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INTRODUCCIÓN 

 

 
 

La Comunicación es una de las áreas más sensibles en torno a la actividad cotidiana y 

común de los seres humanos. La mala comunicación o la famosa “falta de 

comunicación” son subterfugios empleados naturalmente para justificar la ausencia de 

planificación, de estrategias, de vías y procesos, o simplemente  porque no sabemos 

cómo hacerlo o porque no hemos meditado sobre por qué hacerlo. 

Durante los años que he laborado en medios de comunicación, agencias de 

comunicación y en el sector público, he notado que, una estructura sistemática que 

engrane con la filosofía, fundamentos o política del organismo, empresa o institución y 

que por si misma conciba  su metodología de comunicación, ceñida estrictamente a las 

leyes y a las reglas, y a la ética profesional, se convierte en la carta de presentación de 

la entidad. 

Las instituciones de servicio público son un interesante modelo de análisis por su 

amplia estructura, por su jurisdicción y campo de acción, por ser organismos políticos, 

(o porque al menos deberían serlos), por la filosofía, tendencia o ideología de sus 

autoridades, pero sobre todo porque su trabajo está ligado con la gente…con la 

comunidad. 

Por lo dicho es necesario implementar planes de comunicación desde las estructuras 

más básicas hasta las más grandes como los Gobiernos Seccionales. Manejar 

correctamente esquemas pre diseñados de comunicación, puede ser el primer paso para 

tener un mejor contacto con la población, y por consiguiente el primer paso para 

cumplir las metas trazadas. 
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OBJETIVO 

 

 
 

Analizar y poner en la balanza los ejes y las políticas de comunicación de las 

instituciones públicas, en especial de Gobiernos Seccionales y, específicamente del 

Gobierno Provincial de Pichincha, de Ecuador para que, en base a conceptos de 

comunicación organizacional e institucional, elaborar un plan de comunicación que 

permita mantener, sustentar y mejorar los resultados efectivos que se han obtenido 

durante administraciones o periodos de gestión. 

Con un manejo adecuado de un plan de comunicación estructurado y aprobado 

conseguir un verdadero servicio a favor del ser humano, un beneficio positivo para el 

bien público y que siempre procure la participación, organización y optimización de los 

recursos humanos, técnicos y fundamentalmente de aquellos recursos intangibles que 

muchas veces no son explotados o considerados a nivel institucional: los recursos de la 

imaginación. 
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ANALISIS GENERAL DE LA COMUNICACIÓN EN LAS 

INSTITUCIONES PÚBLICAS (Gobiernos Seccionales) 

 

 
 

En una sociedad generalmente democrática como la ecuatoriana, la comunicación y, 

específicamente, la comunicación política, se ha tornado en dos formas bastante 

definidas pero poco analizadas: la campaña política (ascenso al poder) y la 

comunicación pública (sostenimiento en el poder). 

 

Este fenómeno, por su propia naturaleza, ha hecho que la comunicación institucional 

mute constantemente y se transforme en un ciclo de adaptación y ejecución.  

 

Así, las autoridades máximas que gobiernan y presiden los Gobiernos Seccionales, son 

elegidos por la población en las urnas, por un período de cuatro años, lo que se conoce 

como períodos administrativos. 

 

La máxima autoridad de un Gobierno Seccional, llámese Alcalde, Prefecto o Presidente 

de Junta Parroquial, debe entre sus primeras actividades al momento de ejercer el 

mando y asumir el poder, ensambla o estructurar lo que será su gabinete de trabajo, su 

equipo humano de confianza, o las personas que más se destaquen en diferentes áreas y 

que sean consideradas para formar parte de este equipo, para en conjunto coordinado, 

ejecutar las obras y sacar adelante los proyectos que necesita la población, ligados al 

pensamiento de la autoridad y que además podrían ser los propios ofrecimientos de 

campaña. 

 

La modernidad, la globalización y de manera especial el desarrollo de la tecnología y el 

aparecimiento de nuevas herramientas de comunicación, ha obligado a que los 

departamentos de comunicación, las direcciones de comunicación, las áreas de 

relaciones públicas y prensa, las unidades de periodismo o simplemente los reporteros 

institucionales, sean parte indispensable de la organización.  

 

Así vemos que, pequeñas salas de prensa se han convertido en grandiosos generadores 

de información. Fotógrafos y camarógrafos, cuentan con potentes estructuras 

audiovisuales, que les permite componer piezas informativas, desde luego en los casos 

óptimos, que frecuentemente son los Gobiernos Seccionales grandes, casi siempre los 

que ejercen su competencia sobre las ciudades o provincias grandes y principales de un 

territorio. 

 

Pero indiferentemente de que la estructura del área de comunicación sea grande o chica, 

o cuente con un numeroso o escaso personal, lo que debe definirla es un resultado 

basado en la efectividad de poder difundir masivamente y con impacto los mensajes 

institucionales, con claridad y precisión.  

 

En el Ecuador existen Gobiernos Provinciales, Gobiernos Cantorales o Municipales y 

Gobiernos o Juntas Parroquiales, los dos primeros, casi en todos los casos cuentan con 
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andamiajes de comunicación. En el caso de las juntas parroquiales pasa lo contrario: 

Por tratarse de organizaciones reducidas no existe un área de comunicación y en los 

pocos casos, se limita a una sola persona que cumple las veces de comunicador social o 

relacionador público. 

 

Debemos recordar que los Gobiernos Seccionales son dirigidos por políticos, y por 

supuesto, la política a nivel mundial ha caído en un abismo gigantesco debido a la falta 

de credibilidad, lo que pone cuesta arriba el papel del comunicador institucional, pues 

los receptores de los mensajes, la gente, podría mal entender los mensajes, confundirlos 

con promesas o como promoción de nombres o personas, más que resultados a la vista, 

ya que desde hace muchos años se han cometido demasiados errores en el área 

comunicativa a nivel local y no se ha tenido un reglamento claro en el que se señale qué 

se debe y qué no se debe hacer en torno a la comunicación de una institución pública, 

pues no debemos olvidar que cualquier tipo de pieza informativa emitida, e incluso los 

mismos salarios de los comunicadores provienen de un presupuesto asignado en 

porcentaje por el Gobierno Central y por el auto sustento, que nace del dinero de toda la 

población a través del pago de sus impuestos, lo que debería comprometer más 

funcionario público, en este caso al comunicador social, lo que le exija diseñar 

responsablemente un plan estratégico de comunicación para su institución.  

Las estrategias comunicativas institucionales, tienen un parecido con las estrategias 

persuasivas que se utilizan en publicidad. Son muy importantes para los gabinetes las 

estrategias de la comunicación publicitaria por lo que resulta imposible hacer una 

separación entre información y publicidad. 
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LA COMUNICACIÓN DENTRO DEL  

GOBIERNO DE PICHINCHA 

 

 
 

La Constitución de la República del Ecuador creó a los Consejos Provinciales en 1945, 

el Consejo Provincial de Pichincha tiene jurisdicción sobre toda la provincia del mismo 

nombre, es autónomo y está amparado por la Ley de Régimen Provincial.  En la 

actualidad, a los Consejos Provinciales se los conoce como Gobiernos Provinciales.  

 

Desde su inicio la comunicación en el Consejo Provincial de Pichincha ha sido 

desarrollada por un área llamada Relaciones Públicas y más luego sería denominada 

Jefatura de Relaciones Públicas, la cual básicamente era la encargada de convocar a los 

medios para convocar a ruedas de prensa, realizar ciertos actos protocolarios y tomar 

fotografías de los eventos importantes, y que luego pasarían a engordar los archivos. A 

la par se implementó la imprenta de la Institución, que en los años ochentas fue 

considerada una de las más importantes de la provincia, y que años más tarde pasaría a 

formar parte del conjunto de comunicación. 

 

En aquel entonces la Jefatura de Relaciones Públicas dependía directamente de la 

Coordinación General.  Sin embargo, a partir del año 2000, con una nueva 

administración política,  se la elevó al rango de “dirección”, así se crea la Dirección de 

Comunicación Social, la que contaba en ese entonces con aproximadamente una docena 

de personas, por supuesto pasaría bajo los reglamentos a ser generadora de gasto por lo 

que obtuvo su presupuesto propio. 

 

A la par se planteó una re estructuración integral de la institución con lo cual se 

establecieron Departamentos y Jefaturas con el propósito de crear un esquema de 

organización al interior de las direcciones. No obstante, no es hasta el año 2005, cuando 

se empiezan a desarrollar piezas informativas propias de la Dirección de 

Comunicación. Así se incrementaron al proceso tradicional de comunicación, piezas 

audiovisuales, revistas y periódicos, lo que en consecuencia derivó en un aumento 

considerable de personal, que en los últimos años a bordeado los veinte y cinco 

funcionarios entre periodistas, diseñadores, editores, camarógrafos, fotógrafos, 

prensistas, entre otros. 

