

promocionar y comunicar, caso contrario la empresa no podría mantenerse a flote en el mercado.  

Cabe destacar la reflexión por parte de King (2020) jefa de comunicación de UNACEM, “no 

todas las empresas pueden tener un comunicador in house,  es importante desarrollar habilidades 

comunicativas en gerentes o asesores para que puedan crear un mensaje coherente”; dicha 

mención guarda un razonamiento lógico y aceptable pues en verdad no todas las organizaciones 

pueden contratar un profesional de la comunicación, pero es importante despertar estas 

habilidades para comunicar en especial al público externo, aún más en tiempos de crisis.  

Frente a esto se han planteado varios puntos importantes que han compartido las tres 

profesionales de la comunicación de acuerdo a lo que mejor funciona en cada una de sus 

organizaciones. En primera instancia, Lucía Dávila hizo referencia a que la clave esencial e s la 

propia comunicación, puesto que dentro de Banco Pichincha lo que mejor ha funcionado es 

mantener esa comunicación coherente y participativa especialmente con los directivos de la 

empresa, puesto que permite que unan a las acciones planificadas y de esta forma fomentar esa 

cultura comunicativa tanto con los colaboradores porque miran el ejemplo de los grandes líderes 

como por el público externo porque observa coherencia en el mensaje que recibe, el mismo que 

no solo lo ha leído sino lo evidencia. 

Por otro lado, si se analiza la respuesta de Damaris Montenegro se llega a uno de los factores 

que más valor tiene dentro de una organización y es el trabajo en equipo; conseguir que todos 
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los departamentos o áreas puedan alinearse bajo una misma filosofía corporativa otorga la 

posibilidad de trabajar con un mismo pensamiento y objetivo, el principal de toda empresa que 

es llegar a ser la mejor en lo que su actividad concierne. El departamento de comunicación debe 

estar vinculado con toda la empresa, debe conocer cada decisión y proceso, así podrá impulsar 

y apoyar de una manera más práctica cada proyecto que se vaya a poner en marcha en pro de la 

organización. 

Y finalmente el aporte de la Msc. Karina King se fijó en tres aspectos dignos a destacar y a 

tomar en cuenta por la experiencia que posee en el ámbito comunicacional; el primero radica en 

la planificación que se debe realizar antes aplicar cualquier decisión, acción o estrategia, esto 

con base en que a lo largo del tiempo en la organización podrían suscitarse un sinnúmero de 

inconvenientes, pero si se ha planificado acciones se responderá de mejor forma. El segundo es 

la intención con la que se establece la comunicación, cada mensaje tiene una razón y una 

intención con la cual se desea llegar y el tercer aspecto es la coherencia, término muy rescatable 

para definir la comunicación puesto que las acciones de una organización siempre deberán ir de 

acuerdo a lo que se predique en sus mensajes, lo que digo lo hago, lo pongo en práctica, lo 

reflejo para el bienestar del público interno, externo y de la organización como tal. 

9.2.3. Conclusiones - Focus Group 

Esta experiencia enriquecedora fue llevada hasta la academia, específicamente hasta los 

estudiantes de sexto nivel de la carrera de Comunicación de la PUCE-SI; ante ellos y a través 

de una clase formal a través de la plataforma meet de google se pudo exponer algunas de las 

conclusiones más importantes que se pudo extraer del Focus Group, las cuales fueron 

denominadas como “la realidad del comunicador en la región norte del país”, donde se hace 

referencia a la emergencia sanitaria por COVID-19, el rol que está desempeñando el 

comunicador; donde se destacó lo siguiente: 

• Debido a la pandemia, las empresas están obligadas a implementar estrategias 

comunicativas para el cambio cultural que ahora se debe adoptar, pues se está viviendo 

una emergencia que requiere nuevos parámetros de bioseguridad. 
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• Cuando el departamento de comunicación trabaja para conseguir fidelidad por parte del 

cliente, cuando se atraviesa una situación de crisis o alguna emergencia inesperada el 

trabajo que se ha venido haciendo para conseguir la fidelidad representa a un soporte 

fijo que permite continuar el trabajo desde un punto donde el cliente y la organización 

mantienen esa conexión. 

• Es importante la introducción de estrategias que dinamicen la comunicación corporativa; 

frente a la situación de emergencia sanitaria únicamente se trabaja desde casa,  por lo que 

la necesidad de mantenerse comunicados aumenta y con ello la instantaneidad para 

enviar y recibir documentación, el correo, uno de los medios más usados 

corporativamente hablando no satisface todas estas necesidades pues es muy lineal y no 

permite una retroalimentación fluida.  

