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RESUMEN

En el presente estudio se examina las estrategias comunicacionales en las
relaciones publicas que utiliza el area de imagen del C.R.A en las sesiones del
Consejo Regional de Ayacucho por parte de los asistentes acreditados durante el
periodo de 2015-2017, donde se identifica como problema principal es identificar
¢ Cudles son las Estrategias Comunicacionales en las Relaciones Publicas segun
la percepcion de los Asistentes acreditados a las Sesiones del Consejo Regional
de Ayacucho 2015-2017>.

En la cual se aplicé un estudio correlacional- descriptivo, teniendo como
objetivo general identificar las Estrategias Comunicacionales en las Relaciones
Plblicas por la percepcion de los Asistentes acreditados a las Sesiones del

Consejo Regional de Ayacucho 2015-2017.

Obteniendo como resultado de la investigacion que las estrategias
comunicacionales que utiliza el area de imagen del C.R.A. en las relaciones
publicas son ineficientes, ya que la percepcion de los asistentes acreditados a las
sesiones del consejo es negativa, por lo que se presentd un Plan de Trabajo
buscando se mejoren las estrategias comunicacionales en las relaciones publicas
a fin de cambiar la percepcion negativa que se identific6 por parte de los
asistentes acreditados a las sesiones de consejo. Posteriormente se identifico que
la plataforma audiovisual de comunicacion es el medio de difusidon que mas utiliza
el area de imagen del C.R.A. en las relaciones Publicas. Concerniente a la
aplicacion de la publicidad sobresale el mensaje que se produce para dar a
conocer las sesiones de consejo a nivel local; sobre la y la percepcion de la
imagen corporativa que es negativa y se identifica una aceptacion baja por parte
de los asistentes acreditados, los cuales son representantes y lideres de

entidades gubernamentales, particulares y de grupos sociales, esto a nivel local.

Palabras Clave: Estrategias comunicacionales, Relaciones publicas,
percepcion, Consejo Regional de Ayacucho, Sesiones de consejo, asistentes

acreditados.
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ABSTRAC

In the present study, the communication strategies in public relations that
the image area of the CRA uses in the meetings of the Regional Council of
Ayacucho by accredited assistants during the period of 2015-2017, where the
main problem is identified, is examined. identify What are the Communicational
Strategies in Public Relations for the perception of the Assistants accredited to the

Sessions of the Regional Council of Ayacucho 2015-2017 ~.

In which a correlational-descriptive study was applied, having as a general
objective to identify the Communicational Strategies in Public Relations by the
perception of the Assistants accredited to the Sessions of the Regional Council of
Ayacucho 2015-2017.

Obtaining as a result of the research that the communication strategies
used by the image area of the C.R.A. in public relations they are inefficient, since
the perception of the assistants accredited to the sessions of the council is
negative, so a Work Plan was presented seeking to improve communication
strategies in public relations in order to change the negative perception that it was
identified by the accredited assistants to the council sessions. Subsequently it was
identified that the audiovisual communication platform is the means of
dissemination that most uses the image area of the C.R.A. in Public Relations.
Concerning the application of advertising, the message that is produced to
publicize the council sessions at the local level stands out; about the and the
perception of the corporate image that is negative and a low acceptance is
identified by the accredited assistants, who are representatives and leaders of

governmental entities, individuals and social groups, this at the local level.

Keywords: Communication strategies, Public relations, perception, Regional

Council of Ayacucho, Council sessions, accredited assistant
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l. INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética

El Consejo Regional de Ayacucho Es la maxima instancia del Gobierno
Regional Ayacucho, compuesto por 14 consejeros regionales, los cuales
representan a las 11 provincias de la regién de Ayacucho, aquellos que son
elegidos por votacion libre durante 4 afios para representar las provincias. Siendo
los Consejeros los que cumplen las funciones de fiscalizacion, representacion y la
implementacion de normas y ordenanzas regionales, los cuales son designados a

comisiones por afio.

Cabe destacar que el Consejo Regional de Ayacucho tiene las funciones
de legislar, promulgar, (Implementacion de Ordenanzas Legislativas), de
representacion y fiscalizacion, en las provincias a las cuales representan. La
institucién descrita previamente realiza sesiones de consejo cada 15 dias, donde
se tocan temas relacionados a probleméaticas de provincias y dificultades en la
poblacibn de Ayacucho. Donde se ha descrito a través de medios de
comunicacién, guejas formales y denuncias hacia los miembros del consejo por el
incumplimiento de promesas y la inadecuada fiscalizacion que realizan en
representacion de sus provincias.

Describiéndose la percepcion negativa de la poblacion de Ayacucho con
relacion al trabajo que realizan, demostrando falta de confiabilidad y desacuerdo
con la institucion en si y no solo de los miembros que lo componen.

Por lo que se buscé identificar la causa de esta percepcion negativa que

tienen los asistentes acreditados a las sesiones de consejo con respecto al

15



cumplimiento de sus funciones para el bienestar de la sociedad Ayacuchana. Asi
que previo estudio realizado se pudo identificar que esta depende mucho del
poco conocimiento que se tiene sobre las decisiones que se toman dentro de las
sesiones de consejo y como estos acuerdos generan una solucion; ademas del
desconociendo de las fechas de realizacion de las sesiones y falta de informacion
sobre estas, por lo que se genera un conflicto, esto por las brechas
comunicacionales que generan que no exista una adecuada transmision de

informacion a través de los medios masivos de comunicacion

Por lo que se identifico el siguiente problema ¢ Cuales son las Estrategias
Comunicacionales en las Relaciones Publicas segun la percepcién de los
Asistentes acreditados a las Sesiones del Consejo Regional de Ayacucho 2015-
20177.

1.2. Trabajos previos
1.2.1 A Nivel Internacional

Pacheco, (2014), realiz6 la investigacion: Plan estratégico de comunicacion
integral para la cooperativa de ahorro y crédito Gonzamana, en la escuela de Post
Grado de Gestion Empresarial de la Universidad de Loja, que menciona: “Es
necesario en todo tipo de empresa contar con plan estratégico de
comunicaciones, estas son una herramienta de apoyo y gestion para lograr la
concesion de objetivos de la cooperativa, todo tipo de comunicacién interna y

externa estan sincronizadas eficazmente”.

Este plan de estrategias comunicacionales son todas las acciones
programadas y planificadas, que se utilizaran para intervenir en una determinada

situacion, la cual sera aplicada en el area de marketing.
Bedon, (2015) en su investigacion: Plan comunicacional de marketing para

la cooperativa de ahorro y crédito Las Naves, en la escuela de Post Grado de la

Universidad de Quevedo refiere: toda empresa requiere de un plan de

16



comunicaciones que sirva para identificar las debilidades en su funcionamiento,
gue permita contribuir al progreso de una cooperativa.

Para Andersen, (2013): Analisis de las estrategias comunicacionales de
responsabilidad social empresarial, el Caso Metherex Chile Limited-Punto Arena,
en escuela de Post Grado en la Universidad, indica que las relaciones
corporativas corresponden a la organizacion encargada de la gestion estratégica y
corporativa. Incluida con la planificacion empresarial de mediano y largo plazo,
encargado de controlar, analizar, ejecutar y difundir todas las acciones de

comunicacion que la empresa necesita.

1.2.2 A Nivel Nacional

Olivos, (2014), en su investigacion: La comunicacion interna y la
percepcion de la calidad de servicio por los socios de la cooperativa de ahorro y
crédito parroquia San Lorenzo del distrito de Truijillo, en la escuela de Post Grado
de la Universidad Antenor Orrego, donde nos describe que toda empresa
actualmente esta compuesta por un entorno altamente competitivo, por lo cual no
es suficiente realizar un trabajo adecuado para realizar los objetivos, sino que es
necesario que se de una interaccién entre los consumidores y la empresa, lo que

permitira mayores beneficios para la entidad.

1.2.3 A nivel Local:

Sobre un andlisis de las estrategias comunicacionales en las relaciones
publicas entre el Consejo Regional de Ayacucho y la Poblacién no se han dado
estudios previos, aunque si se dieron estudios previos sobre la funcion de
gobernabilidad y fiscalizacion como la tesis de la Bach. Yanet Andrés Fabian "La
Prensa Ayacuchana y su relacion con la toma de decisiones politicas en la alta
gerencia del Gobierno Regional de Ayacucho en el, 2013 - 2014", en el que se
trata la interrelacién que se da entre el discurso de la prensa ayacuchana con las
decisiones que se dan en la gerencia del (GRA), considerando que la prensa

juega un papel importante en la vigilancia y fiscalizacion del actuar de la clase
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politica ayacuchana, funcion que cumplen la alta gerencia del poder ejecutivo
siendo esta el Consejo Regional de Ayacucho.

Otra tesis relacionada al tema de investigacion seria de la Bach. Jenny
Quispe Carrera sobre “Control Efectivo Para Facilitar La Administracion Eficiente
De las donaciones y sus efectos en el Gobierno Regional De Ayacucho-2014",
donde el control interno y externo se direccionara al logro de metas en la unidad
respecto a donaciones; que, teniendo un previo control de forma simultanea se
llevar4 a cabo la evaluacion administrativa. El cual debe facilitar los logros del
resultado, teniendo un eficiente y eficaz control interno que facilite el cumplimiento
de objetivos y metas en el area de donaciones en la administracion. Donde se
disefiaran y propondran estrategias efectivas del control en la administracion
dentro del GRA.

1.3. Teorias Relacionadas al Tema

Se aplicara la teoria de Edward Bernays, en su libro “Cristalizando La
Opinion Puablica” y la tedrica de la comunicacion segun Paul Watzlawick en su
libro “La Teoria De La Comunicacién Humana”, en el que se describe el propdsito
pragmatico en la conducta de la comunicacion, direccionada a los trastornos que
lo influyen, identificando codigos gramaticales y sintacticos en la comunicacion
verbalizada, describiendo la semantica dentro de la comunicacién personal ye

interpersonal.

1.3.1 Teorias y Enfoques
1.3.1.1. La Publicidad

Es un conglomerado de acciones que se traducen en una estrategia que
utilizan las entidades comerciales para ofrecer sus servicios y productos en un
mercado economico, donde se tiene una intencion clara la cual es manipular al
consumidor para que actué de una forma determinada, frente a un estimulo.
Siendo la publicidad dentro del marketing una estrategia que se aplica para lograr
una posicion beneficiosa para la etidad en el mercado del rubro al que se dirige el
producto o servicio en el mercado. Para Kotler, Philip y Keller ,Kevin (1980)

Principios de marketing donde, la naturaleza de la publicidad es netamente
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expresiva , lo cual permite crear productos que tiene efectos visuales, con

caracteristicas relevantes. Lo que ayuda a crear la imagen de una entidad.

Las publicidades pueden usar diversas formas, medios y colores que lograr
que ese servicio sea atractivo para los clientes y por ende la necesidad de
conocerla y seguirla, ello logrard una venta de productos a mayor escala, pero no
se debe olvidar que no solo en ella se basa la venta de productos ya que se dara
de un solo lado y nos era tan directa por ende el uso de otras estrategias. Para
(Kotler y Armstrong,2012,P.256).la publicidad tiene llegada a la sociedad masiva,
la cual se da desde un sentido con una relacion indirecta. Por ello se requiere de
puntos de ventas especialmente elegidas para cumplir con esta mision, asi
también a la utilizaciébn de diversos medios para esta tarea como son: radio,

periddicos, internet.

La publicidad no solo se basa en anuncios en television, también se toma
en cuenta la marca, el envase, las relaciones publicas, los puntos de acceso a

ellas, la continuidad, las relaciones dentro y fuera de la empresa.