 

En este punto es necesario hacer hincapié en cómo se venía desarrollando el concepto 

de imagen institucional.  

 

Partamos desde el principio: El concepto.  

 

El concepto que debería regir al Gobierno de Pichincha es el de servicio a la 

comunidad. Por supuesto, procurando tener clara la carta de presentación de la 

institución y lo más simbólico o significativo de la provincia que administra. 
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En esto, claramente debemos hablar de identidad, ideas que se han debatido 

esporádicamente y no con muy bueno resultados. Por esto es urgente tener clara, o al 

menos, saber cuál es nuestra identidad, descubrir los valores como ciudadanos 

identificados con un territorio, saber de dónde venimos para poder apuntar hacia dónde 

vamos. 

 

Sin embargo como identidad, para empezar a diseñar la imagen institucional, se ha 

tomado básicamente a la provincia,  

 

Así podemos ver que el logotipo que ha predominado a la Institución encierra un 

concepto de naturaleza (palmera, nevado, sol) esto se ve reflejado por su isotipo, el 

mismo que podría ser traducido como diversidad natural, quizás turismo o siendo más 

imaginativos producción, o como la conjunción de todo esto. Desde luego, respaldado 

textualmente con el título “Gobierno de la Provincia Pichincha”.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Logotipo Institucional del Gobierno de Pichincha usado en el periodo 2000 ï 2009 

 

 

 

 

He notado que muchas veces se asocian los términos “Imagen Corporativa” o “Imagen 

Institucional” con logotipos. Esto es totalmente falso, el logo de cualquier institución es 

apenas un elemento del conjunto que comprende una imagen global corporativa o 

institucional. Es el primer paso, no obstante para continuar con nuestro ejemplo veamos 

otros logotipos utilizados por el Gobierno de Pichincha en diferentes campañas 

informativas y publicitarias, así como para identificar a empresas de la corporación.  
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Logotipo de la campaña para la erradicación del analfabetismo ALFABETIZANDO. 

 

 

 

 

 

 
Logotipo de la campaña de control de calidad del agua para niños de escuelas rurales AGUA SEGURA 

 

 
Logotipo de las ESCUELAS DE FUTBOL. 
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Logotipo del programa de televisión sobre concejos para mantener la salud. SALUD SÍ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Logotipo de la empresa CIUDAD MITAD DEL MUNDO. 

 

 

 

 

 

 



ATLANTIC INTERNATIONAL UNIVERSITY 
 

 
P L A N  D E  C O M U N I C A C I Ó N  P A R A  E L  G O B I E R N O  D E  P I C H I N C H A  

 
Página 14 

 

 
 

Logotipo de la empresa de vivienda COVIPROV. 

 

 

 

 

 

 

Como podemos observar, en los ejemplos anteriores se ha mantenido el isotipo de la 

corporación, con ligeras variaciones pero sin distorsionar en absoluto el resultado final, 

lo que nos da una idea de un mantenimiento o sostenimiento de imagen equilibrado. 

 

A la vez vemos que es utilizada en algunos casos una línea curva horizontal de color 

naranja, la misma que no se encuentra en el logotipo principal.  

 

De la misma manera, el tratado de los colores podría considerarse unificado ya que, 

aunque los colores fijos en el logotipo principal son el negro y el naranja, vemos con 

frecuencia que se utiliza el color celeste como alterno al color negro. 

 

Estos ejemplos nos dan a entender que se ha realizado un trabajo previo en cuando a la 

parte de la imagen institucional en cuanto a logotipo e isotipo se refiere, no obstante, a 

continuación veremos unos cuantos ejemplos, que a pesar de mantener ciertos rasgos 

característicos utilizados como parte de la imagen institucional, tiene otras 

características que podrían afectar la imagen global. 
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Logotipo de las JORNADAS CULTURALES de la provincia. 

 

 

 

 

 

 

 
Logotipo del PATRONATO PROVINCIAL DE PICHINCHA 
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En los ejemplos anteriores, como lo hemos anotado, vemos un deterioro de la imagen 

institucional pues, si bien ambos ejemplos mantienen los “colores institucionales”, la 

perdida del isotipo y la diversidad de tipografías podría causar el alejamiento del 

concepto central. Aquí, al contrario, parece que no se conservó con claridad la línea 

gráfica que debería estar establecida. 

 

Para finalizar este capítulo, a continuación veremos otros ejemplos que difieren 

notablemente con los antes presentados, en los siguientes casos el concepto y el diseño 

es totalmente diferente del las premisas originales. 

 

 

 

 

 

 
Logotipo del programa de educación informática EDUFUTURO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Logotipo del periódico comunitario NUESTRA VOZ 
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ESTRUCTURA COMUNICACIONAL  

DEL GOBIERNO DE PICHINCHA 

 

 
 

Como lo mencionamos con anterioridad, la comunicación del Gobierno de Pichincha ha 

sido manejada por instancias que han ido evolucionando. 

 

En la actualidad, el Manual Orgánico y Funcional de la Dirección de Comunicación 

Social del Gobierno de Pichincha, está descrito con precisión en el siguiente 

organigrama: 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

DIRECCIÓN DE 

COMUNICACIÓN SOCIAL 

Departamento de 

Comunicación para el 

Desarrollo 

 

Departamento de 

Comunicación Interna, 

Relaciones Públicas y 

Protocolo 

 

Sección Telemática 

Sección Producción de 

Radio y Televisión 

Sección Editorial, Diseño 

Gráfico e Imprenta 
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Como vemos, existe un eje que es el Director de Comunicación Social, el mismo que 

cuenta con dos departamentos: Comunicación para el Desarrollo y Comunicación 

Interna, Relaciones Públicas y Protocolo. 

 

A la vez, el Departamento de Comunicación para el Desarrollo tiene a su cargo tres 

secciones: Telemática, Producción de Radio y Televisión, y la Sección Editorial, 

Diseño Gráfico e Imprenta. 

 

Con esta estructura, conformada aproximadamente por quince personas se ha realizado 

básicamente todos los temas relacionados con comunicación, más la importante 

colaboración de una agencia de publicidad que específicamente se encarga de la parte 

publicitaria de la institución, es decir producción de cuñas radiales, spots televisivos, y 

de la elaboración y diseño de comunicados de prensa, así como su respectivo pautaje en 

los medios de comunicación. 

 

A pesar de que el presupuesto de la Dirección de Comunicación es bajo, en 

comparación con las otras tres instituciones públicas grandes del país a nivel de 

Gobiernos Seccionales (Prefectura del Guayas, Municipio de Guayaquil y Municipio de 

Quito), es claro que la intensión de comunicar lo que acontece en la provincia, con el 

Gobierno de Pichincha y sus autoridades, ha logrado tener un buen impacto por ello 

podríamos calificarla como eficiente. 

 

Por eso podemos destacar que el Gobierno de Pichincha ha logrado obtener una alta 

popularidad en especial en tres áreas de su competencia: vialidad, salud y educación.  

 

Así, podemos destacar las campañas  EDUFUTURO, la que ha abastecido de 

computadoras y software informático a miles de niños, y que a demás permitió darle 

una importante popularidad al Prefecto que inició con la mencionada campaña y que 

incluso alcanzó una importante plataforma política. 

 

Un ejemplo más reciente es la campaña ALFABETIZANDO, que ha permitido que 

miles de pichinchanos adultos de escasos recursos económicos aprendan a leer y 

escribir. 

 

La orientación, en términos de comunicación, que se le ha dado a esta gran campaña a 

sido la óptima, esto también a contribuido a elevar el nivel de aceptación de la gestión 

desplegada por el Gobierno de Pichincha y por supuesto de su autoridad máxima. 

 

Básicamente, y entrando realmente en comunicación, se han elaborado varias piezas 

publicitarias e informativas, tales como spots de televisión, cuñas para radio, anuncios 

en los principales periódicos y revistas y material de imprenta como hojas volantes, 

dípticos, trípticos, afiches, etc. Todo esto es publicidad, a todas estas piezas se las 

puede llamar “propaganda”. 

 

La propaganda es definida por Oscar Ochoa como "toda acción organizada para 

difundir una idea, opinión, doctrina o religión"11. Es decir, que es un elemento 

necesario para la difusión de valores, el cambio de actitudes y la información en cuanto 

http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n27/lisla.html#11
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a las conveniencias y propuestas de los organismos políticos como cuerpos de doctrina 

social. 

Por otra parte, el autor señala que puede adquirir un fuerte tinte de control al emplearla 

con un propósito motivacional, el cual difunde argumentos para justificar, persuadir o 

estimular a que se realicen acciones, en ocasiones mediante la reiteración de 

determinadas ideas o en los mensajes tendientes a influir en la voluntad de otra persona 

o grupo de personas. 

Un claro ejemplo de ésta situación, se encuentra en el periodismo en tiempo de guerra. 