• El nivel de trabajo de comunicación se ha elevado a un 200% motivo para entender la 

importancia de la comunicación, ahora uno de los objetivos principales o retos es la 

creación de mensajes motivacionales para dar seguridad tanto al público interno como 

externo. 

• Anteriormente dentro de las organizaciones se definían ejes de comunicación estratégica 

cada 5 o 6 años. Ahora la Covid-19 va a hacer que se cambie tal acción, pues estamos 

ante un nuevo mundo y hay que tratar de comprender como se va a manejar este nuevo 

mundo donde toma protagonismo la comunicación digital para la difusión de cualquier 

tipo de información y mensajes. 

• Es imprescindible que se busquen nuevas formas de comunicación, rápidas y eficaces. 

Las redes sociales, plataformas web o aplicaciones son los medios de hoy, en especial 

WhatsApp está ganando gran terreno en lo que refiere a la comunicación interna de una 

empresa pues permite el intercambio de mensajes de forma fluida, rápida al igual que 

documentos y contenido multimedia. 

• El comunicador debe tener la capacidad de aprender de todo; debe adaptarse y 

empaparse de conocimiento sobre todos los procesos de la organización; solo 
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entendiendo las cosas se va a poder explicar o poner en conocimiento de otros y así crear 

mensajes claves. 

• Por la situación que atravesamos ahora mucho más que antes las empresas están mirado 

el valor de la comunicación, estamos viviendo una nueva realidad. La comunicación 

digital es el nuevo paso que ahora se está dando y lo están tomando como herramienta 

las organizaciones que faltaban integrarse completamente. Pues si antes se mencionaba 

que si un emprendimiento o empresa no se encontraba en redes sociales no está en nada, 

ahora cobra mucha más fuerza dicha frase. 

• Con el tema de COVID-19 ahora todos quieren tener una página web, redes sociales, 

saber la forma estratégica para llegar a clientes etc. Esta emergencia ha golpeado 

fuertemente al mundo entero por lo que la gente ya no tiene miedo a comprar online 

porque es la única forma de subsistencia. Esta emergencia va a cambiar el chip o la 

perspectiva de comunicación de todo el mundo. 

• Las organizaciones o empresas que sean pequeñas o medianas deben despertar las 

habilidades comunicacionales en gerentes, asesores o colaboradores en general para que 

puedan crear un mensaje coherente, esto en base a lo mencionad por King (2020) “No 

todos pueden tener un comunicador en casa”. 

En base a eso los estudiantes de sexto nivel respondieron con algunas acotaciones que permiten 

tomar en cuenta ciertos aspectos donde la comunicación de las empresas podría verse afectada 

o influir en sus procesos y decisiones. Por tanto, dentro de la socialización de la técnica aplicada, 

se realizó la inquietud acerca de cómo van a funcionar ahora las estructuras organizacionales, 

teniendo como contexto que los departamentos de comunicación en algunas organizaciones no 

están ubicados en el lugar apropiado.  

Haciendo énfasis a lo anterior, se pudo realizar un análisis a lo mencionado por la Msc.  Lucía 

Dávila, jefa de comunicación de Banco Pichincha, quien refería que justamente las estrategias 

que han sido planificadas para esta organización tiene el propósito de reubicar el departamento 

de ubicación, donde se pueda ver al comunicador como esa mano derecha de los grandes líderes 

que dirigen la empresa.  
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Por otro lado, la Msc. Damaris Montenegro, jefa de comunicación de Pronaca corroboraba lo 

antes mencionado pues lograr que el comunicador sea visto como aquel socio estratégico es uno 

de los objetivos más importantes para el departamento de comunicación, ser aquel elemento que 

apoya los proyectos empresariales y se inmiscuye en la toma de decisiones.  

Otra de las precisiones importantes que pudieron puntualizar los estudiantes es acerca del 

cambio de cultura que ahora debe ser optada por los públicos, tanto interno como externo, se 

encuentra dentro del rol del comunicador el hecho de crear estrategias para la adaptación de 

nuevas medidas por parte usuarios o colaboradores, frente a la realidad percibida la 

comunicación debe tener un eje definido y planificado para lograr tal cometido. 