1.3.1.1.1 La publicidad desde la comunicacion:

Desde esta perspectiva, tomamos conceptos basicos de Eulalio Ferrer
(2002) donde explica que, los primeros usos de la publicidad tenian la
funcion de enaltecer y consolidad las jerarquias politicas y religiosas
mediante el arte pictorico, posteriormente en Egipto mediante la
comunicacién escrita en rosetas, se utilizaba la publicidad asociada al
desarrollo del comercio e intercambios mercantiles. Posteriormente se tiene
prueba del primer mensaje publicitario donde se describe que la informacion

sirve para liberar a la sociedad, esperando una respuesta de esta.

Como describe el autor la publicidad tiene la funcién de consolidar las
jerarquias dentro de una sociedad. Segun su utilidad la publicidad iba
asociada al desarrollo del comercio y de intercambios mercantiles en el que
segun describe Eulalio Ferrer (2002) se utilizan formas de persuasion a fin

de generar mayor oferta de un producto en la sociedad.
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Posteriormente el autor describe el contexto de la publicidad del siglo
XX (Ferrer, 2002, p.88) describe que la actual aceleracion y desarrollo de la
publicidad en este nuevo milenio son los efectos sociales de una

masificacion demografia.

El que ha generado auge y plenitud a la publicidad propiamente dicha.
Siendo la publicidad del siglo XX un espejo exacto de la realidad donde se
expresan sentimientos, sensaciones, necesidades y actuar de la ciudadania
actual. Siendo huella permanente de la comunicacion la cual manipula y

direcciona a la sociedad.

Sobre la comunicacion y la publicidad propiamente dicha, Eulalio
Ferrer describe el punto béasico que los interrelaciona, siendo este el
‘lenguaje”, donde sostiene que el lenguaje dentro de la publicidad, se
compone de signos, palabras, frases y expresiones donde se crean
mensajes. Por lo que toda publicidad comunicacional esta estructurada por
un lenguaje el cual debe estar constituido por signos, simbolos, etc. Los que

generaran una interpretacion del pensamiento humanao.

Cabe precisar la importancia de como el lenguaje de la publicidad
influye y condiciona el comportamiento, a fin de lograr la mejor oferta dentro
del mercado sobre un producto o servicio, haciendo hincapié en las
preferencias, gustos del consumidor, por lo que te sutiliza la persuasion y
manipulacion ya sea sibilinamente o directamente. Donde se da la capacidad
de transmitir y decepcionar un dialogo generandose una interaccion con
respuesta entre la entidad que publicita y los consumidores, que tiene como
finalidad la de adquisicibn para generar mayores ingresos econémicas
aquellas entidades que utilizan como estrategia a la publicidad dentro de un

mercado comercial.

Asi la publicidad no dirige ni manipula a la sociedad, siendo las

necesidades humanas satisfechas por medio del uso de la publicidad, mas
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no la condicionante de estas necesidades propiamente humanas; cuando se
relaciona el lenguaje con la publicidad, se asocian ideas que condicionan el
mensaje que se va presentar, segun describe Ferrer (1995) las ideas son las

cosas que se emparentan con las palabras y frases.

Continta Ferrer (1995) que se tiene un significado, en el que la
capacidad persuasiva evoca la intencionalidad que le caracteriza buscando
la reafirmacion a cambio de algo; siendo la linea que une al proceso de la
comunicacion por medio de vinculos. En el que las cosas existen solo
cuando son nombradas las cuales utilizan un lenguaje publicitario con una

triple funcion.

Entendido asi que, el lenguaje publicitario tiene la funciéon de ser
interpretada adecuadamente segun la forma en la que nos la presentan,
donde influye directamente la sociedad y el ambiente en el que se producir
teniendo la funcién de convencernos y persuadirnos de la forma que los
publicistas buscan influya en los consumidores. Siendo una forma de
comunicacion, porque influye directamente en el consumidor. Dentro de este

se encuentra la marca que es el logotipo que representa el producto

Por eso, el lenguaje publicitario es el arte social de la comunicacion,
teoria descrita por Eulalio Ferrer (1995, p. 145) porque segun describe en
este se observa un valor asociativo del idioma, ya que contiene sincronismo
y eficacia en su contenido social. Teniendo al logotipo como simbolo
descriptivo del lenguaje publicitario, que ayuda a identificarse e interiorizar

una marca y por ende el producto en el consumidor.
Al intentar relacionar al publico y la publicidad el autor refiere que la
publicidad crea una relacione entre el medio y el hombre, donde busca

satisfacer una necesidad causada por la sociedad de consumo actual.

Por lo que la publicidad se acomoda a los estimulos y las

necesidades de los consumidores, quienes le dan una interpretacion propia
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como herramienta para promocionar un producto o servicio en el mercado,
adecuandose al comportamiento y deseos propios de la sociedad que se

encuentra en ese espacio de tiempo y lugar.

Segun describe Ferrer (2002) “la publicidad desde la perspectiva
comunicativa esta direccionada como relajante y reforzador de los
sentimientos del publico”, el que sigue lineamientos de preferencia, dandole
un “sentido a las cosas que se producen” (p. 85). Nos describe que, la
publicidad en comunicacion esta relacionada con la realidad, la cual es
reflejada, ofreciendo una perspectiva del tiempo y el espacio donde se
produce el fendbmeno de la publicidad (Ferrer, 2002, p. 146). Sostiene
ademas que existe oblicuidad ya que la comunicacién tiene muchas

terminales, donde utiliza el dialogo para la percepcion.

Se entiende que, la comunicacion mediante la manipulacion y las
preferencias, al estudiar a profundidad al publico es el que genera los
comportamientos, y trasformaciones sociales y econémicas de la realidad en
la que se presente. Es necesario comprender que la publicidad es una parte
de un todo que es la comunicacién; posteriormente el autor describe que hay
una triangulaciéon entre la informacion, la comunicacion y la publicidad

generando un lenguaje.

Jesus Galindo Caceres (2012), apoya la teoria de Ferrer en el aspecto
comunicacional, donde describe al lenguaje publicitario como una forma de
arte que estudia a la publicidad desde un punto de vista sobre el contenido
mas que la forma. Donde la propuesta comunicolégica de Eulalio Ferrer
relaciona al comunicélogo como intelectual de actividades comunicativas
relacionada a la comunicacién aplicada en el publicista. ElI cual segun
describe el autor culminara en el desarrollo tecnoldgico para la comunicacion
(Galindo, 2012, p. 12).

Ferrer (2002) define la centralidad de conceptos del tedrico y la

disciplina de la tecnologia en la inteligencia ilustrada dentro la informacién
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publicitaria, de forma comunicacional, en el que se tienen ideas superfluas
gue generan un concepto que compone un entendimiento sobre un teme
especifico. (Galindo, 2012, p.18). En el que se hace hincapié sobre que se
componga la teoria de Eulalio Ferrer en el que el comunicador comunicélogo
opera desde los conceptos, siendo el objetivo final el pablico de la publicidad
en el que se adquiere un significado.

Este pensamiento humanista donde la teoria es entendida como la
forma, el proceso de lo que estd mas alld de pensar, de hacer, lleva a
entender més de cada contexto y objeto, donde la comunicologia engloba al
comunicador en el aspecto del lenguaje publicitario y de los medios de
difusién, donde se tiene el surgimiento del pensamiento asociado a la

practica de la comunicacion corporativa y publicitaria.

La propuesta de comunicologia de Ferrer con relacion a los sucesos y
la aplicacibn en la comunicacién que trabaja el publicista, tiene una
propuesta que estd siendo aplicada en la actualidad por agencias
publicitarias a nivel latinoamericano, como describe (Galindo, 2012, p. 23).
se afirma que la publicidad contextualmente es comunicativa. Asimismo, los
autores Jesus Galindo y Raul Lépez (2012) sostienen que Eulalio Ferrer
elabora un vinculo conceptual de estudios en comunicacibn con
preocupaciones en sociologia y filosofia, donde derivo a la publicidad a
estudios de sociologia, relacionada especialmente al comportamiento

humano (Galindo y Lopez, 2012, p. 36).

Este se encuentra dentro del campo publicitario como representante
de la llamada “escuela mexicanista” de la publicidad. Galindo y Lépez (2012)
describe en sus conceptos del lenguaje en publicidad, el valor de los cédigos
locales tanto léxicos, semanticos, culturales, simbdlicos e iconograficos (p.

41) siendo fundamental para hacer una publicidad mas efectiva.

En la descripcion Tanius Karam (2012, p. 46), precisa que Ferrer

establecié puentes entre la publicidad, la comunicacion y la literatura con
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lingUistica; que coincide con el postulado de Ferraz Martinez (1993, p. 42)
donde la comunicacion no es solo una actividad, no es solo técnica, el
lenguaje no se reduce al medio. Por esta nocion Ferrer tuvo que observar
los valores socio culturales, dando una concesion humanista de la
publicidad” (Karam, 2012. p. 44). Coincidiendo esta propuesta con lo descrito
por (Martinez, 1993, p. 46), en la que sefiala que la publicidad es mas

efectiva cuando mas particular y propio es el lenguaje que usa

Tomando como ejemplo al Quijote en relacion a la figura, icono y
representacion que tuvo, el que fue mas alla de un lenguaje simple y
comprensiéon convencional. Ferrer observa la “comunicologia del lenguaje”
(Martinez, 1993, p.55) a nivel humanistico, en un plano aplicado, retorico y

productivo en la comunicacién publicitaria.

1.3.1.1.2 Estructura de los mensajes publicitarios

Para analizar el texto desde un enfoque de Van Dijk, Teun (2009 )
Discurso y contexto: Semantica y Pragmatica del discurso , se puede
comprender que los rasgos del contexto no so6lo pueden influir en el discurso
gue puede ser tanto oral como escrito, es posible también el modificar las
caracteristicas del contexto que son :el contexto, espacio, tiempo; donde se
genera una relacion entre los niveles comunicacionales y la tomando en
cuenta sus intenciones finales. Esta es muy relevante al momento de
identificar el proceso del discurso que involucra también aspectos sociales y

culturales.

Al realizar el analisis del discurso critico, se identifica el nivel
semantico el cual establece la relacion de un texto coherente y el espacio,
permitiendo que existan relaciones semanticas entre los parrafos. Siendo la
retérica un arte que expresa eficazmente, embellece la forma de expresar y
la contextualizad, generando en el lenguaje la funcion de persuadir e influir
en la persona que lee una publicidad, donde la imagen ofrece un mensaje

icénico, no iconico y linglistico.
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En su trabajo (Barthes, 2009, p.64) en el que analiza una publicidad
es necesario el contar con tres tipos de mensajes, que debe tener todo
contenido publicitario que tenga una significacibn que no se observa a

primera vista compuesta de un mensaje linguistico, simbdlico e iconico.

Es gracias a la retdrica de la imagen, que se puede desarrollar una
publicidad de la mejor manera, ademas de analizarla y de esa manera se
podra prever el resultado o impacto que tendra en las personas que son
expuestas a ella, donde la significacion el que los significados son
transmitidos de la forma mas adecuada, donde la imagen compuesta de los
signos servira para hacer mas clara la idea, la imagen publicitaria es clara y

fatica.

1.3.1.1.2.1 Estructura de contenido semiolégico del spot publicitario:
Proviene de la semio6tica la cual estudia los signos, donde su teoria se
basa en el cddigo, lenguaje y sefias creando un sistema de significacion;
donde el signo debe ser interpretado. Como describe Justo Villafafie (2006)
en su libro Introduccién a la teoria de la imagen al descomponer un texto se
produce que los elementos inertes se vuelvan dinamicos al interrelacionarse
entre ellos, donde los elementos de la imagen en su forma, orden visual

estdn compuestos por un sistema que percibe solo el ser humano.