Durante la Primera Guerra Mundial los periodistas colaboraron con el ejército y 

difundieron entre la población noticias falsas e historias heroicas, con el fin de 

mantener el entusiasmo de la retaguardia y fomentar el odio entre los contrincantes. 

Luego, al término de la II Guerra Mundial, los Estados comenzaron directamente a 

intervenir en el sector informativo, rescatando de la experiencia, "la utilización de los 

medios informativos en el desempeño de una función al servicio público, 

protagonizando un rol social frente a la comunidad" 

Finalmente, Ochoa explica que "la difusión de valores del sistema social, a través de los 

medios de comunicación se va desarrollando hacia relaciones más complejas, sobre 

todo en el ámbito del poder" 

 

El concepto, que es la parte medular o matriz de la comunicación, ha sido bien 

planteado por medios de piezas gráficas y audiovisuales, las mismas que demuestran el 

acercamiento del Gobierno de Pichincha a su población, así mismo el reflejo de que las 

últimas administraciones han tenido un mayor y mejor acercamiento con la ciudadanía 

se ve reflejado en las piezas publicitarias. 

La elaboración de mensajes persuasivos, con recursos psicológicos, con el fin de 

provocar en el destinatario una actitud de adhesión también son elementos 

indispensables al momento de estructurar la publicidad, por ejemplo las inserciones 

publicitarias que suelen hacer referencia a la consecución de determinadas actitudes en 

el público, relacionadas con una medida o con unos principios políticos, sociales o 

culturales. 

Resumiendo, la elaboración de piezas informativas y publicitarias, debe siempre, como 

regla inamovible, transmitir mensajes claros y precisos a la ciudadanía, ha ganado 

mucho en aceptación e impacto el material producido “in situ” es decir, por ejemplo,  

spots de televisión realizados o filmados en el lugar de los hechos, formas de 

comunicación que en el caso de los Gobiernos Seccionales ha sido muy limitada y poco 

explotada.  

 

En efecto, la explotación de los recursos técnicos y la mejor visión adoptada en las 

últimas administraciones ha permitido “invertir” una mayor partición del presupuesto 

en comunicación, en información y directamente en publicidad. 

 

Es vital para cualquier institución,  en especial para las de servicio público informar a la 

ciudadanía lo que sucede en el sector que viven y los hechos noticiosos de importancia, 
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así como las decisiones fundamentales que tomen sus autoridades, esto permitirá un 

adecuado flujo de información. 

 

Mientras la ciudadanía se mantenga informada de lo que sucede, los beneficios para 

ambas partes podrán concretarse con mayor facilidad y con memores problemas. 

 

Toda empresa, entidad, organización o institución tiene una representación mental de 

un estereotipo suyo que crean los públicos como consecuencia de la interpretación que 

hacen de la información que perciben sobre ésta. El problema reside en que dicha 

imagen puede ser negativa o perjudicial para la organización, de manera que los 

públicos dejen de valorarla positivamente. Por ello hoy en día es muy importante 

transmitir correctamente una imagen corporativa adecuada ya que toda organización 

depende de la sociedad, depende de los públicos. 
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CONCEPTOS BÁSICOS Y LINEAMIENTOS 

POLÍTICO ï COMUNICACIONALES 

 

 

 
Hasta aquí hemos hablado de estructura de comunicación, de piezas informativas y 

publicitarias o propaganda, y de ciertas reseñas sobre la institucionalidad de los 

Gobiernos seccionales en el área de la comunicación pero, tratar de hacer comunicación 

dentro de una entidad pública sin tener claros los conceptos políticos, o sin seguir los 

lineamientos de sus autoridades, o procurando seguir las tesis expuestas por los 

gobernantes, es realmente un camino hacia ningún lado. 

 

Como mencionamos, la máxima autoridad del Gobierno Provincial es el Prefecto, quién 

es colocado en su cargo por elección popular democrática. Esto, por naturaleza, lo 

convierte en un individuo político, con naturaleza propia y vocación de servicio hacia 

sus semejantes.   

 

Las instituciones públicas deben ser gobernadas por personas con afinidad y tendencias 

políticas, no deben limitarse a solo ser excelentes administradores, por el contrario lo 

trascendental es que la personalidad del gobernante sea transmitida a toda la institución. 

 

Sus ideas, pensamientos y objetivos deben sociabilizarse entre todos los miembros que 

componen la institución así, procurando que todos se sientan identificados, podrá 

avanzar el progreso. Sin embargo esto no es real.  

 

Es, por decirlo menos, imposible que toda una institución pueda identificarse con la 

filosofía e ideología del gobernante de turno. Pienso que sea cual fuere el caso, el 

profesionalismo del comunicador social debe permitirle ser necesario en bajo cualquier 

lineamiento político, es la manera más pura de demostrar el profesionalismo y también 

la ética profesional.  

 

Sin embargo, lo que puede y debe hacer la autoridad electa es, rodearse de 

profesionales que, a más de ejercer al más alto nivel sus profesiones, comulguen bajo 

las mismas ideas administrativas y sobre todo políticas del Prefecto. 

 

Solo así, se empieza estructurar una visión política del Gobierno Seccional. A la vez, 

los altos mandos designados, son los encargados de transmitir los preceptos al resto de 

los funcionarios. Esto como punto de partida. 

Por lo tanto, las instituciones públicas son por naturaleza instituciones políticas, las 

cuales se convierten en uno de los sujetos de creación de información más importante 

en la sociedad, y su información es fundamentalmente de carácter político.  

Las técnicas de comunicación política de las instituciones tienen una serie de 

características diferenciadas de las puramente técnicas electorales, y se refieren más 

directamente a la eficacia de la relación entre política y comunicación. 
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Desde luego, no debemos olvidarnos algo muy importante; las autoridades son elegidas 

por votación popular, y para que ellos hayan llegado a estas instancias tienen que haber 

cumplido un requisito indispensable e intransferible: ser líderes. 

El líder es el que da los lineamientos políticos de su administración, y los especialistas 

son los encargados de diseñar las estrategias. 

La finalidad de estas estrategias debe ser:  

- El ejercicio del poder, para que las decisiones tomadas por las instituciones sean 

asumidas;  

- La distribución del poder entre aquellos que participan en las decisiones;  

- Y la realización del bien público, pues es deber para con la sociedad la comunicación 

de las decisiones que afectan directamente a la sociedad a la que representan. 

Una vez que las estrategias tengan el concepto político utilizamos todas las 

herramientas necesarias para comunicar las dediciones. 

 

Según Mc Luhan los medios de comunicación de masas han transformado la vida de los 

hombres y su relación con el entorno, estos tienen el mérito de constituirse en 

extensiones de nuestra capacidad de conocer, pues "construyen un lenguaje social 

específico, que hace cambiar nuestras percepciones sobre la sociedad y nuestras 

relaciones con los demás" 

Otro aspecto que se debe tener en cuenta es la cesión de información, que básicamente 

consiste en decidir de qué forma se va a dar la información: qué medios van a 

transmitirla, los ritmos informativos y el tipo de discurso.  

Algo muy importante, de lo cual poco se habla, pero es utilizado con habilidad en 

especial con instancias políticas es el ocultamiento de la información. En ocasiones se 

producen informaciones que pueden tener efectos negativos sobre la población, y por 

tanto, para la institución y su política pública. En estos casos se da el fenómeno de 

ocultar la información, parcial o totalmente, y de forma intencionada o sin serlo. 

 Mentira inadvertida: se produce sin intención de la persona que da la 

información, es decir, esta no resulta coincidir con la realidad, pero es 

inadvertida porque aquel que la emitió no cuenta con los datos. La técnica es 

mantener desinformados a los jefes de prensa, los que quedan desautorizados 

ante los medios por no conocer información de la institución para la que 

trabajan. 

 Confusión intencionada: se crean espacios lingüísticos que permiten operar en 

un margen más extenso de significados. 
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Se trata de sustituir términos agresivos o que tienen connotaciones peyorativas, 

por otros que son positivos o neutrales. 

 Neutralización de la información negativa: acompañar la mala noticia de una 

buena, y al darla se aminora el efecto de la primera. 

 Off the record: dar la información al periodista pero evitando que esta sea 

publicada, compromiso que adquiere bajo la amenaza de que si no lo hiciera 

perjudicaría gravemente su relación con la fuente. 

Los peligros de la técnica en la sociedad de la información son que se recurra a 

otras vías de información y que se den pistas para iniciar periodismo de 

investigación. 

 Cortina de humo: crear una cortina de la nada para desviar hacia ella la atención 

de una información que ha salido y que es desfavorable para la institución. 

 Filtración: cesión de información parcial, prematura y desautorizada. 

Además, se debe considerar otras herramientas que puede utilizar la institución trata de 

llamar la atención de los medios de comunicación con el fin de que ella se convierta en 

noticia. 

 Rueda de prensa: evento político-mediático por el que la institución llama a los 

medios de comunicación. 