También se pudo mencionar a cerca de los posibles cambios en lo que se refiere a los procesos 

burocráticos dentro de las organizaciones, a lo que se pudo responder con un análisis preciso y 

es que por la situación que se está atravesando la comunicación necesita ser ágil, rápida 

instantánea; características propias de la comunicación digital la misma que ahora toma 

protagonismo y para alcanzar las características mencionadas resulta favorable eliminar ciertos 

procesos ligados a la burocracia , esto con el objetivo de alcanzar una comunicación más directa, 

efectiva, oportuna ; permitiendo brindarle al cliente o usuario una experiencia más favorable.  

9.3. Discusión  

La discusión de esta investigación se basa en un factor esencial como es el caso comparativo 

entre empresas públicas y privadas, en cuanto al manejo de la comunicación por parte de los 

gestores encargados de ejercer funciones de ésta área. Tras la aplicación de las técnicas e 

instrumentos anteriormente mencionados se han obtenido resultados y datos importantes que 

permiten establecer una discusión fundamentada, en cuanto a lo que han podido mencionar tanto 

las personas entrevistadas como quienes participaron en el Focus Group.  

De acuerdo a lo establecido, tres empresas públicas de la provincia de Imbabura han sido 

analizadas y estudiadas a través de quienes están a cargo de los diferentes departamentos de 

comunicación, profesionales que en primera instancia han demostrado tener conocimientos y 

formación apropiada para el ejercer funciones comunicacionales; se pudo analizar que existe un 

parámetro importante y es que al estar ligadas al Gobierno están sujetas a varias directrices ya 
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planificadas o establecidas por lo que al momento de implementar estrategias resulta un 

limitante el aspecto económico y las políticas establecidas.  

Como se mencionó anteriormente, los gestores de comunicación de empresas públicas basan 

mayoritariamente sus estrategias en lo que concierne a vínculos con el público externo, en 

especial predomina una situación en las tres organizaciones y es la relación eficaz que se busca 

obtener con los medios de comunicación, debido a que permite el alcance de una buena imagen 

y reputación. 

Por otro lado, las empresas privadas poseen más independencia para el ejercicio 

comunicacional, pese a esto; aún existen limitaciones para explotar completamente la infinidad 

de oportunidades que ofrece la comunicación; dentro de esto cabe recalcar, dos de las tres 

empresas analizadas si cuentan con un profesional capacitado para el manejo de la comunicación 

lo que habla bien de su organización.  

En cuanto al tema principal de esta investigación como el rol o las funciones que se encuentran 

ejerciendo los comunicadores, a través de la recopilación de información tanto de las entre vistas 

como del Focus Group, se llega a la reflexión que los comunicadores ya sean especializados en 

el ámbito social, organizacional,  relacionistas públicos de profesión han unificado sus funciones 

para convertirse en un funcionario multitareas, y este factor aplica tanto  para quienes laboran 

en empresas públicas o privadas, en la actualidad se ha mencionado que un comunicador debe 

formarse a diario ejerciendo todo tipo de roles debe estar preparado si un elemento de su equipo 

falta y no solo es un estratega, es un profesional operativo que se forma en todo tipo de actividad 

que contribuya a que la organización mejore o alcance un crecimiento y desarrollo notable.  

Por lo tanto, de acuerdo a las hipótesis planteadas al inicio de este trabajo de investigación, 

donde se planteaba la idea que los gestores de la comunicación de empresas privadas ejercen un 

mejor desempeño en el ámbito, se considera como una idea aceptada puesto que de acuerdo a 

lo estudiado se concluye que al tener la facultad de tomar sus propias decisiones elaboran 

mejores estrategias con amplitud de oportunidades y herramientas enfocadas a las necesidades 

de los distintos públicos, cabe mencionar que esto tendría efectividad cuando un profesional 

adecuado se encuentre al frente del departamento de comunicación. 
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Una de las principales hipótesis que respaldan este trabajo es que las empresas tanto públicas 

como privadas otorgan funciones del área de comunicación a otros profesionales, tesis 

comprobada de acuerdo al análisis y estudio realizado, puesto que de acuerdo a la muestra 

escogida una empresa pública y privada cuentan dentro de su organización con gestores de la 

comunicación de profesiones distintas. 