La composicion dentro de un texto iconico, verbal y no verbal es la
seleccion de un espacio y los elementos que lo equilibran, cuando se logra
un equilibrio en la imagen este pierde autonomia y se mescla en una sintesis
icdnica adquiriendo un caracter de pertenencia dentro del texto. Ya que los
factores de tipo, las formas, la ubicacién y la direccionalidad se mezclan
creando un todo que le da un caracter de dinamismo que tiene sus bases en
la jerarquizacion del espacio, la diversificacion de los elementos, las

relaciones plasticas y el contraste como describe el autor. (ibid.pg.45).
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Dentro del contenido se distingue el peso visual de elementos
plasticos y direccionamiento de las imagenes, que influyen en el equilibrio
dentro de la composicién, donde la ubicacién es una variable que afecta
directamente, con un tamafo y profundidad de campo particular, siendo las
mas comunes las imagenes que aplican una perspectiva central como
sistema que lo distingue dentro de un espacio o realidad. A veces la
composicién tiene vectores de direccion dentro del contenido, que se
identifican en la lectura al momento de descifrar la imagen a fin de generar

una mayor significacion al lector.

1.3.1.1.2.2 Estructura de contenido morfoldgico del spot publicitario:

Es determinar la clase, categoria y forma gramatical de cada palabra
dentro de la oracion; los elementos morfolégicos con una estructura que
surge del espacio plastico representa a un espacio real , como describe
Villafafie, Justo (2006) dentro de la imagen la representacion que nace de
las relaciones plasticas con relacion al uso que se le dé dentro de un
contenido produce interrelaciones entre sus elementos que le dan una

presencia tangible y material.

La complejidad objetiva de estos elementos varia las cuales se
interrelacionan cada una para ello es necesario homogeneizar gran parte de
las caracteristicas, donde los elementos morfolégicos tienen variaciones
cualitativas (de cualidad) cada una de ellas pueden sub dividirse en dos
categorias: los superficiales que son aquellas compuestas por un espacio
que tiene dos a tres dimensiones tales como: color, textura , formay el plano

y los que son unidimensionales que son los elementos restantes.

1.3.1.2 Enfoque estructuralista del consumo:

Utilizaremos la teoria de Jean Baudrillard (2005) que, cualquier hecho

social es un texto en el que se aplica herramientas metodolégicas buscando

encontrar las estructuras significativas en el mensaje descrito. El autor expresa al

consumo dentro del universo simbolico estructurado en relacion al lenguaje en el
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gue se encuentra el conocimiento, en el que el enfoque estructural se decodifica
sisteméaticamente, generando discursos con niveles y esquemas de

estructuralizacion. (Baudrillard, 2005, p. 27).

Como una representacion de los grupos comunicativos, en donde se trata
en términos de intercambio la presentacion de una fuerza social que se relaciona
con sus simbolos (Baudrillard, 2005, p. 28). Donde rl autor menciona que un
sistema de signos es un sistema de intercambio, que contiene coherencia l6gica
que describe la sociedad de consumo actual y como funciona en la realidad.
(Baudrillard, 2005, p. 29), donde se estudia el consumo desde el punto de
valoracion simbdlica. Convirtiendo a los bienes y servicios en una ideologia innata
en la sociedad, el que requiere productos y servicios de diversa indole que se han
convertido en indispensables y necesarios para la subsistencia o para tener una

“‘mejor calidad de vida”.

Jean Baudrillard describe a la sociologia del consumo parte del ambito de
la metodologia dentro de la semibtica, donde el consumo es una forma de
manipulacion de los objetos que son los signos que componen una frase.
Generando un cdédigo de jerarquizacion e interaccion dentro de un sistema de
comunicacién que esta dirigido a la sociedad. (Baudrillard, 1995, p. 31).
Identificandose que el consumo es el que produce las necesidades en la sociedad
de consumo actual, el cual deviene de la globalizacion y la sobre informacion que
se da a causa de la aplicacion de nuevas tecnologias y plataformas de

comunicacion.

El cbdigo tiene relevancia con el significado, el que estd basado en sus
signos con una interpretacién propia donde el consumo tiene una utilidad, siendo
una mercancia el que esta compuesto por un simbolo que a la vez se compone

de un signo.

Es la realidad social la que hace que los signos producidos sean

representados que se utilizan para dominarla. En la que la produccién material se
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convierte en hiperreal, siendo una metafora dentro de la realidad social
(Baudrillard, 1995, p. 38).

En esta la sociedad de consumo no tiene contenido independiente
sociolégico, econdmico en relacion a los signos los que se representan de forma
simbdlica en la sociedad de consumo, donde se entiende que en la sociedad se
da un intercambio de signos entre el que produce y el que consume. A lo que
sostiene el autor que, loa productos que se intercambian en un mercado de cierta
indole econémico han evolucionado, dando lugar a simulacros de ellos mismos.
En el que la forma influye antes que su contenido en la sociedad, volviéndose un
signo que esta compuesta por la semiodtica y la semiologia actual que sostienen la
marca de un producto identifica a su comprador y lo convierte en miembro de un

grupo de consumidores. (Baudrillard, 1995, p.43)

Siendo la sociedad la que identifica al consumo como un conjunto de
signos estructuradas que afectan en la conciencia de los consumidores,
direccionandolos a que necesiten satisfacer necesidades imaginarias. Baudrillard
(1995) postula que el consumo es un proceso de significacién y comunicacion con
relacion a satisfacer las necesidades mediante la utilizacibn de signos
manipulados por la publicidad dejando permanente deseo y necesidad de
consumir, el cual utiliza retribuciones simbdlicas que estimulan al consumidor a

satisfacer necesidades imaginarias. (p. 44)

El autor reconoce como un proceso de significados y comunicacién, en el
que se reorganiza el nivel de las necesidades sobre los objetos, productos y
servicios donde todo segun describe el autor se convierte en lenguaje. Por lo que
objeto es visto como un conjunto de signos que manipulan a la sociedad por
medio de la publicidad utilizado como herramienta estratégica, que tiene la
funcidén de no satisfacer completamente una necesidad a fin de generar el deseo
por mas. (Baudrillard, 1995, p. 46).
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Se refiere a que la actual sociedad ve al consumo como una necesidad de
comprar y generar un estatus o diferenciarlo del resto de la sociedad, dando una
idea de “mejor calidad de vida” al mayor estatus social. Siendo el consumo un
acto masivo. La ideologia del consumo nace por la necesidad antropologica del
ser humano para alcanzar la felicidad en el que se busca el bienestar social es
satisfacer las necesidades bésicas, son estas ideologias las que fueron

modificadas por la sociedad de consumo, (Baudrillard, 1995, p. 109).

Marcuse describe a la sociedad de consumo la cual, estd compuesta de
consumidores, que encuentran en la compra. sosteniendo que el consumo
aparecio antes que la publicidad, siendo un producto de la sociedad que se atiene
a sus variables sociales, politicas, econémicas y culturales, siendo un fenbmeno

natural del comportamiento humanao.

Entendido como parte de la naturaleza el deseo mas de lo que se tiene,
mediante el consumismo, el cual es orientado a cumplir los placeres mas que

necesidades a fin de sentirse satisfecho, con relacion a su realidad social.

Segun lo descrito por David Buckingham, quien refuerza la teoria de
Baudrillard, (2011) describe el estudio del consumo y de cultura consumista.
Sostiene que el consumo es un objeto con amplias disciplinas con las formas
adecuadas y adaptadas de utilizarlos, tanto individual como grupal. El autor
considera que el consumo es un factor cultural, ya que no solo se basa en
satisfacer las necesidades fisicas béasicas, sino que tiene mas que ver con

simbolos y significados culturales.

Entendiendo que el consumo no es un acto aislado, ya que esta
relacionada en nuestras vidas, nuestras relaciones, asi como en nuestros
procesos sociales y culturales, donde lo que consume no solo se basa en tratar
de satisfacer necesidades basicas, sino que nos dejamos llevar por la imagen que
tiene, identificandonos con la marca y con el producto, mas no con satisfacer las

necesidades basicas en la realidad social.
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1.3.1.2.1 Consumismo desde la perspectiva de Buckingham

Para Buckingham el consumismo de masas es un fenOmeno reciente,
donde la sociedad actual capitalista es conocida como la sociedad de
consumo, es decir de un sistema social dominado por la produccion y el
consumo de bienes, siendo parte fundamental en la evolucion del
capitalismo a largo plazo (Buckingham, 2011, p. 77). El consumismo esta
relacionado con el consumo excesivo de productos y servicios, generando
una necesidad insaciable por comprar y consumir, tendiendo a la publicidad

como estrategia.

Marcus Aguinis (2011) describe que el consumismo actual esta
relacionado a los objetos que son comprados, no se devoran por necesidad
sino por placer. Visto desde una perspectiva de satisfaccion del deseo, el
que causa placer al ser comprado aun cuando no sea necesario o vital para
el ser humano, siendo el consumismo el que crea el producto y también su
necesidad, volviendo a los consumidores adictos a ello. La sociedad de
consumo basa su equilibro en la perpetua excitacién, donde la gente esta
ansiosa por las novedades, aunque duren poco esto para (Aguinis, 2011, p.
165). En las dltimas décadas se ha generado un exceso de consumismo en
materia de informacion, ya sea a través del internet, block, diarios, revistas,

mensajes de textos y avisos, las cuales son asimiladas solo por segmentos.

El autor sostiene que el consumismo no hace desaparecer las
dificultades en la vida como el estrés, la depresion, incertidumbre, etc.,
porque los problemas siguen existiendo, pero en la mentalidad de la
sociedad actual esta direccionado a satisfacer las necesidades mediante la y
accién de consumir, algo que puede ser irrelevante pero que genera “placer
en la sociedad actual” (Aguinis, 2011, p. 171). Para Canclini* : el consumo es
la uniébn de procesos socioculturales y la aplicacion de productos en un

espacio, con base econdémica.

' Consumidores y ciudadanos. Conflictos multiculturales de la globalizacién. México, Cuando miramos
la proliferacion de objetos y de marcas, de redes comunicacionales y de accesos al consumo, desde la
perspectiva de los movimientos de consumidores y de sus demandas, advertimos que también
intervienen en estos procesos las reglas —moviles de la distincion entre los grupos, de la expansion
educacional, las innovaciones tecnoldgicas y de la moda.
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1.3.1.3 La Imagen Corporativa:
1.3.1.3.1 Percepcion:
Es la accion que se deriva de percibir mediante los sentidos
sensaciones, emociones que generar una respuesta en el individuo esto
por una situacion o accidén que se observa en un espacio social. Donde el

individuo en consecuencia genera una respuesta.

1.3.1.3.2 Valor Reputacional para una Entidad

El término de reputacion para Nowak y Sigmund es la reciprocidad
indirecta, donde la entidad ofrece mejor servicio y da a la sociedad y esta le
atribuye una imagen positiva la cual genera un valor Reputacional. Llegando
a definir a la reputacién dentro del panorama multifacético identificado por
Fombrum , Van Riel, mediante la revision bibliografica de Gotsi y Wilson

(2001) sostiene que la reputacion es lo mismo que la imagen corporativa.

Es necesario destacar que existe mas empresas que en la actualidad
buscan generar reputacion como un valor corporativo que influya en la
imagen institucional que tiene la sociedad sobre este, a fin de que a
sociedad se fidelice y se identifique con la entidad, generandoles mayores
ingresos. Se hace evidente que las empresas valoran la reputacion ya que
es clave para generar un prestigio que acerque al publico objetivo a fin de

gue consuman los productos o servicios que ofrecen.