 Resúmenes de prensa (press briefings): reuniones con los periodistas en las que 

se da de forma escueta y resumida aquella información básica que la institución 

quiere ofrecer (resumen de las declaraciones básicas). 

 Organización de eventos: no son llamadas exclusivas para los medios de 

comunicación, se hacen para lograr una noticia en temas favorables. 

 Discursos: intervenciones de los políticos para canalizar las posiciones respecto 

a fuerzas rivales. 

Los efectos del mensaje también son puntos muy considerables pues, ellos son el 

medidor del impacto de la información y del discurso. Existen estudios que se centran 

en los efectos del mensaje de la comunicación política, en todos los niveles. Estos 

incluyen: 

-La búsqueda y procesamiento de la información política por parte del ciudadano 

-La influencia de los medios de comunicación en los ciudadanos: procesos de 

formación de la opinión pública (influencias en el conocimiento), etc. 

-La contribución de los medios de comunicación a la socialización política y, de 

manera particular, a la educación cívica 
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-Los cambios de actitudes: información y actitudes políticas, información política y 

creencias políticas, información política y participación ciudadana 

-Constituye una nueva área de trabajo el estudio del impacto de los nuevos medios: 

incrementos de canales de comunicación, la contribución al compromiso cívico, las 

posibilidades de interacción, etc. 

Para analizar bien la comunicación política de una democracia es fundamental conocer 

la regulación a la que ha sometido su comunicación. Esta regulación afecta a tres 

puntos base: los medios de comunicación, tanto si son públicos como si son privados, y 

a la comunicación publicitaria. 

También es muy importante para el análisis conocer la estructura del sistema mediático 

de dicha democracia, el cual se define por tres puntos: la regulación, la economía y la 

industria cultural (en tanto que industria mediática). 

Es a través de los estudios de comunicación política donde la opinión pública recupera 

y encuentra su dimensión, la política, que se define en el siglo XX como fundamental. 

Las últimas teorías que explican la formación de la opinión pública, como las teorías de 

usos y gratificaciones, distanciamiento social; realizan sus estudios en el contexto de la 

comunicación política. 

La estrategia de la comunicación ha sufrido una transformación importante, al supeditar 

las ideas a los hechos, y estos hechos a los hombres. Esta inversión ha trasladado a un 

primer plano el papel del líder político, como emisor estrella de la comunicación. El 

hombre público se ha convertido en actor y las técnicas de mercado le ayudan al 

espectáculo y la representación. En este sentido, se han creado nuevos problemas en la 

comunicación política: 

-La infravaloración de la opinión pública, al ser aceptada como objeto de la 

manipulación o un referente lejano y vacío de contenido. 

-La infravaloración de otras fuentes de producción política y cultural extra partidistas y 

extra institucionales. 

-La sobre valoración de la política de imagen, exceso de mensajes políticos y escasa 

exposición de los mismos por las audiencias. 

-La opinión pública puede quedar como un simple rótulo de referencia, vacía de 

contenido y con realidad aparente en una sociedad de formas e imagen. 

Así pues, desde una perspectiva histórica, la opinión pública se ha visto transformada 

por el enorme crecimiento de los medios de comunicación durante el siglo XX: la 

velocidad de la información, la cantidad de signos, la circulación incesante de imágenes 

y la evanescencia de los significados. Esto socava la noción de opinión pública como 

suma de las expresiones individuales y como voz racional unificada. En este contexto, 

la opinión pública se encuentra atrapada entre el utopismo ingenuo de la objetividad 

informativa y la racionalidad de la expresión individual, y la visión apocalíptica del 

control social de las masas. 
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Con todo, la noción de opinión pública no es la denominación más adecuada para las 

nuevas redes alternativas de expresión: Las llamadas redes de multitud resisten al poder 

dominante y consiguen producir expresiones alternativas desde dentro del mismo. Con 

todo, la opinión pública sería un "campo de conflicto" definido por las relaciones de 

poder, totalmente asimétrico, puesto que los medios de comunicación están controlados 

por las grandes corporaciones e influidos por las instituciones. 

“La manipulación consciente e inteligente de los hábitos y opiniones organizados de las 

masas es un elemento de importancia en la sociedad democrática. Quienes manipulan 

este mecanismo oculto de la sociedad constituyen el gobierno invisible que detenta el 

verdadero poder que rige el destino de nuestro país. Quienes nos gobiernan, moldean 

nuestras mentes, definen nuestros gustos o nos sugieren nuestras ideas son en gran 

medida personas de las que nunca hemos oído hablar.”  
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CREACIÓN DE UNA NUEVA IMAGEN CORPORATIVA 

 

 
 

La comunicación corporativa adolece de una cierta confusión terminológica respecto a 

las definiciones de identidad, imagen y reputación. Se debe establecer un diseño 

conceptual que delimite el significado de estos tres términos para que la reflexión sobre 

comunicación corporativa sea más precisa y rigurosa. Así, la identidad se define como 

la personalidad corporativa, es decir, aquellos rasgos esenciales que diferencian a las 

organizaciones; la imagen corporativa es el conjunto de significados que los públicos 

asocian a una organización; y la reputación se define como el juicio que se efectúa 

sobre la organización cuando se la compara con el estereotipo de la excelencia en dicho 

sector. 

Definir qué es una Institución es algo complejo, y el término, además, tiene diferentes 

connotaciones. Una institución es una estructura relativamente permanente de pautas, 

roles y relaciones que las personas realizan según determinadas formas sancionadas y 

unificadas, con objeto de satisfacer necesidades sociales básicas.  

La palabra organización remite a tres significaciones: al acto de organizar, al resultado 

de ese acto y al conjunto organizado. Por lo tanto, se refiere, al igual que en la primer 

definición citada, a un conjunto o grupo de personas que se ha conformado con el 

propósito de alcanzar un fin común (conjunto organizado). Al organizar (acto de 

organizar) se realiza un proceso de estructuración que permitirá obtener en el grupo 

mayor cohesión y de esa forma concretar sus objetivos (el resultado de esa acción). 

Para obtener esa cohesión, toda organización necesita de cierto “orden”, el cual es 

aportado por la estructura.  

Ambas definiciones hacen alusión a la noción de “sistema”: de ese conjunto 

estructurado de componentes e interacciones que conforman la organización, se 

obtienen características que no se encuentran en ninguno de los elementos que la 

componen, y que ninguno de ellos podría producir por cuenta propia, sin relacionarse 

con los otros.  

Si una organización es un sistema, estará constituida por subsistemas interdependientes, 

que necesitarán interrelacionarse unos con otros. Este sistema, a su vez, estará en 

relación con un supra sistema, enmarcado en un macro sistema. Esa interrelación debe 

estar organizada, y es aquí donde interviene la Comunicación Institucional.  

La primera relación entre comunicación y organización se da en el momento en que 

resulta necesario definir circuitos comunicacionales para organizar las unidades de 

trabajo de una organización, y que para desarrollar esa comunicación interna es 

menester organizar su puesta en marcha.  

La Comunicación es acto, objeto y medio de la puesta en común o de la transmisión. Y 

para ella la comunicación en las organizaciones no dista demasiado de esta definición, 
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ya que “es un conjunto de actos más o menos estructurados; también es un objeto, 

incluso un „recurso‟ fundamental de la empresa si se considera la comunicación como 

fruto de informaciones, en especial operativas. Al entender a la comunicación como un 

“recurso”, está poniendo a esta disciplina al servicio de la organización.  

La Comunicación Institucional es un Sistema que coordina las partes constituyentes de 

la Institución, y a esta con sus públicos. Facilita la consecución de objetivos específicos 

de ambos y así contribuye al desarrollo nacional.  

Será necesario entender la comunicación no sólo desde estos enfoques empresariales, 

sino también, y sobre todo, desde la perspectiva de la acción comunicativa los sujetos 

que actúan comunicativamente, en su posición de hablante y destinatario, se encuentran 

literalmente a la misma altura” La relación interpersonal entre esos sujetos se contrae 

cuando adoptan la misma referencia al mundo. De acuerdo a un mundo inter 

subjetivamente compartido, los sujetos hacen “experiencias comunicativas juntos”: 

entienden lo que el otro dice, aprenden, sacan sus propias conclusiones de la ironía, el 

silencio, de las paradojas, de las alusiones. Sus manifestaciones o emisiones son 

relativas, ya que su validez puede ser puesta en tela de juicio por otros actores. Esta 

concepción de la comunicación será tenida en cuenta, al analizar los procesos 

comunicacionales en la Institución en estudio. 

Aunque las definiciones de comunicación política son diversas y han generado fuertes 

polémicas entre los distintos investigadores del campo, existe un relativo consenso en 

que ésta cumple un papel fundamental en el funcionamiento de los sistemas políticos. 