Y finalmente la tercera hipótesis acerca de si las empresas privadas emplean mejores estrategias 

comunicacionales al no depender de un órgano del Estado, concuerda con lo mencionado en el 

sustento de la primera, por lo que son aceptadas y corroboradas en base a la información 

obtenida de cada organización.  
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10. CONCLUSIONES  

Los objetivos de la investigación han sido alcanzados, por lo que en primera instancia se puede 

concluir que, actualmente, las empresas tanto públicas como privadas están en el camino de 

valorizar al ejercicio de la comunicación como tal, tomando como referencia que de las seis 

organizaciones analizadas solo dos de ellas contaban con profesionales de otra especialidad. Por 

lo tanto, es oportuno destacar la situación por la que atraviesa el ámbito comunicacional al 

momento de inmiscuirse en las empresas. 

Las empresas que aún no contaban con medios digitales para la comunicación y la difusión de 

información, frente a la situación del COVID-19 ahora se están adaptando puesto que es 

imprescindible continuar en contacto con sus públicos, considerando que la comunicación 

interpersonal se ha detenido por el distanciamiento social.  

Tanto en Imbabura como en Pichincha, los gestores de las empresas analizadas tienen 

conocimiento apropiado a cerca de la diferenciación que existe entre relaciones públicas y 

marketing, y aportando que en organizaciones aún falta este conocimiento por lo que se otorgan 

funciones de comunicación a personal de otra área. 

Las relaciones con los medios de comunicación es una de las estrategias por la que más trabajan 

los gestores de la comunicación especialmente de empresas públicas puesto que de ello depende 

la buena reputación e imagen que la ciudadanía tenga de la organización, por lo que se posiciona 

en unas de las funciones principales del rol comunicacional. 

Las redes sociales se han catalogado como los principales medios de difusión de información y 

comunicación de las organizaciones, tanto públicas como privadas para llegar de una forma más 

rápida a los públicos externos, tomando en cuenta que la ciudadanía puede interact uar y 

reaccionar a las actividades que son publicadas.  

La responsabilidad social es uno de los factores que más predomina en empresas públicas y 

privadas, puesto que es un tema manejado desde los departamentos de comunicación, quienes 

se han encargado de potencializar permitiendo que pueda ser su mejor carta de presentación ante 
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otras organizaciones y se los reconozca por sus proyectos y beneficios alcanzados para la 

sociedad. 

La comunicación interna es una de las partes fundamentales para que la empresa pueda tener 

buenos resultados, por lo que es indispensable el promocionar de cualquier forma la filosofía 

empresarial, por la cual se maneja la organización. De este modo, los colaboradores podrán 

alinearse en un solo pensamiento y sabrán cumplir los objetivos de una forma más enfocada y 

rápida puesto que se identifican con lo que se quiere lograr. 

El comunicador organizacional no solo es quien plantea estrategias para su organización, sino 

es quien se forma día tras día y se convierte en un funcionario multitasking, pues está en la 

capacidad de reaccionar ante cualquier necesidad comunicacional que presente la empresa, ya 

sea como fotógrafo, realizador de eventos, diseñador gráfico, presentador, etc.  

Un comunicador organizacional o un relacionista público debe tener la capacidad para captar 

nuevos conocimientos, esto conforme a la empresa donde labore, puesto que deberá empaparse 

de todos los procesos de producción y manejo organizacional para poder crear mensajes 

propicios y coherentes que lleguen a los usuarios. 

Actualmente todas las empresas ya sean públicas o privadas presentan un gran reto, debido a 

que la comunicación está tomando protagonismo debido a la emergencia sanitaria, puesto que 

todas las empresas y negocios permanecen cerrados, los funcionarios laboran desde sus casas y 

se emprende el objetivo de llegar a los distintos públicos a través de una comunicación digital 

que permita tener ese acercamiento apropiado. 

Ahora más que nunca los gestores de la comunicación desarrollan más funciones y más trabajo 

que antes, como estrategas tienen en sus manos la función de aplicar la comunicación de una 

forma estructurada y organizada para conseguir que las empresas continúen su gestión y los 

usuarios puedan comprender el cambio de cultura que se va a implementar para el futuro. 

Las empresas públicas y privadas han establecido como medio principal de comunicación 

interna al servicio de mensajería de WhatsApp, teniendo como argumento que es una 

herramienta rápida que permite tener una comunicación más eficaz con todos los funcionarios 

o colaboradores de la organización, por lo que se considera que esta aplicación seguirá siendo 
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de mucha utilidad debido a la situación de emergencia por la que se vive y donde se necesita un 

medio instantáneo. 