Generando ventajas competitivas a una compafiia con la aplicacion
de esta estrategia comunicativa, como la identidad, confianza, lealtad y
preferencia a la entidad, generandole asi un valor comercial en un mercado
econdmico; conjuntando todo esto se puede crear un factor importante en la
estrategia del Liderazgo empresarial Cordova (2000) . Este paradigma es
utilizado actualmente por las entidades gubernamentales, ya que la
reputacion corporativa es la evaluacion basada en experiencias entre la
entidad y el publico objetivo, generandose una comunicacion simbdlica que
da informacién a la entidad, creAndose un comportamiento corporativo en

base al cumplimiento y futura satisfaccion de los deseos del consumidor.
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Compuesto por la Realidad y el reconocimiento de objetivos lo que
genera reputacion, el cual es perdurable en el tiempo y espacio,
identificando a la institucion por el logro de sus, siendo la mision central de la
empresa, tendiendo de sustento dos exigencias basicas: Etica y
sostenibilidad.

Siendo este paradigma, la relacién entre la empresa- sociedad, donde
se experimenta un cambio trascendental con relacién a como se difunde y
distribuye la informacion, dandole prioridad a los resultados con relacion al
maximo potencial de sus beneficios, donde, el valor de la institucion frente al
publico objetivo no es la presuncién (imagen) sino la constatacion

(reputacion) con la que cuenta.

Este se realiza, tendiendo como referencia el valor de la empresa
frente al publico objetivo sobre su aceptacién o desaprobacion de resultados;
es por ello que anteriormente se media el valor de la empresa con relacién a
que los productos tangibles (activos, instalaciones, rentabilidad, capacidades
del personal) era mayor que los intangibles (identidad, imagen, marca,
conocimientos del personal), donde el valor de la empresa se muestra en
relacion a los productos intangibles con un 70% con relacion a los productos
tangibles en un 30% de la institucion .

Actualmente mediante estudios corporativos se ha demostrado que: la
identidad, marca, reputacion, conocimiento del personal; es mas importante
que los activos y rentabilidad, ya que si la institucion se posiciona

positivamente en el mercado su éxito sera perdurable y duradero.
Es importante diferenciar la imagen de la reputacion, donde se trabaja

la imagen cono instrumento incluido dentro del paradigma de la reputacion, a

fin de lograr una sensacion de confianza frente al publico objetivo.
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Grafico N° 01- Diferencias entre Imagen y Reputacion Institucional

IMAGEN INSTITUCIONAL

REPUTACION INSTITUCIONAL

La imagen se basa en presunciones.

La reputacion se base en constataciones (productos finales).

Representa una situacion .

Representa el resultado.

Dirigido a los consumidores y sociedad en

general.

Dirigido a publicos informados.

Se basa en la comunicacién.

La reputacion es el reconocimiento de la realidad.

Se puede manipular y modificar.

Su base es el comportamiento y los hechos veridicos.

Se consigue al hablar bien de la entidad.

Es estable, no es improvisado.

Es necesario para atraer clientes.

Se consigue cuando los demés hablan bien de ti.

La imagen genera curiosidad.

Es imprescindible para su conservacion en tiempo y espacio.

Es transitorio.

La reputacion es ser los resultados.

Resalta las cualidades del Producto.

La reputacion genera confianza.

Perdura en el tiempo y espacio

Resalta las cualidades de la Gestion que realizé el producto.

(Fuente: datos extraidos de la MINEDU — Nuevo Enfoque de Comunicacion Corporativa CORE)

Grafico N° 01. En la que se describe las diferencias entre el concepto de la

Imagen Institucional con la Reputacion Institucional.

1.3.1.3.3 La Reputacion Corporativa como base estratégica:

Como estrategia comunicacional, nos ayudo a identificar las falencias,
necesidades para proponer actividades comunicacionales a fin de mejorar el
nivel Reputacional; siendo esta estrategia del siglo XXI reconocida como la
la Unidad de

Institucional. El cual contiene en su estructura a la imagen como un

tecnologia actual en relacion a Imagen Corporativa
instrumento mas, a fin de generar grados de confianza, fidelidad y seguridad
frente a la entidad, prevaleciendo el nivel de fidelidad aunque la gestion
cambie, puesto que mantiene al publico objetivo a la expectativa y genera

una conexién entre usuario y entidad, Aguilera(2012) .

La reputacion corporativa es un recurso valioso basado en la
precepcion de los consumidores lo que le da un reconocimiento con caracter
y rasgos dandole poder y credibilidad y fidelidad a la entidad que lo utiliza
como estrategia, dando a la entidad mas herramientas para generar una

respuesta en la opinién publica y por tanto en el puablico objetivo. Podemos
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diferenciar a la imagen corporativa como una herramienta dentro de la

estrategia reputacional de la siguiente forma:

Grafico N° 02- Caracteristicas de la Imagen y Reputacion Corporativa

Personalidad propia de corporacion Es identidad corporativa
Caracter global Caracter singular
Sensacién de expectativa Da un valor real
Objetivacion irregular Evaluacioén profunda
Resultados parciales Reconocimiento

(Fuente: datos extraidos de la MINEDU — Nuevo Enfoque de Comunicacion Corporativa CORE)

Grafico N° 02. En la que se describe las caracteristicas principales de la Imagen

corporativa y la Reputacion Corporativa.

1.3.1.4 Estrategias comunicacionales:

Es necesario tener un conocimiento sobre las estrategias
comunicacionales, que son utilizadas con frecuencia, segun Pérez (2005)
Estrategias comunicacionales, donde se tiene en cuenta al estratega y su entorno,
entre el pensamiento, el momento y la accién estratégica, centrandose en la

mision de los objetivos y metas de la entidad..

Este enfoque influye en las estrategias de las entidades y corporaciones;
siendo la emergente Comunicacion Estratégica para Pérez, Rafael el conjunto de
acciones programadas y planificadas que se inici6 con el deseo de mejorar las
relaciones comunicacionales. Donde la estrategia conlleva un orden en la
seleccion al momento de intervenir en una situacion de la entidad, como describe
Lépez Viera, (2014) las estrategias comunicacionales son todas las herramientas
y acciones que realiza el area de imagen institucional con el fin de captar socios,
esto se aplica en el area de marketing utilizando la publicidad y marketing directo

como medio para lograr este incremento.
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La estrategia corresponde a la planificacion empresarial de mediano y largo
plazo, encargado de controlar, analizar, ejecutar y difundir todas las actividades
comunicacionales que la entidad necesite, donde el area de marketing es la

encargada de gestionar y controlar las estrategias comunicacionales.

Vives y Peinado, Estrella. (2003) en su investigacion, donde las estrategias
comunicacionales se usaran para lograr captar una mayor cantidad de socios ya
que por ella se logra difundir la imagen institucional de la cooperativa a largo y
mediano plazo permitiran tomar decisiones comunicacionales, para ello se utilizan

al marketing dentro de la organizacién, de ella la publicidad, la mercadotecnia etc.

Las estrategias comunicacionales se basan en una légica de produccién
con un proceso técnico donde circula y se consume la informacion; en base a las
necesidades comunicativas de la entidad , el cual debe tener un proceso de
retroalimentacion que facilita modificaciones dentro de la entidad necesite a fin
generar una adecuada relacidén entre los trabajadores y los usuarios, logrando
mediante estas estrategias una mejor comunicacion y por ende mayores ingresos

en la entidad que los utiliza.

1.3.1.5 Estrategia Reputacional:

Esta estructura con las prioridades que se han tomado de la cartera de la
agenda el cual es a mediano y largo plazo dentro de los objetivos de la entidad,
posteriormente es necesario identificar a los grupos de interés, siendo aquellos a
quien va dirigida la produccion de servicios y productos de la entidad identificada,
cabe destacar que estos estan influenciados por aquellos objetivos de
reconocimiento, MIDENU(2015) .

En el caso de las entidades estatales como el Consejo Regional de
Ayacucho que brindan servicios a la ciudadania, se generara reputacién a la
entidad con relacion a sus logros priorizando el valor de la gestion, mas no el
valor de la obra. Dandose asi otro enfoque al momento de difundir y promocionar
la informacion respecto a alguna actividad realiza en relacion a sus funciones. Por

ello se trabajan los objetivos reputaciones con relacion a tres grupos de Interés.
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* Medios de Comunicacion: Canales de distribucion de informacioén, los cuales

son televisivos, radiales y prensa.

» Lideres de Opinion: Aquellas personas que tengan mucha acogida entre la

poblacion, quienes tengan la capacidad de manejar a un publico masivo.

+ Ciudadanos: Aquellos quienes directamente se beneficiaran con los servicios o
productos que realiza la entidad.

Grafico N° 03- Estrategia Reputacional

‘Ps

Prioridadesdela
entidad

Gruposde Estrategia Objetivosde
Interés Reputacional reconocimiento

Ps

Vision
Repuacional

(Fuente: elaboracion propia con datos sustraidos de la pagina virtual:
http://www.infosol.com.mx/espacio/index.html)

El grafico N° 03, en la que se describe el proceso de aplicacion de la estrategia
reputacional dentro de una entidad particular o estatal.
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1.3.1.6 ElI marketing moderno segun Kotler y su relacién con la publicidad

El marketing es un proceso de diferentes pasos, por el cual un grupo de
personas (empresas) conocen la necesidad de las personas y crean un servicio o
bien que pueda satisfacer una necesidad por parte de los compradores o clientes,

de tal manera que esto satisfaga una necesidad.

Para Kotler, Philip (2012), el marketing es un proceso, un conjunto de un
todo ya que al conocer las necesidades de los posibles consumidores se realizan
servicios que satisfagan esta necesidad, aun mas en este mudo altamente
consumista, por ende, este proceso nos dara una idea de las estrategias que
usaremos para atraer, mas clientes y estas actividades tan inmersos todos los
trabajadores in importar el cargo ya que sera el esfuerzo aunado de todos para

realizar un producto satisfactorio.

El resultado de dicho andlisis resulta enriqguecedor aun para ejecutivos que no
intervienen en esa area sobre todo por el enfoque estratégico que debe adoptarse y
que establece la importancia de trabajar como un todo para atender a los

consumidores no sélo de manera aislada (dejando el esfuerzo de servicio al cliente, al

area correspondiente,( Kotler,2009,p.95)

Posteriormente describe, Kotler, Philip (2003)80 principios del marketing, el
marketing es un proceso que no se basa solo en las ventas de un producto, ya
que es necesario realizar un estudio antes para saber las necesidades y de ahi
parte la creacion de un servicio satisfactorio, para ello serd necesario pensar en

estrategias basadas en el principio del referido autor:

El proceso del marketing empieza antes de que el producto exista y
equivale a los deberes que una empresa debe iniciar para conocer los deseos de
las personas y determinar si, su compafia puede satisfacer esta necesidad de
manera rentable. (Kotler, 2003, p.11). Como se puede analizar el markerting
actualmente no esta basado solamente en la venta y difusion de productos, hoy
en dia es necesario ser apoyada por otros criterios y ciencias, el mar esto es

apoyado por el autor el marketing ha cambiado.
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El marketing en la actualidad a generado cambios importantes en la
mercadotecnia de los servicios en las, aun asi ; sin embargo se dard mejores
resultados.( Kotler,2003,p.60). Hoy en dia con los avances tecnolOgicas la
manera de ver al marketing a cambiado de gran manera, es necesario contar con
otras ciencias para estudiar al ser humano y sus necesidades, por ende es un
proceso social completo, al haber conocido las necesidades se optar por empezar
con la formulacidbn de estrategias ya que con ellas se lograr mejorar la

productividad y consumo y por ende el incremento financiero en la empresa.