Meadow la define como "el intercambio de símbolos o mensajes que con un 

significativo alcance han sido compartidos por, o tienen consecuencias para, el 

funcionamiento de los sistemas políticos". 

Como analizamos en capítulos anteriores la imagen corporativa o institucional del 

Gobierno de Pichincha ha sido compuesta por varios factores, pero a partir de una 

nueva administración y un nuevo período, hace pocos meses se establecieron nuevos 

parámetros y lineamientos para diseñar, implementar y comunicar una nueva imagen 

institucional, la cual se encuentra aun en proceso, sin embargo podemos empezar 

nombrando el cambio básico de su logotipo tradicional.  
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Manual de Identidad Institucional y Arquitectura de Marca 

Gobierno de la Provincia de Pichincha 

 
El Manual de Identidad Institucional y Arquitectura de Marca Gobierno de la Provincia 

de Pichincha fue creado por la Agecnia de Comunicación CREACIONAL para el 

Gobierno de Pichincha. 
 
Racional del logotipo 

 

El logotipo del Gobierno de la Provincia de Pichincha responde a la necesidad de 

reposicionar la imagen de la prefectura a través de una línea gráfica vanguardista y de 

fácil reconocimiento para la sociedad. 

Su isotipo está compuesto de ocho piezas que representan a todos los cantones de la 

provincia. Sus colores son el amarillo y el rojo por ser identificativos de Pichincha 

combinados con un tono café como una transición entre estos dos colores y que a la 

vez, simbolizan nuestra tierra. 

En general podemos concluir que el logotipo posee una identidad visual moderna que 

va de la mano con el enfoque de la prefectura y su manejo tipográfico, además de una 

función estética, refuerza el dinamismo en la personalidad de marca. 

 
 

 
 

Logo actual de Gobierno de la Provincia de Pichincha,  

Diseñado por la Agencia CREACIONAL. 

 

 
entidad Institucional 
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Grafimetría 

 

Valores 

x es la unidad modular a partir de la cual se construyó el logotipo. Esta unidad 

corresponde a dos veces la distancia entre la letra “B” de Gobierno y la letra “R” de 

Provincia del logotipo. 

De acuerdo a este valor, se construye la marca sin riesgo de perder la proporcionalidad. 

En cuanto al isotipo, este ha sido construido de forma horizontal en la malla, para 

aplicarlo formando el logotipo deberá girar -45º. 

Nota: 

El módulo medirá lo mismo que x, y servirá de referencia para definir el tamaño de la 

retícula y así mantener las proporciones originales. 

 

 

 

 

 
 

2. Uso de marca 

Institucional 
y Arquitectura de Marca 
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Fuga 

 

Se debe respetar siempre el espacio mínimo libre alrededor del logotipo, por más 

pequeño que sea el formato sobre el que se trabaje. 

El espacio mínimo libre corresponde a la distancia de 1.75 (uno punto setenta y cinco) 

veces el alto y 1.75 (uno punto setenta y cinco) el ancho de la letra “O” de la palabra 

“Provincia” del logotipo. 

2. Uso de marca 
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y Arquitectura de Marca 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Colores del logotipo 

 

Se debe respetar los Pantontes y porcentajes exactos de los colores de la marca. 

Pantone 485 C 

RGB R: 237, G: 28, B: 36 

CMYK C: 0, M: 100, Y: 100, K: 0 

Pantone 132 C 

al 50% 

RGB R: 198, G: 148, B: 48 

CMYK C: 25, M: 43, Y:100 K: 0 

Pantone Yellow C 

RGB R:255, G: 239, B: 0 

CMYK C: 0, M: 0, Y: 100, K: 0 

6 

2. Uso de marca 
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Alternativa de color del logotipo 

 

Logotipo Full Color 

 

Al imprimir la marca en cuatricromía y en colores directos se deben respetar los 

Pantones y porcentajes exactos. 

Alto Contraste Positivo y aplicación en 

escala de grises 

Utilice 100% negro cuando imprima el logotipo en superficies que puedan alterar los 

colores corporativos. Cuando se requiera utilizaremos el logotipo en escala de grises, 

así con los elementos que conforman el isotipo: 

Fondos Rojo - Café 

Cuando se utilice en fondo Rojol Pantone 485 C el logotipo se aplicará en blanco. 

Cuando se utilice en fondo Café 132 C el logotipo se aplicará en blanco. 

Alto Contraste Negativo 

Logotipo totalmente en blanco cuando se utilice en fondos oscuros o sobre los colores 

del logotipo. Cuando se requiera utilizaremos el logotipo en escala de grises, así con los 

elementos que conforman el isotipo. 
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Manual de Id entidad Institucional 
y Arquitectura de Marca 
 

Tipografía 

 

Para la construcción del logotipo del Gobierno de la Provincia de Pichincha se 

utilizaron algunas tipografías de la familia Telegráfico. Para la papelería se usarán la 

tipografías de la familia Helvética Neue. 

 
 

TELEGRAFICO 
REGULAR 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 

Helvética Neue 
75 Bold 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
1234567890 
76 Bold Italic 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
1234567890 
56 Italic 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
1234567890 
55 Roman 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
1234567890 
2 

. Uso de marca 
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Aplicaciones incorrectas del logotipo 

 

Nunca se debe eliminar o modificar los 

elementos gráficos del logotipo. 

Tampoco está permitido añadir otros 

elementos o cambiar colores del 

mismo. 

Sobre fondos que dificulten la 

legibilidad del logotipo, se debe 

siempre utilizar la versión alternativa 

del mismo en blanco. 

2.3 Colores del Logotipo. 

Sobre fotografías, el logotipo nunca 

debe ir con un borde blanco (stroke). 

2.  
Uso de marca 
Manual de Identidad Institucional 

 

 

 

 

 

 

Aplicaciones correctas del logotipo 

 

 

Aplicación correcta del logotipo sobre fotografías 

Sobre fotografías el logotipo se debe utilizar  

en colores directos respetando los 

Pantones y porcentajes exactos en la 

esquina inferior derecha como indica el 

ejemplo: 

 

 

Aplicación correcta del logotipo en layout 

En el caso que los colores de la fotografía 

dificulten las visualización del logotipo, éste 

se deberá utilizar bajo el siguiente layout: 

 

 

Aplicación correcta del logotipo en Cobranding  

Institucional 

 

Esta misma aplicación podrá usarse cuando 

la gráfica lleve otros logotipos de diferentes 

marcas o instituciones. 

10 

2. Uso de marca 
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Aplicaciones para banner 

 

Se debe siempre respetar los Pantones y 

porcentajes exactos de los colores de la 

marca. 

 

 

Sobre Fondo Blanco 

 

Utilizar el logotipo del Gobierno de la 

Provincia de Pichincha en su aplicación 

vertical acompañado de detalles del mismo 

logotipo en las esquinas superior izquierda  

e inferior derecha. De igual forma se puede 

usar solamante el isotipo sobre fondo 

totalmente blanco. 

 

 

Sobre Fondo Pantone 132 C 

 

Cuando el fondo es de color Pantone 132 C 

2.3 Colores del Logotipo, usamos el logotipo  

en su aplicación horizontal, orientado en forma  

vertical. 

2. Uso de marca 
Manual de Identidad Institucional 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Uso de marca 
12 
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Aplicaciones para Backing 

 

Para los diferentes eventos institucionales 

como presentaciones o ruedas de prensa se 

deberán utilizar los siguientes backings 

aplicando los colores institucionales de 

acuerdo a su Pantone. 
Manual de Identidad Institucional 
y Arquitectura de Marca 

2. Uso de mar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ca 
13 
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Aplicación en Rótulación Exterior 

Para la rotulación exterior se deberá 

utilizar los colores de la marca 

respetando Pantones y porcentajes 

exactos para cualquiera de las 

siguientes aplicaciones. 

Manual de Identidad Institucional 
y Arquitectura 
 
 
 
 
 
 

 
Tamaño mínimo 

El tamaño mínimo de uso del logotipo 

del Gobierno de la Provincia de 

Pichincha es de 2 cm de ancho por 

1.87 cm de alto. 

Si no se respeta el tamaño mínimo, la 

tipografía puede resultar ilegible. 
Manual de Identidad  
 

Institucional 
y Arquitectura de Marca 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

15 

3 
 
. Cobranding Institucional 
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Distribución y fuga 

 

A continuación se muestra el esquema permitido para los casos en que el logotipo del 

Gobierno de la Provincia de Pichincha vaya acompañado con los logotipos de otras 

empresas. 

 

Fuga: 

El espacio mínimo libre está representado por la distancia de 5 veces la letra “C” de 

“Pichincha” del logotipo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Manual de 

I dentidad 
Institucional 

y Arquitectura de Marca 

4. Aplicaciones 
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Papelería 

 

Tarjeta de presentación 

 

La tarjeta de presentación del 

Gobierno de la Provincia de Pichincha 

mide 9 cm x 5 cm. 