El manejo de la comunicación y sus funciones son desempeñadas de forma semejante tanto en 

empresas públicas como privadas, teniendo como argumento que los dos tipos de empresa velan 

por el bienestar de sus públicos y buscan la forma más apropiada para llegar a ellos con mensajes 

claves. 

Con la aplicación de Focus Group, se corrobora la primera hipótesis planteada que las empresas 

privadas pueden aplicar mejores estrategias, puesto que manejan recursos independientes y 

tienen la capacidad de apostar más a la comunicación porque se conoce los grandes beneficios 

que acarrea para la organización. 

No en todas las organizaciones existe un equipo que maneje la comunicación, como se pudo 

evidenciar en la investigación en una de las empresas públicas el departamento de comunicación 

lo gestiona una sola persona, e inclusive está a cargo de la comunicación a nivel provincial, por 

lo que sus funciones abordan ámbitos de todo tipo. 

En el estudio se pudo comprobar la segunda hipótesis referente a que tanto en empresas públicas 

como privadas aún se siguen otorgando funciones comunicacionales a profesionales con 

formación en otras áreas, como fue el caso de Emapa-I, está a cargo de la comunicación un 

profesional publicista y en Grupo Tv Cable un profesional contador.  

En las organizaciones tanto públicas como privadas actualmente están reconociendo el aporte 

que los gestores de la comunicación brindan para cada una de las empresas, reconocimiento que 

según la revisión bibliográfica de esta investigación anteriormente no se lo hacía; cabe 

mencionar que aún existen falencias en este tema sin embargo ya se ha tomado la iniciativa.  

Por último, las funciones de los gestores de la comunicación, están ligadas a varios ámbitos, una 

de las funciones que más predomina es esa conexión que se pretende establecer con los públicos 

externos pues se procura que sean parte de la entidad se pueda satisfacer sus necesidades.  
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11. RECOMENDACIONES  

En base al objeto de estudio se recomienda a las organizaciones tanto públicas como privadas 

tener el conocimiento adecuado sobre los aportes, beneficios o ventajas que acarrea la correcta 

aplicación de la gestión comunicacional en las organizaciones, de esta forma se podrá 

concientizar sobre la importancia de la contratación de un comunicador para la aplicación de 

estrategias que permitan alcanzar relaciones o vínculos exitosos con los distintos públicos, del 

mismo modo tras tomar en cuenta esta recomendación se podrá eliminar el hecho de encargar 

funciones comunicacionales a profesionales especialistas en otras áreas.   

Se recomienda a los futuros investigadores tomar como premisa el presente estudio para 

continuar con una nueva investigación donde se pueda medir la efectividad de las funciones de 

los gestores de la comunicación considerando. De igual forma, los dos tipos de empresas que 

han sido analizados, de manera que a través de técnicas e instrumentos adecuados se pueda 

analizar los cambios y beneficios alcanzados en base a las estrategias utilizadas por los 

profesionales de la comunicación, las mismas que serán evaluadas a través de los resultados que 

muestren tanto en públicos internos como externos.  

Es recomendable realizar una nueva investigación que se enfoque en estudiar a la ciudadanía 

como receptores de los diferentes mensajes comunicacionales, su percepción de las estrategias 

utilizadas por los gestores de la comunicación que laboran en las organizaciones para llegar 

hacia ellos. 

Por otro lado, los gestores de la comunicación deben crear oportunidades dentro de su trabajo 

para poner en práctica sus conocimientos adquiridos durante su formación, crear dentro de cada 

organización la necesidad para que las funciones de un comunicador sean valoradas como tal. 

A las empresas, deben reorganizar el organigrama estructural donde los departamentos de 

comunicación puedan ser reubicados en un lugar donde pueda ser de soporte para la gerencia o 

el directivo que esté a cargo de administrar la empresa.  

De esta forma, se impulsaría a considerar al comunicador como un socio estratégico más a quien 

se le permite participar de la toma de decisiones. 
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13. ANEXOS  

 

Anexo I: Entrevista a los gestores de la comunicación 

  

 ¿Es Ud. relacionista público o comunicador social de profesión? 

 ¿Hace cuánto tiempo ejerce las funciones de relacionista público o gestor de la 

comunicación? 

 ¿Cuáles son las funciones que usted realiza para su empresa? 

 ¿Considera que realiza las funciones necesarias de un gestor de la comunicación o 

relacionista público? ¿Por qué? 

 ¿Cree usted que las relaciones públicas son lo mismo que marketing? ¿Por qué? 