Para empezar con la planificaciéon , al conocer la necesidad de los
consumidores, es necesario basarse en ciertas pautas y pasos, basandonos por
ello en el libro de kotler (2009), la planificacion estratégica esta compuesta por la
mision, andlisis del entorno externo, analisis den entorno interno, formulacién de
metas, de estrategias, de programas Y la retroalimentacion y posterior control. Al
desarrollarlas se podra crear un producto que cumpla con parametros, los cuales
al ser ofrecidos cumplirdn con su propdsito de su consumo, asi como la funcion
de satisfacer las necesidades el cual fue su fin, de esta manera el marketing

,cumplira su ciclo.

Conjuntamente con el Proceso de la mercadotecnia, el cual tiene como
objetivo compre unidades suficientes para generar utilidades a la entidad , para
ello es necesario elegir un mercado objetivo para la distribucion . Esto forma parte
de una tactica en el mercado. Posteriormente se analiza las ventas , ganancias
considerado como el valor segmentado del mercado, lograndose el incremento de
ventas y posicionamiento. A esto se le conocer como mercadotecnia. (Kotler,
2009, p.32). Para poder desarrollarse de manera positiva en el mercado es
necesario contare con un mercado neto, un grupo objetivo al que se quiere
brindar el servicio, teniendo en cuenta la necesidad del consumidor de acuerdo a
lagunas variantes, teniendo en cuenta que al satisfacerlas se incrementara y se

mantendra la cantidad de socios o clientes dependiendo del tipo de servicio.
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No se debe olvidar que una de las funciones principales de la
mercadotecnia es la de coordinar con otras areas , para realizar un trabajo en
comun , organizado teniendo en cuenta el apoyo de otras area para asi lograr un
resultado final, y saber que todo este proceso tiene un fin la de la rentabilidad
generando ingresos a la institucibn . Para realizar una buena estrategia es
necesario tener en cuenta la comunicacion ya que a base de ella se generan

estas estrategias.

1.3.1.6.1 Marketing como Estrategia Comunicacional:

El marketing es un proceso administrativo y social por el cual los individuos
y grupos obtiene lo que solicitan, generandose un intercambio entre el valor con
los demas. Segun Philip Kotler ,dice que el marketing es un proceso por el cual
las compafilas generan un valor para los clientes y las relaciones publicas

obteniéndose un valor de cambio; klotler y Arnstrong (2007).

Con relacién a las actividades comunicacionales realizadas se aplico el
aprovechamiento del Marketing con relacion a las tecnologias digitales de
plataforma virtual, donde se utiliza la nueva informacion ,teniendo a la tecnologias
de transporte para conectarse de forma mas eficaz con el publico objetivo
utiizando los Fans Page, canal de You Tube y diversos programas de

diagramacion .

1.3.1.7 Relaciones Publicas

Para Natalia Martini las relaciones publicas son un conjunto de actividades
comunicacionales que son estrategias coordinadas. Su principal funciones es la
de fortalecer las relaciones entre los publicos y la entidad, a fin de poder
escucharlos, las necesidades, informar, fidelizar y persuadir mediante el vinculo
comunicativo entre el publico objetivo y la entidades. Las relacione publicas son
actividades planeadas que se dan para influir en la opinion del publico objetivo por
medio de diversas actividades buscando una comunicacion bidireccional

satisfactoria para ambos lados, sostenido por Scott Cutlip (2005).
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Si se utiliza el marketing, la publicidad para reforzar las acciones que se
planearon con anterioridad en la entidad se lograra que las relaciones publicas
sean positivas y beneficiosas a fututa para la entidad. Por ello se utilizaron

técnicas de negociacion.

1.3.1.7.1 Las relaciones publicas y la comunicacion externa

Es necesario comenzar describiendo a la comunicacion desde un analisis
etimologico, donde el proceso comunicacional se da por medio de sefales,
sonidos y gestos de forma verbal y no verbal, siendo la comunicacion basica y
fundamental cuando se tiene una empresa, ya sea convirtiéndola en herramientas

y técnicas o estrategias para con el cliente.

Como refieren Katz y Kahn es el intercambio de la informacion de la
transicion de significados, que produce identidad y caracter en la entidad .En tal
sentido se puede afirmar que la comunicacion es fundamental en una
organizacién y mas en una institucion compleja como es el Consejo Regional de
Ayacucho donde se ha observado una deficiente comunicacién interpersonal, lo
que dificulta una buena comunicacion por lo que se retrasé las actividades
planteadas, como lo menciona Max Weber la organizacion se describe a travées
de la experiencia, donde se puede conocer la eficacia y eficiencia de la entidad ,

lograndose un mejor control en la entidad y las relaciones con el publico externo .

Lo que permite que se dé un calculo casi exacto de los resultados a largo
plazo, que ayuda a que los jefes de la organizacién o los miembros que tiene una
relacion con la eficiencia para el logro de objetivos sea capaz de analizar las
debilidades a futuro, asi se realizara cualquier tipo de tareas para mejorar su
productividad. Mientras que Levinson sostiene que las organizaciones son un
conjunto de sistemas vivos y abiertos porque fluye la informacion de forma
constante, lo que puede ser interpersonal considera a las organizaciones como
sistemas vivos y abiertos en los que fluye constantemente la informacion

interpersonal .
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Para Medina (2002), Las relaciones publicas deben tener una estructura
formal que genere ideas compuesta por una ética y responsabilidad social; al
momento de tomar las decisiones organizacionales para logar el objetivo
apoyado con el uso de la comunicacion estratégica esto sera factible, ya que

seran las implicancias de la ética de acciones sobre decisiones estratégicas.

El autor esta seguro que la solucion a los problemas dentro de la entidad
en cuanto las lealtades es proponer de manera voluntaria tomando en cuenta los
valores individuales con los valores de los demas miembros de la organizacion
que tiene que trabajar de manera articulada es decir, este sera un valor que debe
ser usado al momento de usar las relaciones publicas considerando a este valor

una simetria

La cual es usada frecuentemente en paises como Europa y Estados
Unidos, en los que se plica y son estudiados este tipo de valores para poder
aplicarla las relaciones publicas de la entidad, en el que se ve que la mayor
dificultad es poder aceptar la distribucion del poder y el control entre los

miembros, tanto interna como externamente con otras entidades.

El analisis denota que las relaciones publicas deben ser liberadas de su
definicion limitada como la gerencia de comunicacion organizacional, es mas
como una disciplina que tendra efectos de largo alcance en la sociedad en la que

se aplica.

Las relaciones publicas pueden, ser entendidas como una ideologia y una
forma de mantener al estructura del poder dentro de la organizacion, esta ase
enfasis en la necesidad de poder lograr un consenso dentro de la sociedades
encontrar una idea que generaliza la idea de cada uno de los integrantes; la
perspectiva post modernista es asociada con los cambios algo radicales |,
Holtzhausen, tiene tres implicaciones: “entender las relaciones publicas
corporativas como activismo corporativo , ver al profesional de relaciones
publicas como un activista desde las comunidades, y aceptar al profesional de

relaciones publicas como un activista organizacional”.
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Para la autora asi se dé un incremento excesivo de activistas en el ambito
local , los publicos podran expresar de mejor manera y mas facilmente sus
opiniones sobre un determinado tema a través de la utilizacion de medios ,asi
como el uso de las nuevas tecnologias, y por tal motivo son los medios los que

se ponen en contra de las entidades por estas ideas contra las organizaciones.

Actualmente estos activistas se estan volviendo expertos en el uso de las
redes y las nuevas tecnologias, asi como del internet, ello estd forzando
actualmente a los profesionales de las relaciones publicas a poder involucrase
mas y de mejor manera con el publico objetivo para asi poder conocer sus
necesidades y poder satisfacerlas, viéndolos no como enemigos sino, como

colaboradores para poder darle solucion y crearlo para los mismo activistas .

Por ejemplo es muy util el poder usar los sistemas de valores de la
comunidad objetiva para tener un esquema mejor detallado e informativo para los
profesionales de las relacione publicas para poder dar soluciones y encontrar a
sus micro publicos ,asi también como las areas en las que se desarrollar esta
actividad y poder desarrollar proyectos comunitarios, de esta manera se podra
trabajar de mejor manera y los resultados saltaran a la vista y seran positivos para

el logro de los objetivos de la entidad teniendo en cuneta siempre

Aceptando al profesional de las relaciones publicas también como un
activista que vela por las necesidades de los demas, es por eso que los
profesionales de relaciones publicas se deben hacer propietarios del titulo

conciencia de la organizacion.

Holtzhausen puntualiza que el profesional de relaciones publicas
posmoderno tendra una responsabilidad y ejercera esta con conciencia y como
agente de cambio dentro de la entidad para logra su crecimiento y mejora, por
ende las relaciones publicas deben cambiar la vision gerencial, asi como las
practicas dentro de la entidad , cuando estas sean percibidas como injustas o
negativas para los afectados, el publico objetivo e incluso el mismo profesional

mejorando asi la imagen corporativa utilizando diversos medios que logaran el fin

42



de las relaciones publicas que sera impactar de manera favorecedora la imagen

de la entidad.

El rol de las relaciones publicas debe estar cambiando constantemente la
organizacion y las practicas que se tienen dentro de ella trasformando la imagen
de ella para el bien de las personas tanto interna como externamente de la
organizacién , ya que una organizacion que sea democratiza ademas de tener
una buena imagen y ser percibida de manera positiva por el publico objetivo
lograr comunicarse de manera eficiente y eficaz con el publico en un determinado
contexto esta comunicacion serd consistente y abierta con su publicoy se

preparara para cambios gracias a ese proceso de comunicacion simétrica.

1.3.1.7.1.1 Medios de Difusion:

Los medios de comunicacion son un instrumento que se utiliza dentro
del proceso de la comunicacion. Actualmente existen los medios masivos o
mass medias, esto por la sobrecarga informativa que se dio por la aparicion
de la globalizacién y aparicion de la tecnologia en este caso el internet, que
tiene llegada a nivel global.

Los medios comunicacionales son canales por el cual se emite un
mensaje los cuales tiene una respuesta generando la relacion entre emisor y
receptor, las cuales pueden ser directas o indirectas, lo cual dependera del

medio que se utiliza.

1.3.1.7.1.2 Medios de comunicacién masiva

Son instrumentos que la sociedad aplica en la actualidad, para
comunicar e informar por medio de plataformas visuales, audiovisuales,
radiales, textuales, etc. Las cuales tiene un alcance global, el cual es una
actividad diaria donde se dan a conocer acontecimientos politicos, sociales,
econdmicos que se suscitan en un espacio determinado mediante el uso
frecuente de la tecnologia; donde las personas tenemos un acceso directo a
ellas. Siendo estas herramientas canales de relacion e interaccion humana,

los cuales tiene varios terminales.
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Siendo los medios de comunicacién una realidad tangible de las
necesidades que tiene los seres humanos para interactuar entre ellos y su
realidad, donde se establecen actividades de intercambio de ideas,
buscando una respuesta, por medio de la discusidon que genera la opinidon
publica. Las sociedades aprovechan el valor de los medios de comunicacién
para informar y exponer un punto de vista a fin de ser escuchados y cambiar
un hecho o accién, dentro de un espacio, siendo un documento histérico.
Siendo los medios de comunicacion el cuarto poder dentro de la sociedad
porque genera una reaccion en la sociedad al ser utilizado de diversas

formas y propdsitos.

Actualmente los medios de comunicacion utlizan diversas
plataformas, siendo por el ingreso de la globalizacion el uso de las
tecnologias como el internet; los medios para dar informacion, son:

Plataforma virtual, Television, Radial e impreso.