Para tiro, el fondo es Pantone 485 C al 

100%. Se usará el isotipo del Gobierno 

de la Provincia de Pichincha centrado 

ocupando la totalidad del espacio, 

respetando su aplicación sobre el 

Pantone 485 C 100%. 2.3 Colores del 

Logotipo. 

Para retiro, el fondo es color Blanco 

100%. El logotipo Gobierno de la 

Provincia de Pichincha se ubicará en la 

esquina inferior derecha. Este debe 

figurar con sus colores respectivos de 

Manual de Identidad Institucional 

y Arquitectura de Marca 

Pantone al 100%. 2.3 Colores del 

Logotipo. 

En el retiro, el nombre se ubicará en la 

primera mitad de la tarjeta (mitad 

izquierda) alineado a la izquierda y los 

datos de la persona deben situarse en 

la segunda mitad de la tarjeta (mitad 

derecha) en tipografía Helvética Neue, 

detallada en la sección 2.10 Tipografía. 

Estos textos deben figurar en color 

Pantone 132 C al 100%, a excepción 

del cargo personal que estará en 

Pantone 485 C al 100%. 

Gustavo Baroja 

Prefecto Provincial de Pichincha 

Calle Manuel Larrea 

N13-45 y Antonio Ante 

telfs.: +(593-2) 2527-077 

2527-268 - 2549-222 

www.pichincha.gov.ec 

4. Aplicaciones 
17 
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Papelería 

 

Hoja membretada 

 

La hoja membretada constará de: 

• Logotipo en la parte superior centrado en la hoja. 

• En la parte inferior sobre una franja del color Pantone 132 C del logotipo constarán 

las direcciones, teléfonos y dirección web, con la tipografía seleccionada en color 

blanco, justificada a la izquierda, sobre esta franja se ubicará un detalle de franjas del 

logotipo. 
Cuenca 234 y Lojja || 02 236 8765 || www..muniiciipiiodequiitto..ec 

Manual de Identid ad 
Institucional 
y  
 
 
 
 
 

2. Uso de marca 
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Papelería 

 

Sobre 

 

El tiro del sobre constará de: 

• Logotipo del Gobierno de la Provincia de Pichincha en la parte central derecha.  

• En la parte inferior centrado constarán 

los datos como direcciones, teléfonos, e-mails o direcciones web, con la tipografía 

seleccionada en color Pantone 132 C. En la esquina inferior izquierda se ubicará un 

detalle de franjas del logotipo. 

• La solapa del sobre será enteramente de uno de los colores del logotipo (Pantone 132 

C), y sobre esta se ubicará el isotipo respetando su aplicación sobre el Pantone. 

2.4 Alternativas de color del Logotipo. 

 

Cuenca 234 y Loja | 02 236 8765 | www.pichincha.gov.ec 
Manual de Identidad Institucional 
y Arquitectura de 
Marc

 

2. Uso de marca 
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plicaciones 
Papelería 

 

Carpeta 

 

El tiro, de la carpeta constará de: 

• Logotipo del Gobierno de la Provincia de Pichincha en su aplicación vertical, 

centrado. 

• En la parte inferior una franja del color Pantone 132 C del logotipo. 

• En la contraportada el fondo será de color Pantone 132 C, el isotipo del Gobierno de 

la Provincia de Pichincha centrado en color blanco y en la esquina superior izquierda 

un detalle de franjas del logotipo en color blanco. En la parte inferior se ubicarán datos 

como direcciones, teléfonos, direcciones web o e-mails en color blanco. En el interior 

de la carpeta, en el lado izquierdo uno de los colores del logotipo (Pantone Yellow C). 

En el lado derecho, pestaña en color blanco con el logotipo.hincl 

y Arquitectura de Marca 
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PROPUESTA DE RE ESTRUCTURACIÓN INTERNA EN 

LA DIRECCIÓN DE COMUNICACIÓN  

 

 
 

Con todos los antecedentes que hemos analizado, podríamos sugerir algunos 

parámetros que permitan elaborar o diseñar un plan de comunicación para el Gobierno 

de Pichincha por medio de herramientas de comunicación masivas que logren acceder a 

los diferentes públicos con un mensaje eficaz. 

 

Para esto empezaremos estructurando varios métodos de comunicación que, después 

del análisis, son los más apropiados para los objetivos tanto de comunicación, como de 

publicidad que necesita el Gobierno de Pichincha. (Todo lo descrito a continuación 

involucra directamente a la Dirección de Comunicación Social) 

 

 

PREMISAS BÁSICA 

 

· El personal actual que labora en la Dirección de Comunicación Social tienen 

algunas responsabilidades cruzadas, así se produce un fenómeno de cierto 

número de funcionarios que trabajan en exceso y otro tanto que, al contrario, 

tienen pocas tareas que cumplir. Se deben tener claras las funciones individuales 

y ejecutarlas constantemente. 

· Con la estructura actual, en base al Manual Orgánico y Funcional, se produce un 

segundo fenómeno: Existen más jefes que personal operativo. 

· Existe mucho desorden y poca comunicación a lo interno. Las disposiciones 

vienen de todo lado y esto entorpece el trabajo. 

· Los jefes de área o sección deberían dar, al menos, un reporte semanal al 

Director sobre avances, resultados y estado de los proyectos y actividades 

internos. Esto al momento no se cumple. 

· Se debería dar más lineamiento político a la Dirección de Comunicación Social, 

si bien su director, es la pieza más importante dentro de la estructura, y posee un 

alto grado de visión política, existe mucho personal de base con muy poco 

principio político. Habíamos analizado que, por naturaleza, las instituciones 

públicas son instituciones políticas, esto, se debe procurar implementar 

masivamente. 
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Propuesta de estructura del la Dirección de Comunicación del Gobierno de Pichincha 

 

 

 
Las premisas de las cuales partimos para desarrollar el organigrama expuesto, se basan 

en la falta de operatividad de la anterior estructura así por considerarla una estructura 

relativamente obsoleta. 

En la estructura planteada lo que procuramos el flujo administrativo y de información 

sea operativo y se desarrolle de la siguiente manera: La cabeza, el Director de 

Comunicación es un profesional que toma las decisiones importantes y ejecuta las 

estrategias de comunicación, el debe tener los vínculos más fuertes con la autoridad 

máxima, en este caso el Prefecto, y necesariamente debe tener la misma afinidad 

política y debe ser capaz de interpretar los pensamientos, las ideas y sobre todo la 

proyección del líder para planificar el plan de comunicación y sus estrategias 

 

DIRECTOR DE 

COMUNICACIÓN 

SOCIAL 

 

 

SUB DIRECCIÓN 

 

COMUNICACIÓN 

COMUNITARIA 

 

 

AUDIOVISUALES 

 

DISEÑO GRÁFICO, 

 FOTOGRAFÍA 

E IMPRENTA 

 

COMUNICACIÓN 

MULTIMEDIA 

 

ASISTENCIA DE 

CONTRATACIÓN Y 

PRESUPUESTO 

 

 

SECRETARÍA 

 

 

PRENSA 
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adecuadamente. Contará con el apoyo de un área denominada asistencia de contratación 

y presupuesto, que es la encargada de tramitar, dar seguimiento y resolver todas las 

necesidad “económicas y financieras” de la Dirección. A la vez contará con el respaldo 

de una secretaría que será el constante apoyo de gestión y canalización de solicitudes, 

propuestas publicitarias, agenda, supervisión de memos y circulantes institucionales y 

externas, entre otras actividades de esta competencia. 

 

El Director de Comunicación deberá estar en permanente contacto con el Prefecto, de 

ahí que esto podría ocasionar que físicamente la Dirección quede acéfala. Para esto se 

debe crear la Sub Dirección de Comunicación Social, que propiamente es la encargada 

de controlar la información y toda la comunicación generada y emitida en base a los 

lineamientos planteados por el Director de Comunicación. La Sub Dirección 

supervisará la los departamentos quienes serán los ejecutores de la información. 

 

El Departamento de Comunicación Comunitaria deberá plantear piezas 

comuicacionales que definitivamente acerquen a la comunidad con el Gobierno de 

Pichincha y viceversa.  Esta área es la encargada  de estrechar los lazos, por medio de 

una constante comunicación,  con la ciudadanía, a la vez recogerá las inquietudes, 

observaciones y necesidades, en cuanto a comunicación se refiere, de los moradores 

para transmitirlas a la Dirección y posteriormente al Prefecto.  

 

El Departamento de Audiovisuales debe funcionar como una productora de 

audiovisuales, es decir aquí se registrará, editará, producirá y elaborará todas las piezas 

tanto en audio como en video que realiza la Institución. Serán los encargados de 

realizar el tráfico de medios realizar spots publicitarios e informativos de televisión, 

cuñas y menciones de radio, programas de televisión, programas de radio, coberturas de 

prensa, y al ser la unidad que mayor equipos técnicos necesita, debe aprender a explotar 

los mismos, ya que si bien es cierto la comunicación institucional se encarga de 

difundir de manera acertada todo lo que acontece en la institución a favor de la 

ciudadanía, no debemos olvidar que el objetivo más grande que debe tener la Dirección 

de Comunicación es promocionar a su provincia. 