 ¿Cree importante que exista dentro de las empresas un profesional capacitado que 

maneje la comunicación? ¿Por qué? 

 ¿Cuáles son las estrategias que son aplicadas dentro de su empresa para poder establecer 

vínculos con el público externo? 

 ¿Cuáles son los medios utilizados para la transmisión de mensajes e información?  

 Dentro de la empresa, ¿se cuenta con espacios donde los usuarios puedan emitir quejas 

y sugerencias? ¿Cuáles? 

 ¿Qué medidas se toma dentro de la empresa para crear buenas relaciones y ambiente 

laboral? 

 ¿Considera que hace falta cimentar las relaciones públicas en las empresas del país? ¿Por 

qué? 

 

 

 

 



127 
 

 

Anexo II: Preguntas aplicadas en la técnica de Focus Group 

 

 ¿Cuán importante considera que es la existencia de un profesional de la comunicación 

en una empresa? 

 ¿En lo que a usted concierne, cuales son las funciones más importantes que realiza en 

beneficio de su empresa? 

 ¿Cuáles son las principales estrategias comunicacionales que se ha aplicado en su 

empresa? 

 ¿Cuáles son los resultados obtenidos tras la aplicación de dichas estrategias?  

 ¿Cuál es su opinión acerca de quienes no son profesionales en comunicación y laboran 

en esta área? 

 ¿Está de acuerdo que, en ocasiones, a comunicadores institucionales y relacionistas 

públicos se les otorgue funciones que no corresponden a su perfil?  

 ¿Considera que hace falta cimentar la gestión comunicativa en las empresas del país? 

 ¿Cuál sería la clave para llevar una correcta gestión comunicativa en empresas tanto 

públicas como privadas? 

 ¿Considera que hace falta cimentar las relaciones públicas en las empresas del país? ¿Por 

qué? 
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Anexo III: Carta de invitación a los profesionales de la comunicación para 

participar en el Focus Group 

 

Ibarra, 8 de mayo de 2020 

 

 

Msc. Karina King 

Jefa de comunicación- UNACEM 

 

Reciba un cordial saludo. Soy Mishel Cruz, estudiante de la “Pontificia Universidad 

Católica del Ecuador” de Ibarra. Estoy realizando mi tesis de grado denominada 

“Análisis comparativo de las funciones de los gestores de la comunicación en tres 

empresas públicas y tres empresas privadas en las provincias de Imbabura y Pichincha”  

tengo conocimiento que usted maneja la comunicación en UNACEM, por lo que quería 

extenderle una cordial invitación para participar en una videoconferencia con otros 

profesionales de la comunicación  donde se va a tratar preguntas a cerca de las funciones 

de los comunicadores dentro de las empresas, este espacio se creará en día 11 de mayo 

del presente año a las 19h00. 

 

Esperando contar con su valiosa presencia, anticipo mis agradecimientos.  

 

Atentamente, 

 

 

 

Mishel Cruz Albuja 

C.I. 1004159040 
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Anexo IV: Diapositivas de la socialización del Focus Group 
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Anexo V: Entrevista a Lizz García, relacionista público del Consejo de la 

Judicatura 
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Anexo VI: Focus Group mediante video conferencia   

 

 

Anexo VII: Página web y redes sociales- Grupo Tv Cable 
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Anexo VIII: Página web y redes Sociales-DirecTV 

 

 

 

 



137 
 

 

 

 

 

 



138 
 

 

Anexo IX: Página web y redes sociales - Chevrolet 
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Anexo X: Página web y redes sociales - Prefectura de Imbabura 
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Anexo XI: Página web y redes sociales – Emapa 
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Anexo XII: Página web y redes sociales – Consejo de la Judicatura de 

Imbabura. 
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Anexo XIII: Vocabulario de los términos estudiados 

 Burocracia: Conjunto de procesos a cumplir para la resolución de un asunto.  

 Buyer person: Responsable del análisis del target de una organización 

 CEO: Máximo ejecutivo de una empresa encargado de la toma de decisiones 

 DIRCOM: Director de Comunicación de una organización encargado del manejo 

comunicacional tanto de forma interna como externa. 

 MARCOM: Director de Comunicación enfocado al Marketing 

 RR.PP: Relaciones Públicas. 

 Social Selling: Es la forma de llegar a más personas mediante las redes sociales.  

 Stakeholders: Refiere a todas las personas afectadas en las decisiones de una empresa.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