1.4.  Problema Principal

¢, Cuadles son las Estrategias Comunicacionales en las Relaciones Publicas segun
la percepcion de los Asistentes acreditados a las Sesiones del Consejo Regional
de Ayacucho 2015-20172.

1.4.1 Problemas Especificos
1. ¢Cual de las plataformas de comunicaciones que sobresale como medio de
difusidbn en las relaciones publicas por la percepcidon segun los asistentes

acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho 2015-20177?
2. ,Como es la publicidad dentro de las relaciones publicas como Estrategia

Comunicacional segun la percepcion de los Asistentes acreditados a las Sesiones
del Consejo Regional de Ayacucho 2015-20177?
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3. ¢Como es la imagen corporativa segun la percepcion de los asistentes
acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho 2015-20177?

4. ¢ Cuél es el nivel de aceptacion con relacion a la imagen corporativa por parte
de los asistentes acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho
2015-2017?

1.5. Justificaciéon

1.5.1 Justificacion Politica

Politicamente hablando esta investigacion apoyara a las normativas de
instituciones publicas a fin de identificar y con ello mejorar las estrategias
comunicacionales en las relaciones publicas que toda entidad debe conocer y
manejar a perfeccion, asi cambiar la percepcién negativa que se tiene de la labor
que realizan el C.R.A. pues la informacion de las acciones que realiza a favor de
la sociedad llegaran de la forma adecuada a la ciudadania.

1.5.2 Justificacion Técnica

Las estrategias comunicacionales aplicadas en las relaciones publicas que
maneja una institucion son de prioridad para dar a conocer de forma eficaz el
trabajo que realizan, asi cambiar la percepciéon que tiene el publico objetivo del

trabajo que realiza el C.R.A.

1.5.3 Justificacion Social

Por el corte de la investigacion es importante describir los beneficios
sociales que son identificar y aplicar las estrategias comunicacionales en las
relaciones publicas que maneja el area de imagen del C.R.A. como parte del

Gobierno Regional.
1.5.4 Justificacion Normativa:

Segun la ley del Marco de Modernizacion de la Gestion del Estado N°

27658, del gobierno regional de Ayacucho como organismo publico
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descentralizado, determinado por la ley N° 27867- Ley organica de los gobiernos
regionales y sus modificatorias. De acuerdo con el Articulo 191° de la Constitucion
Politica del Peru. Esto, con relacion a la normativa de ley N°27902 y la ley N°
29053 sobre la legitimidad de su competencia en funcion legislativa; esta
investigacion ayudara a que la informacion llegue de forma adecuada y fluida a la
ciudadania a fin que esta conozca la labor y el trabajo que realiza el C.R.A.

1.5.5 Justificacion Economica

Esta investigacion servira para proximos estudios de mercado con relacion
a como es la percepcion de la ciudadania ayacuchana con relacion al impacto que
tiene las estrategias comunicaciones en las relaciones publicas como parte

esencial de la imagen corporativa en este caso del C.R.A.

1.6. Hipotesis Principal

Las estrategias comunicacionales que utiliza el area de imagen del C.R.A. en las
relaciones publicas son ineficientes, ya que la percepcién de los asistentes

acreditados a las sesiones del consejo es negativa en el periodo de 2015-2017

1.6.1 Hipétesis Especificas:

1. La plataforma audiovisual de comunicacion es el medio de difusion que mas
utiliza el area de imagen del C.R.A. en las relaciones Publicas segun la
percepcion de los asistentes acreditados a las sesiones de consejo regional de
Ayacucho periodo 2015-2017.

2. La publicidad dentro de las relaciones publicas como estrategia
comunicacional sobresale por el mensaje que lo compone segun la percepcion de
los asistentes acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho 2015-
2017
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3. La imagen corporativa es negativa segun la percepcion de los asistentes
acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho 2015-2017

4. El nivel de aceptacion con relacion a la imagen corporativa es baja por parte
de los asistentes acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho
2015-2017

1.7. Objetivo

Identificar las Estrategias Comunicacionales en las Relaciones Publicas segun la
percepcion de los Asistentes acreditados a las Sesiones del Consejo Regional de
Ayacucho 2015-2017.

1.7.1 Objetivos Especificos:

1. Identificar la plataforma de comunicacion sobresale como medio de difusion en
las relaciones publicas segun la percepcion de los asistentes acreditados a las

sesiones de consejo regional de Ayacucho 2015-2017.

2. Describir la publicidad dentro de las relaciones publicas como Estrategia
Comunicacional segun la percepcion de los Asistentes acreditados a las Sesiones
del Consejo Regional de Ayacucho 2015-2017.

3. Detallar como es la imagen corporativa segun la percepcion de los asistentes

acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho 2015-2017.
4. identificar el nivel de aceptacion con relacién a la imagen corporativa segun

los asistentes acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho 2015-
2017.
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Il. METODO

2.1 Disefio de investigacion
2.1.1 Tipo de investigacion

La investigacion es de naturaleza basica, con un disefio no experimental de
tipo cuantitativo el cual tiene su base en el positivismo que busca las causas
mediante métodos tales como el cuestionario y asimismo producen datos

susceptibles de andlisis estadistico, por ello es deductivo. (Tamayo, 2007, p. 27).

Ademas, se considera el tipo de disefio descriptivo (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2003) que estd basado en la estrategia de investigacion que se
emplea, porque el disefio, los datos que se recolectan, la manera de obtenerlos,
el muestreo y otros componentes del proceso de investigacion son distintos y
explicativo, donde los hechos son observados y descritos, mediante la obtencién

de muestras de referencia.

2.1.2. Nivel Correlacional Explicativo:

Para Sampieri, Fernandez, Collado y Baptista (1997, p. 17) este tipo de
investigacion sirve para explicar por qué ocurre un fendbmeno y en qué
condiciones se da éste, o por qué dos 0 mas variables estan relacionadas, como

describe Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de conceptos o
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fendmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; estan dirigidos a

responder a las causas de los eventos fisicos o sociales.

2.1.3 Disefio No experimental:

Es aquel que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Se basa
fundamentalmente en la observaciéon de fenémenos tal y como se dan en su

contexto natural para después analizarlos, Como sefiala Kerlinger (1979, p. 116).

2.1.4 Area de Especializacion:

Tecnologia de la informacion y Comunicacion

2.1.5 Linea de Investigacion:

Estrategias Politicas de Comunicacién Social

2.1.6 Componentes Referenciales:

Ciencias de la Informacion

2.2 Variables, operacionalizacion

2.2.1 Univariable

Estrategias comunicacionales en las relaciones publicas
2.2.1.1 Dimensiones

e Comunicacion transmitiva de modelo vertical

e Comunicacion participativa de modelo horizontal

2.2.1.1.1 Sub Dimensiones
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e Canales

e Persuasion

2.2.1.2 Indicadores

e Medios de difusion en las Relaciones Publicas
e Publicidad en las Relaciones Publicas

e Imagen corporativa

2.2.1.2.1 Sub Indicadores
e Plataformas virtuales de comunicacién
¢ Plataformas escritas de comunicacion
¢ Plataformas audiovisuales de comunicacion
e Mensaje
e Cadigo
e Forma
e Tipologia
. Percepcién

« Nivel de aceptacion
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TABLA N° 01 - OPERALIZACION DE VARIABLES

SUB SUB
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL | DEFINICION OPERACIONAL | DIMENSIONES _ DIMENCIONES 'NPICADORES | b icapoRES ITEM HERRAMIENTA
Para Kotler Armstrong, son acciones | Las estrategias son planes de trabajo PLATAFORMAS . Qué medio de difusion
que persiguen construir buenas |en este caso enforcado a la VIRTUALES DE conoce usted que difunde con
rrelaciones con los consumidores a | comuncicacion relacionandolo con mayor frecuencia las sesiones
. L . - COMUNCICACION -
partir de unas publicidad favorable, | las relaciones publicas. p MEDIOS DE de consejo
la crreacion de una buena imagen | Donde las estrategias COMUNICACION DIFUCION EN | PLATAFORMAS . PP
corportativa,  utilizandolos  para | comunicacionales son una serie de TRANSMITIVA CANALES LAS ESCRITAS DE : I\_/I_edlos de difusion que U.StEd
promocionar porductos, personas, | acciones programadas y planificadas DE MODELO RELACIONES | COMUNCIACION utiliza con mayor frecuencia
lugares , ideas, actividades y|que se implementan a partir de VERTICAL SPUBLICAS PLATAFORMAS ] ] ]
irganizaciones. La cual evalua las | ciertos intereses y necesidades, en un AUDIOVISUALES | :Que tipo de informacion sle
actitudes del publico, identifica las | espacio de interaccién humana, en DE interesa mas en las sesiones de
politicas y los procedimientos de |una gran variedad de tiempos. La COMUNCIACION | consejo
una organizacién. , ejecutando | estrategia lleva un principio de La informacion que utiliza el
programas de accion y | orden, de seleccién, de intervencion 'CRA ara lle a(r]austed e
comunicacion para lograr la|sobre wuna situacion establecida. - F:j dg
acptacion del publico. | (Arellano, citado por Ldpez Viera, parece adecuada
el cual gestiona a la comunicacion | 2003: 214). PUBLICIDAD | i MENSAJE E1 disefio. los colores de la
entre una organizacion y la| Aplicando las estrategias EN LAS i CODIGO p.ublicidadyle parece atractiva
ESTRATEGIAS sociedad; para construir, administrar | comunicacionales en las relaciones RELACIONES | i FORMA
COMUNICACIONALES | Y mantener una imagen positiva plblicas que son un conjunto de PUBLICAS | (i TIPOLOGIA . la tematica que se utiliza o
EN LAS RELACIONES acciones de comunicacion estratégica para dar a conocer los eventos cuestionario
PUBLICAS coordinadas y sostenidas a lo largo en las sesiones de consejo le
del _tlelmpob_ que ft|en<in corlno llaman la atencion.
principal objetivo fortalecer los . - -
vinculos con los distintos puablicos, | COMUNICACION - Como percibe la imagen del
handol informandol PARTICIPATIVA C.R.A. respecto al
escuchandolos, —nformandolos 'y PERSUACION cumplimiento de sus funciones
persuadiéndolos para lograr | DE MODELO de fiscalizacic
consenso, fidelidad y apoyo de los | HORIZONTAL ree rf;;;ifé?ln’ la
mismos en acciones presentes y/o PERCEPCION impplementaciér¥de normas y
futuras. ordenanzas regionales
IMAGEN . Cual es el nivel de aceptacion
CORPORATIVA del trabajo que cumple el
C.RA.
XQ/EE'_FAD\EION . Nivel reputacional
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2.3 Poblacion y Muestra
2.3.1 Poblacion

Se considera a todos los asistentes acreditados a las Sesiones Ordinarias y

Extraordinarias del Consejo Regional Ayacucho (C.R.A) desde marzo 23 de 2015

hasta el 31 de diciembre del 2017, esto a nivel regional.

2.3.2 Muestra:

Siendo un total de 53 representantes o dirigentes de las entidades e

instituciones a

las sesiones de consejo que solicitaron

la fiscalizacion,

representacion, implementacion de normas y ordenanzas regionales en los tres

afos de estudio. Cabe precisar que el estudio serd a nivel local, compuesto por

los distritos de San Juan Bautista, Ayacucho, Carme Alto, Jesus Nazareno y

Mariscal Caceres.