 

Para esto es necesario implementar varias piezas audiovisuales informativas y 

publicitarias que van a depender directamente del trabajo del Departamento de 

Audiovisuales, quienes además deben ser los encargados de monitorear en audio y 

video todo el acontecer nacional e internacional que tenga relevancia o importancia 

para la provincia, para la Institución y para sus autoridades. 

 

El Departamento de Diseño Gráfico, Fotografía e Imprenta es el encargado de todo el 

material impreso de la Institución, particendo desde su diseño,el cual podría incluir 

fotografías, hasta la edición final e impresión. Aquí se realizarán revistas, folletos, 

afiches, dipticos, trípticos, hojas volantes, tarjetas de presentación, etc. 

 

El Departamento de Comunicación Multimedia producirá información por medio de las 

más contemporaneas herramientas a travéz del internet. La página web, video 

conferencias, periódico virtual, correos electrónicos y todo canal de comunicación 

multimedia será producido por este departamento. 
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Como vemos se encuentra también un area llamada “Prensa” y es aquí dónde se 

generan por medio de periodístas la información que va vía mail, fax, llamadas 

telefónicas, etc. Hacia los medios de comunicación a manera de boletines e 

informativos, por esta razón esta área fundamental debemos considerarla como 

transversal de todos los departamentos, pues en efecto debe trabajar ligada a 

absolutamente todas las demás áreas. 

 

Todas las instancias y departamentos indicados deberán contar con el personal 

calificado y con los mejores recursos técnicos para alcanzar los más altos objetivos 

dentro de la organización. 
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PLAN DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

(En base a la estructura planteada) 
 

 

 

OBJETIVOS 

 

 

· Difundir masivamente de la manera más eficiente y precisa la información 

generada desde el Gobierno de Pichincha y por sus autoridades. 

· Crear políticas de Comunicación participativa, que impulse procesos de 

desarrollo en cuanto a comunicación se refiere, en trabajo conjunto con la 

comunidad y sus actores principales. 

· Establecer una comunicación bipartita, de ida y vuelta, entre el Gobierno de 

Pichincha, como generador de información y el público como protagonista de la 

misma. 

· Lograr el “favorable” reconocimiento público hacia el trabajo desplegado por el 
Gobierno de Pichincha, generar adhesión ciudadana hacia la institución, 

autoridades y funcionarios. 

· Insertar en la población la imagen, pero sobre todo el concepto de la nueva 

administración. 

 

 

CONCEPTOS BÁSICOS 

 

Predicar y adueñarse de los siguientes conceptos: 

 

“El Gobierno de Pichincha es una entidad estatal cuyos funcionarios trabajan pensando 

siempre en el bienestar público.” 

 

Por tanto, la Dirección de Comunicación Social debe ser un espacio abierto a la 

ciudadanía, presto a cristalizar sus mejores proyectos o las más innovadoras y 

destacadas ideas, en cuanto a comunicación se refiere, y cuyo beneficio sea evidente 

para los habitantes de Pichincha y del Ecuador. 

 

La dirección de Comunicación Social, debe implementar una metodología de trabajo 

similar a la fusión entre un informativo y una productora audio visual. 

 

 

ESPACIOS A CREARSE 

 

· Los espacios y medios, servirán como herramientas para descubrir y conocer a 

la comunidad y a la gente anónima que vive y trabaja en beneficio de Pichincha 

y del Ecuador. 

· El trabajo deberá realizarse siguiendo una estrategia pre diseñada en la que se 

involucren directamente a las Juntas Parroquiales y a los Municipios. 
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· Se debe procurar la emisión, distribución o reproducción masiva y ampliada de 

los espacios de comunicación.  

 

 

TELEVISIÓN 

 

 

PROGRAMA DE TELEVISIÓN 

 

CONCEPTO: 

El programa de televisión se convierte en una poderosa herramienta de acceso a la 

comunidad. La cámara es una incansable viajera que recorre todos los rincones de la 

provincia en busca de las necesidades, novedades, noticias y vida de los pobladores, 

llevando a los hogares de todo el país experiencias enriquecedoras y ejemplares de la 

gente a manera de reportajes. Existe una gran diferencia entre los programas anteriores 

y este pues, este será ensamblado en base a reportajes producidos por realizadores 

encargados de diferentes áreas. Los reportajes abarcarán múltiples temáticas como 

educación, turismo, desarrollo de la población, arte y cultura, medio ambiente, 

producción, avance de obras, etc. Partimos de conceptos de identidad y 

promocionaremos los valores y principios que sostienen a la familia, como núcleo de 

cualquier sociedad. 

 

 

· Nombre: El nombre del programa debe ir ligado al slogan o concepto de la 

nueva administración. Por ejemplo: “Esta es mi casa”  “Conociendo mi casa”  

 

· Medio: Canal de señal abierta. 

 

· Tiempo de duración:  30 minutos 

 

· Estructura: Cinco segmentos de cinco minutos cada uno. Más spots 

publicitarios. 

 

· Periodicidad:  Una vez por semana 

 

· Esquema: Cada segmento es un reportaje, utilizaremos realizadores encargados 

de producir cada segmento. 

 

 

SEGMENTOS 

 

Ɓ Segmento con la comunidad: Es un espacio innovador, en el cual la 

comunidad se convierte en la protagonista de la información, ellos serán 

los encargados de desarrollar la investigación y desarrollo de sus ideas. 

La Dirección de comunicación se convertirá en un equipo de 

facilitadores técnicos y asesores periodísticos para plasmar 

audiovisualmente, con criterio profesional, las ideas de la gente. El 

trabajo se lo realizará directamente con las juntas parroquiales. 
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Ɓ Segmento de educación Infantil: En este segmento se  enseñará a los 

niños a descubrir cómo se hacen, cómo funcionan o para qué sirven 

muchas de las cosas que tenemos a nuestro alrededor, se pondrá especial 

énfasis en los productos o actividades propias de la provincia. Se debe 

crear una mascota, por ejemplo un títere que simbolice a Pichincha, el 

mismo que se convertirá en el reportero de enganche hacia los niños. La 

mascota – reportero será por naturaleza curiosa, preguntona, y 

frecuentemente estará descubriendo y aprendiendo algo nuevo de parte 

de la gente, su trabajo o sus oficios. Su lenguaje de la mascota será 

fresco y gracioso. 

 

· Segmento de Salud: En este segmento se trabajarán tips de salud preventiva en 

coordinación con el Patronato provincial. Es un segmento que permitirá educar 

en cuanto a salud preventiva a la comunidad. 

 

· Segmento turístico: La premisa fundamental es demostrar al país entero, y de 

ser posible a todo el mundo vía recursos electrónicos, las miles de alternativas 

de turismo que existen en la provincia, pero sobre todo demostrar que es factible 

hacer turismo en la provincia a bajo costo. Para esto os, él o la protagonista del 

segmentos, será un(a) mochilero(a), el mismo que cada fin de semana visita 

distintos puntos de la provincia con la única compañía de su mochila y su 

cámara de fotos.  Este es el segmento ideal para infundir valores de cuidado al 

medio ambiente. La coordinación se la hará con la Jefatura de Turismo (DAP) 

 

 

PERSONAL Y EQUIPO TÉCNICO 

 

· 1 Director del programa 

· 1 Productor ejecutivo 

· 1 Asistente de Producción 

· 1 o 2Presentador (a) 

· 3 realizadores (periodistas – editores) 

· 3 camarógrafos (editores) 

· 1 asistente de audio 

· 1 asistente de iluminación 

· 2 choferes con transporte 

 

 

 

· 3 editoras no - lineales 

· 3 cámaras HDV 

· 1 Juego de luces 

· 1Pluma 

· 1 Dolly 
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SET DE TELEVISIÓN 

 

· Adecuar por medio de la Dirección Administrativa un espacio amplio y cerrado 

para convertirlo en “Estudio de Televisión” Acondicionamiento acústico, 

ventilación, piso liso, paredes sin fin, techo con soportes para luces,sala de 

control o control room, etc. 

· Adquisición de cámaras de estudio con trípodes móviles, consola de luces, 

luces, cableado, intercomunicación, monitores, equipo de audio. 

· Fabricar sets de televisión (para el programa, para noticieros, para mensajes del 

Prefecto, etc, bajo los mismos parámetros.)  

· Además del uso propio del estudio, se puede realizar convenios 

interinstitucionales para que otras entidades graben en el estudio, bajo conceptos 

de cooperación con beneficio institucional. 

· El personal será el mismo utilizado para el programa (camarógrafos, editores, 

jefe de piso) Se debe contratar o solicitar personal técnico para limpieza y 

mantenimiento de luces. 