TABLA N° 02- Muestra seleccionada de las sesiones de consejo Regional de

Ayacucho anivel local en el periodo del 2015 al 2017

PRIDER
Imagen de la UNSCH

DIRESA

Colegio de Obstetras

SUTEP del Gobierno Regional
de Ayacucho

ONG Ana Linsch

Aldeas Infantiles SOS

|.E Basilio Auqui

Mesa de Concertacion para la
Lucha contra la Pobreza -
Ayacucho

Municipalidad Distrital de Jesus
Nazareno

Municipalidad DAISTRITAL DE
Andrés Avelino Caceres
Torregayar

Defensoria del Pueblo
CGTP

SUTEP

Representante de la IPD

Representante de movilidad
M1Y M2

PROCOMPITE

DREA

CEDAP
Director de la DIRCETUR

Municipalidad Distrital de
San Juan Bautista

Archivo
Ayacucho

Regional de

Corporacién &
Inversiones F.D.R
Prensa de la Corte
Superior

JNE

ANFACED

Recursos Naturales
y Gestion del
Medio Ambiente
Representante de
la Cémara de
turismo Ayacucho
WORLD VISION

BECA 18
Director de
Transporte y

Comunicaciones
Presidente de la
Camara de
Comercio
Mancomunidad
Regional de los
Andes

PRONABEC
MINDES

Asociacion de
Transportistas de la
Zona Sur

Direccién Regional de
Vivienda
Mancomunidad de los
Andes

EPSASA

UGEL

M.P.H
Sindicato de
Construccion Civil

REDIAGRO -
Ayacucho.

Institucion  Educativa
"Nuestra Sefora de
Fatima"

Direccion Regional de
Energia y Minas

Oficina de  Imagen
Defensa Civil

ESSALUD

Qaliwarma

Area de Imagen del
Hospital Regional de
Ayacucho

COFOPRI

Direccién Regional
Agraria Ayacucho -
DRAA.

Mercado 12 de Abril

Colegio de Alto
Rendimiento de
Ayacucho

La tabla N° 02 nos describe las entidades particulares y estatales que por medio

de sus representantes o lideres asistieron a las sesiones del Consejo Regional de

Ayacucho (C.R.A) dentro de la seccion de despacho.
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnicas y procedimientos

Como técnica empleamos la escala de Likert, la encuesta y la revision
documental. En cuanto a los instrumentos, desarrollamos dos test de Likert y un
cuestionario, ya que la muestra es conglomerada. Las tres herramientas de
recoleccion de datos esta dirigido a 52 representantes o dirigentes de entidades
que asistieron a las sesiones ordinarias y extraordinarias del C.R.A. para hacer
algun pedido en la estacibn de despacho. Asimismo, sustrajo informacion
documental de las Actas de Sesiones que se publican periédicamente en la
pagina oficial del Gobierno Regional de Ayacucho, junto con los Acuerdos y

Ordenanzas Regionales durante el periodo de 2015 al 2017.

2.5 Métodos de andlisis de datos

Para la presente investigacion se utilizé el muestreo probabilistico por
Conglomerados, ya que se eligi6 como muestra a todos los representantes o
dirigentes de entidades que solicitaron fiscalizacién, implementacién de
ordenanzas en la estacion orden de despacho en las sesiones del C.R.A, en el
periodo de 2015-2017.

2.6 Aspectos éticos

Siendo una investigacion basica, este proyecto tiene como finalidad
conocer y analizar el nivel de percepcion de los asistentes a las sesiones del
C.R.A., siendo los dirigentes o representantes de entidades que solicitan algun
servicio a la entidad gubernamentales nomico, buscando beneficiar a la
ciudadania de la regién a fin de que conozcan sila percepcién .Con relacion a las
estrategias comunicacionales en las relaciones publicas que utiliza el C.R.A. son
las adecuadas para llegar a la ciudadania de forma correcta y eficaz a fin de dar a
conocer el trabajo que realiza por el bien de la ciudadania ayacuchana, para asi

identificar en que se puede mejorar.
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lll. RESULTADOS

3.1 Imagen Corporativa como estrategias comunicacionales en las

Relaciones Publicas:

Tabla N°03 - Identificacién con la entidad por parte de los asistentes

acreditados a las sesiones de Consejo Regional de Ayacucho

NOMINAL  PERCEPTUAL %

SI 22 41.5
NO 17 32.1
NO OPINO 14 26.4
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 03 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017

La tabla N° 03 nos describe que tanto de forma nominal y porcentual se siente
identificado los asistentes acreditados que participan en las sesiones de consejo
con relaciéon a la entidad gubernamental, observandose que el 41.5% de los
asistentes se sientes identificados con el C.R.A, mientras que un 32.1% no se
identifica con la entidad, siendo asi que, el 26.4% no opina con relacion a este

tema.

En el que se escribe, del total de la muestra predomina con 22 encuestados que

si se identifican con el Consejo Regional de Ayacucho.
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Tabla N° 04 — Nivel reputacional por parte de los asistentes acreditados a las

sesiones de Consejo Regional de Ayacucho

NOMINAL PORCENTUAL %

POSITIVO 13 245
REGULAR 25 47.2
NEGATIVO 15 28.3
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 03 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones
de Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017

En la tabla N° 04 se identifica que para un 24.5% de los asistentes acreditados a
las sesiones de consejo son positivas, mientras que para el 47.2% esta es regular
y un 28.3% sostiene que la reputacion es negativa.

Donde se indica que, para los asistentes acreditados a las sesiones de consejo en
el periodo del 2015-2017 25 del total de los encuestados sostiene que el nivel

reputacional del C.R.A. es regular.

Tabla N° 05 - Percepcion de la Imagen Institucional por parte de los
asistentes acreditados a las sesiones de Consejo Regional de Ayacucho

NOMINAL PORCENTUAL %

POSITIVA 11 20.8
NO OPINO 23 434
NEGATIVA 19 35.8
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 03 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017

En la siguiente tabla podemos identificar que del total un 20.8% tiene una
percepcion positiva, un 35.8% negativa y un 43.4% no opino con relacién a la

percepcion que tiene con relacion a la imagen institucional por parte de los
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asistentes acreditados a las sesiones de consejo, en el periodo de tiempo
seleccionado.

Se describe que en su mayoria, los encuestados no desean opinar sobre la
percepcion que tiene de la imagen institucional con un total de 23 encuestados ,
11 que piensa que es positiva y un 19 con una percepcion negativa.

Tabla N° 06 — Grado Reputacional por parte de los asistentes acreditados a

las sesiones de Consejo Regional de Ayacucho

NOMINAL PORCENTUAL %
Sl 8 15.1
NO 29 54.7
NO OPINO 16 30.2
TOTAL 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 03 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de
Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

Se puede observar que en cuanto al grado reputacional un 15.1% no lo percibe de
manera positiva, en mayor cantidad con un 54.7% no perciben de buena manera
la entidad y un 30.2% que no opinan. Se observa ademas que, para 8
encuestados si existe una reputacion positiva, un 29 n lo cree y 16 personas del

total no opinan.

Tabla N° 07 — Percepcién sobre la temética con respecto a la difusion por
parte de los asistentes acreditados a las sesiones de Consejo Regional de
Ayacucho

NOMINAL PORCENTUAL %

Mucho 31 58.5
Tal vez 13 24.5
No creo 9 17.0
total 53 100
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Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 03 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.
Se observa que un 58.7% tiene una percepcion sobre las tematicas que se tocan

en las sesiones de consejo en gran manera, un 24.5% con un tal vez y un 17% no
cree que la percepcion sobre las tematicas sea buena. Siendo del total de
encuestados 31 personas les importa mucho, 13 persona creen en un tal vez 'y 9

personas no creen que sea importante la tematica.

3.2 Publicidad como estrategias comunicacionales en las Relaciones

Publicas:

Tabla N° 08 — Distribucion de la publicidad para las sesiones de Consejo

Regional de Ayacucho

NOMINAL PORCENTUAL %

Siempre 10 18.9
A veces 16 30.2
Casi nunca

27 50.9
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 03 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

Se observa que la distribucién de la publicidad es captada siempre en un 18.9%,
a veces un 30.2% y para un 50.9% casi nunca ha sabido sobre la publicidad de

las sesiones de consejo.
Siendo del total de encuestados 10 personas creen que siempre hay distribucion,

16 a veces y 27 personas cree que casi nunca se distribuyen publicidades

aspecto a las sesiones del consejo.
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Tabla N° 09 — Percepcion de la publicidad por parte de los asistentes

acreditados las sesiones de Consejo Regional de Ayacucho
NOMINAL PORCENTUAL %

Interesante 6 11.3
Curiosa 7 13.2
Llamativa 9 17.0
Regular 13 24.5
Sencilla 18 34.0
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 03 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las

sesiones de Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

En cuanto a la percepcion de la publicidad por parte de los asistentes a las
sesiones un 11.3% cree que es interesante, un 13.2% es curiosa, para un 17% es
llamativa, un 24.5% es regular y para un 34% es sencilla. En el que se muestra
ademas que para 13 personas es regular, 18 son sencilla y solo para 6 personas

considera como una publicidad interesante.

Tabla N° 10 -Utilizacion de la Publicidad para las sesiones de Consejo

Regional de Ayacucho

NOMINAL PORCENTUAL %

Si 11 20.8
No 15 28.3
a veces 27 50.9
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 03 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

Segun la tabla N° 10 la utilizacidon de la publicidad para las sesiones del consejo
un 20.8% si se utiliza, para un 28.3% no lo es y para un 50.9% solo importa a

veces; cabe precisar que del total de encuestados para 27 personas es
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importante la publicidad, para 15 personas no es importantes y para 11 personas

si es importante.

Tabla N° 11 — Interés de la publicidad por parte de los asistentes acreditados

las sesiones de Consejo Regional de Ayacucho

NOMINAL  PORCENTUAL %

EL CONTENIDO 22 41.5
LA IMAGEN 12 22,6
LOS COLORES 13 245
LAS FORMAS 6 11.3
TOTAL 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 03 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de
Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

La tabla N° 11 nos detalla que en cuanto al interés por las publicidades por parte de
los asistentes en cuanto al contenido un 45.5% le importa el contenido, para un
22.6% la imagen es importante, los colores en un 24.5% y la forma solo importa en
un 11.3% en cuanto a la preferencia por parte de los asistentes en cuanto a la
publicidad.

Tabla N° 12— Grado de interés por el tipo de informacion que se ofrece en las
sesiones a los asistentes acreditados las sesiones de Consejo Regional de
Ayacucho

Nominal Porcentual %
Fiscalizacion 15 28.3
Representacion 11 20.8
Implementacion de normas
y Ordenanzas regionales 27 50.9
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 03 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.
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La tabla N° 12 nos describe que el 50.9% de los asistentes acreditados que van a
las sesiones de consejo del C.R.A tienen un interés relevante por la
implementacion de normas y ordenanzas regional, el 28.3% por temas

relacionados a la fiscalizacion y el 20.8% referidos a la representacion.

Tabla N° 13- Percepcion del disefio publicitario por parte de los asistentes

acreditados las sesiones de Consejo Regional de Ayacucho

nominal porcentual %
Curiosas 15 28.3
Llamativas | 12 22.6
Sencillas 26 49.1
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 04 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

En la siguiente tabla se detalla que para un 28.3% es curiosa, para un 22.6% es
llamativa y para un 49.1% es sencilla. Posteriormente de los encuestados 26
personas la percepcion del disefio publicitario es sencilla, 15 personas son

curiosas y para 12 personas es llamativa.

Tabla N° 14-Disefio publicitario en base al interés de los asistentes

acreditados las sesiones de Consejo Regional de Ayacucho

NOMINAL PORCENTUAL %
El disefio 16 30.2
Los colores 8 15.1
Las iméagenes 12 22.6
el logo 17 32.1
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 04 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.
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En la tabla N° 14 Se aprecia que porcentualmente el disefio es importante en un
30.2% como maximo y un 15.1% es importante los colores en cuanto al disefio.
Sobre la imagen el 22.6% sostiene que les parece mas interesantes; mientras el

32% prefiere los logos dentro de los disefios publicitarios.