 

 

MONITOREO Y ARCHIVO AUDIOVISUAL 

 

· Proponemos crear esta área como parte fundamental de una estructura de 

comunicación. Debe estar a cargo de un periodista con capacidad de resumir y 

enviar al Director o jefe superior, una síntesis informativa diaria sobre las 

noticias coyunturales más importantes. 

· El mismo periodista debe “digitalizar, organizar y archivar en dispositivos 
compactos” todo el archivo audiovisual existente. Todos los días debe haber un 

proceso de registro, emisión y archivo de informaciones internas y externas. 

Comandadas por un software que permita la ubicación ágil de información 

específica. 

· Esta unidad o área debe convertirse en un referente incluso a nivel estatal, o a 

nivel interinstitucional,  como recurso generador de archivos valiosos. 
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RADIO 

 

 

PROGRAMAS RADIALES 

 

· Se deben crear programas radiales bajo lineamientos de promoción, 

información, ayuda, servicio, comunicación, e investigación que sea agradable y 

de utilidad para la comunidad. Proponemos la creación de los siguientes 

programas radiales: 

 

· Programa radial que reproduzca el audio del programa de televisión. 

 

· Programa radial con “Consejos y tips de interés para la comunidad” cuyos 

beneficiarios sean todos los niveles educacionales, culturales, generacionales y 

de género de la comunidad. Es una revista familiar que abordará temas 

profundos y desechará la basura, se debe tratar temas como el aborto, el 

homosexualismo, salud, video juegos, televisión, internet, drogas, infidelidad, 

racismo, etc. Contará con la participación de especialistas. 

 

 

· El Informativo: Espacio matutino en el que se informará ala ciudadanía sobre 

las principales noticias sucedidas, contará con la presencia de invitados que 

abordarán temas específicos de coyuntura. Debe ser dirigido por un 

entrevistador, periodista capacitado. 

 

 

· Programa juvenil de música producida en Ecuador: Es un programa en el que se 

promociona la música de los artistas y compositores contemporáneos del 

Ecuador, pero no solamente de los consagrados, conocidos o comerciales. 

Además se debe promocionar y conocer a los grupos y bandas cuyo genero 

musical no comercial, no es frecuentemente aceptado en las radios comerciales, 

por el hecho de no contar con el respaldo de una firma discográfica. Vamos a 

difundir la música rock, pop, electrónica, ska, balada, metal, etc., de las bandas 

y cantantes ecuatorianos. El espacio puede durar una hora y contará con un 

invitado en cada programa, con el cual se abordará un tema relacionado con la 

música o la historia de la música de estos géneros. También planteamos abordar 

temas culturales y políticos desde la perspectiva del invitado. El lenguaje debe 

ser súper natural y fresco. Cero formalismos. 
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DISEÑO E IMPRESOS 

 

 

MANUAL DE DISEÑO 

 

Proponemos crear un manual interno de diseño, con reglamentos específicos sobre el 

uso de las piezas visuales, como logotipo, isotipo, slogan, etc. De tal manera que las 

publicaciones sean internas o externas sean siempre las mismas, bajo los mismos 

lineamientos. De la misma manera, se debe pre diseñar piezas gráficas de consumo 

masivo, como afiches, volantes, trípticos, etc. Todo esto con el objetivo de “ordenar” el 

descontrol que existen sobre los diseños, y que sea de conocimiento interinstitucional el 

modo de empleo correcto de nuestras piezas gráficas. 

 

 

REVISTA INSTITUCIONAL 

 

· La revista llevará el mismo nombre del programa de televisión (y radio) y su 

contenido será al menos en las tres cuartas partes el mismo contenido del 

programa de tv, para completar se utilizará información de interés institucional. 

· Contará con la colaboración de articulistas, escritores y periodistas externos a la 

institución. 

· Contará con la participación de los gobiernos parroquiales, que nos servirán 

también como puntos de distribución. 

· Será emitida masivamente cada tres meses 

 

 

 

 

EXPOSICIÓN FOTOGRÁFICA ITINERANTE 

 

· Cada cuatro meses se produce una exposición fotográfica impresa, con paneles 

móviles, y cuyos temas sean variados, pero siempre relacionados con aspectos 

positivos de la provincia. Por ejemplo “Rostros de Pichincha”, “Paisajes 

hermosos”, “Niños de mi tierra”, “La otra cara de las autoridades”, etc. 

· La exposición podría trabajar además en paralelo con los gabinetes itinerantes. 

También podría ser trasladada a cada lugar al que se inaugure una obra. 

Especialmente en fines de semana como una alternativa de entretenimiento para 

la comunidad. 

· La exposición, cuando no esté en movimiento, puede permanecer en el hall o en 

la entrada al edificio. 

· En la exposición pueden participar además cualquier persona independiente que 

aporte con fotografías que cumplan con los requisitos o características 

necesarios. 
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COMUNICACIÓN VIRTUAL 

 

 

· Traspaso de la página Web desde Coordinación General hacia la Dirección de 

Comunicación Social, cuyo encargado actualice la información 

“permanentemente”, esto es todos los días.  

 

· Además se debe re diseñar la página web, pues carece de un segmento en dónde 

la comunidad se exprese, no tiene una sección en dónde se sepan las actividades 

que va a realizar la institución, ejemplo: inauguración de obras, supervisión de 

obras, etc. Y no es interactiva. 

 

· Masificación de la información vía correo electrónico. Los artículos 

independientes de la revista, así como la información generada por la institución 

deben ser enviados constantemente por este medio. 

 

· Se creará un “canal youtube” del Gobierno de Pichincha, para subir a la web, y 
para disposición del mundo entero,  la información audiovisual generada, como  

los reportajes individuales del programa de televisión, ruedas de prensa, 

sesiones, etc.  Actualmente existe la posibilidad de subir videos en HD (hi 

definition) lo cual nos puede servir para que en casos emergentes los medios se 

descarguen los videos del canal. 
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SEMINARIOS DE COMUNICACIÓN 

 

 

SEMANA DE LA COMUNICACIÓN 

 

 

· La Semana de la Comunicación es una serie de eventos, organizados por el 

Gobierno de Pichincha y cuyo objetivo es conseguir la participación ciudadana 

en temas de comunicación. 

 

· La fecha podría ser alrededor del 5 de enero, día del periodista ecuatoriano, o se 

debe buscar un hito referencial para establecer una fecha. 

 

 

· En la Semana de la Comunicación habrá: 

Ɓ Talleres ( De redacción, de edición, de manejo de cámaras, 

comunicación política, libertad de prensa, etc.) 

Ɓ Exposición fotográfica 

Ɓ Foros y debates sobre comunicación entre panelistas destacados y el 

público 

Ɓ Talleres de comunicación comunitaria 

Ɓ Se entregarán condecoraciones, certificados y/o diplomas a los 

participantes y asistentes. 
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COMUNICACIÓN INTERNA 

 

-  Periódico digital (implementado) 

 

-  Revista (implementada) 

 

-  Pantallas de televisión en los principales pasillos de la institución, incluye 

también a las regionales, centros de salud del patronato, empresas de la 

corporación provincial, etc. En estas pantallas se reproducirán completamente 

los programas de televisión. 

 

-  Incrementar el logotipo y la imagen institucional en todos los comunicados. Es 

buena idea agregar frases motivadoras , junto al logotipo, en los roles de pago, 

en las comunicaciones internas, memorandos, etc. 

 

-  Enviar permanentemente, para conocimiento de los funcionarios y trabajadores 

de la Institución, los boletines de prensa que se envían a los medios de 

comunicación. 

 

-  Es una buena idea como información y como motivación, invitar a los 

funcionarios y tabajadores del Gobierno de Pichincha a participar de la 

producción de reportajes, grabaciones en el set de televisión, producción de 

programas de radio, para que contemplen de cerca el trabajo de la Dirección de 

Comunicación y para que sepan que es lo que hacen. 
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JINGLE DE PICHINCHA 

 

 

· El jingle de pichincha es básicamente una canción “promocional” sobre la 
provincia. Debe ser compuestas y musicalizada bajo una fusión de ritmos, por 

ejemplo una bomba pop, o una cumbia rock, con el objetivo de que su esencia 

sea música popular y de preferencia ecuatoriana amalgamada con ritmos 

contemporáneas. 

 

· Sugerimos que sea grabada (en cuanto a voces se refiere) por músicos o 

cantantes destacados y populares. Incluso la frase más destacada podría ser 

cantada por el propio Prefecto. 

 

· Los usos del jingle son varios: Como cortina de programas radiales, como fondo 

musical de reportajes, etc.  

 

· Se puede realizar un videoclip de la canción, con imágenes de los cantantes en 

Pichincha, el mismo que puede utilizarse como introducción del programa de 

televisión y también ser pasado constantemente en los monitores (parlantes) de 

la institución.  
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