Donde los encuestados opinaron que del total 17 personas prefieren el logo, 12
personas toman importancia a las imagenes, para 16 personas es importante el

disefio y para 8 personas son los colores.

Tabla N° 15— Preferencia de la tipologia de la publicidad por parte de los

asistentes acreditados las sesiones de Consejo Regional de Ayacucho

nominal porcentual %
Impresa 13 245
Televisiva 15 28.3
Radial 11 20.8
Virtual 14 26.4
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 04 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

En la tabla N° 15 se identifica que, un 24.5% prefiere la impresa, 28.3% seria
mejor la utilizacion de la television,20.8% a través de la radio y un 24.6% se
puede usar los medios virtuales. En cuanto a las elecciones de los medios para la

publicidad para 15 personas deberia ser televisiva y para 11 personas seria radial.
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Tabla N° 16— Preferencia de la tipologia de la publicidad por parte de los
asistentes acreditados las sesiones de Consejo Regional de Ayacucho

NOMINAL PORCENTUAL %
INTERESANTES 12 22.6
SIMPLES 18 34.0
ABURRIDAS 23 43.4
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 04 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

Se observa segun la tabla N° 16 que, para el 22.6% es interesante, para 34% es
imple, para un 43.4% es aburrida. Siendo para los encuestados 12 personas
creen que es interesante, para 18 personas es simple y para 23 personas es

aburrida.

Tabla N° 17— Lenguaje que se utiliza en el mensaje publicitario por parte los

asistentes acreditados las sesiones de Consejo Regional de Ayacucho

NOMINAL PORCENTUAL %
Facil de entender 10 18.9
Legible 19 35.8
universal 24 45.3
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 04 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

Se aprecia que para un 18.9% el lenguaje usado es facil de entender, para el
35.8% es legible y para un 45.3% es universal. Para el total de 10 personas
encuestadas es facil de entender los mensajes publicitarios, para 19 personas es

legible y para 24 personas en facil d entender.
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3.3 Medios de Difusibn como estrategias comunicacionales en las

Relaciones Publicas:

Tabla N° 18- Medios mas utilizados para la distribucién de la publicidad
hacia los asistentes acreditados las sesiones de Consejo Regional de
Ayacucho

NOMINAL PORCENTUAL %
Internet 20 37.7
Television 17 321
Radio 5 9.4
Impreso 11 20.8
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 04 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de
Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

Se puede apreciar que un 37.7% usan el internet, 32.1% usa la television, los
medios impresos en un 20.8% Yy la radio en un 9.4%. Siendo los medios mas
usados es la internet, 17 personas utilizan la television, 11 personas usan los

medios impresos y la radio es usad por 5 personas.

Tabla N° 19— Interés por parte de los asistentes acreditados las sesiones de

Consejo Regional de Ayacucho

NOMINAL PORCENTUAL %

Plataforma radial 6 11.3
Plataforma virtual 17 32.1
Plataforma escrita 11 20.8
Plataforma audiovisual 19 35.8
total 53 100
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Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 04 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de
Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

Se aprecia que el 32.1% utiliza la plataforma virtual, un 35.8% la plataforma
audiovisual,, 20.8% la plataforma escrita y la plataforma radial es usada en un
11.3%.

En cuanto al interés por parte de los asistentes sobre las plataformas que se usan
en la publicidad, 19 personas creen que la plataforma audiovisual es la mas

usada, y como minimo 6 personas usan la plataforma radial.

Tabla N° 20— Medios que distribuyen con mayor frecuencia la publicidad

Interés de las sesiones de Consejo Regional de Ayacucho

NOMINAL PORCENTUAL %
Television 1 1.9
Radio 3 5.7
Prensa 16 30.2
Redes Sociales 28 52.8
Plataforma Virtual 5 9.4
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 04 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

Se puede deducir segun la tabla N° 20 que, el mayor porcentaje del uso de un
medio es por las redes sociales con un 52.8%, seguida por la prensa con 30.2%, ,
el uso de otra plataforma virtual con un 9.4% , la radio con 5.7% y por la television
con 1.9%.

Siendo los medios que distribuyen con mayor frecuencia las publicidades de
las sesiones para 28 personas es suficiente con el uso de las redes sociales, y la
television con solo una persona que comenta haber visto la publicidad de estas

sesiones a través de la television.
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Tabla N° 21— Importancia de las sesiones de Consejo Regional de Ayacucho

NOMINAL PORCENTUAL %
Si es importante 24 45.3
No me parece necesario 8 15.1
Depende del tema que se toque 21 39.6
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 04 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

Se puede deducir que para un 45.3% del total es importante, para un 15.1% no lo

es y para un 39.6% dependera la importancia del uso de los medios de acuerdo al

tema.

Segun el grafico del total de las personas encuestadas, para 24 personas es

importante el uso de medios para hacer conocer las actividades del consejo, con

un minimo de 8 personas no cree que sea necesario.

Tabla N° 22— Valoracién de la difusion de las sesiones de Consejo Regional

de Ayacucho

NOMINAL  PORCENTUAL %
Si 5 9.4
No 27 50.9
A veces 21 39.6
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 04 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de

Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

Por la tabla N° 22 se puede saber que el 9.4% como minimo cree que es

importante la difusion de la sesiéon, para un 50.9% no lo es y para un total de

36.6% no decidié opinar sobre esta valoracion.
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En el que se puede apreciar que 27 personas valoran la difusion de las sesiones a
través de los medios, y como minimo 5 personas creen que no es importante.
Tabla N° 23—-Grado de interés de los asistentes acreditados a las sesiones

de Consejo Regional de Ayacucho sobre la publicidad que realiza el C.R.A.

NOMINAL PORCENTUAL %

POR LA TELEVISION 21 39.6
POR LA RADIO 6 11.3
POR LAS REDES SOCIALES 10 18.9
POR LA PRENSA 16 30.2
total 53 100

Fuente: datos sustraidos del cuestionario realizado 04 de mayo de 2018 a los asistentes acreditados a las sesiones de
Consejo del C.R.A. que asistieron en el periodo del 2015-2017.

En la tabla N° 23 se identifica que, por el uso de los medios el grado de interés
fluctda entre 39.6% a través de la television, como un término mayor y un 11.3%
como minimo a través de la radio, las redes sociales con un 18.9% y a través de

la prensa con un 30.2%.

Siendo de los 23 encuestados, 21 personas utilizan la televisién para informarse,
el uso de la prensa es mayormente usad por 16 personas y solo 6 personas usan
la radio, mientras 10 personas prefieren las redes sociales y 16 tiene mayor

interés por la publicidad en prensa.
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3.4 Comparaciones Mdultiples

Tabla N° 24- Comparaciones multiples de las estrategias comunicacionales
con las relaciones publicas (Grupo 1- Sub grupo 1)

COMPARACIONES MULTIPLES ( EN LA SECUENCIA DE E.C. en las R.P)

PREGUNTAS (GRUPO 1) si no noopino si% no% noopino%
1.- ¢Se siente identificado con las sesiones
17 22 14 32.1 415 26.4
del C.R.A. como entidad gubernamental?
4.-Considera usted que las sesiones del
] ] 8 29 16 151 547 30.2
C.R.A tiene una reputacion ganada en la
ciudad de Ayacucho?
PREGUNTAS (SUB GRUPO 1) si no Aveces si% no% A veces%

8.- ¢le parece interesante como el C.R.A. da
a conocer por medio de la publicidad los | 11 15 27 20.8 283 50.9

resultados de las sesiones de consejo

20.- ¢Gracias a la difusion de los medios de
comunicacion usted ha conocido a fondo | 5 27 21 9.4 50.9 30.2
los resultados de las sesiones de consejo del
C.R.A?

En la tabla N° 24 nos describe como la interrelacion de las tablas
combinadas entre los medios de difusién y la reputacién con la que debe contar
una entidad gubernamental a fin de generar identidad en la poblacion para la cual
trabaja. Se observa que, si existe una identidad con la entidad, al mismo tiempo la
entidad no tiene una reputacion positiva, ademas que haber una utilizacion
ineficiente de los medios de difusion, porque no se distribuye de forma adecuada
la informacién de las sesiones de consejo por parte del area de imagen de la

entidad descrita.
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Tabla N° 25- resultado del valor méximo, minimo y la mediana dentro de la

tabla de comparaciones multiples N° 24

MAX MIN MEDIA MAX% MIN % MEDIA %
S| 22 5 9.5 41.5 9.4 18.0
NO 29 15 22 54.7 28.3 41.5
NO OPINO/ A VECES 27 14 18.5 50.9 26.4 30.2

La tabla N° 25 nos describe que mediante las tablas combinadas se llega al
siguiente resultados: con respecto a la valoracibn méaxima con un 41.5% con
respecto al indicador de identidad; un 9.4% como minima y el indicador
intermedio de 18.0%. Mientras que se observa un 54.7% con respecto a que no
se facilita la informacion de las sesiones por los medios de difusion y su utilizacién

ineficiente.

Grafico N° 04- Comparaciones multiples de las estrategias

comunicacionales con las relaciones publicas (Grupo 1- Sub grupo 1)
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Tabla N° 26- Comparaciones multiples de las estrategias comunicacionales

con las relaciones publicas (Grupo 2- sub grupo 2)

COMPARACIONES MULTIPLES ( EN LA SECUENCIA DE E.C. en las R.P)

regular/ regular/
PREGUNTAS (GRUPO 2) Positiva Negativa no Positiva Negativa no
opino % % opino %
2.-¢Qué nivel con relacion a
la reputamon le pon_drla al 13 o5 15 245 472 78.3
trabajo que realiza el
CRA?
3. ¢COmo percibe la imagen 11 23 20.8 43.4 35.8
de las sesiones del C.R.A.? 19
Positi N
PREGUNTAS (SUB GRUPO2) mucho  talvez  nocreo °so'/t“’a tal vez% °;re°
(1) (1)

5.- Usted considera que las
difusiones de las sesiones de
Consejo varian la percepcion 31 13 9 58.5 24.5 17
que tiene sobre el trabajo que
se realiza en estas reuniones?

En la tabla N° 26 se identifica que el nivel reputacional es negativa con un
47.2%, asi como la percepcién que tiene los asistentes acreditados a las sesiones
de consejo sobre la imagen institucional con un 43.4%. Mientras que el 58.5%
sostiene la importancia de la difusién de las sesiones de consejo a través de los
medios y asi cambiar la percepcion negativa que se tiene sobre el trabajo que

realiza el C.R.A.

Tabla N° 27- resultado del valor maximo, minimo y la mediana dentro de la

tabla de comparaciones multiples N° 26

MAX MIN MEDIA MAX% MIN % MEDIA %

POSITIVA/ MUCHO 31 11 13 58.5 20.8 24.5
NEGATIVA/ NO CREO 23 9 15 47.2 24.5 43.4
REGULAR / NO OPINO/ TAL

VEZ 25 13 19 35.8 17.0 28.3
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Grafico N° 05 - Comparaciones multiples de las estrategias
comunicacionales con las relaciones publicas (Grupo 2- sub grupo 2)
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Tabla N° 28- Comparaciones multiples de las estrategias comunicacionales con las relaciones publicas (Grupo

grupo 3- sub grupo 3-1)

3-sub

COMPARACIONES MULTIPLES ( EN LA SECUENCIA DE E.C. en las R.P)

Siempre/ si

A veces/ depende

Casi nunca/ no

Siempre/ si es

A veces/ depende

Casi nunca/ no

PREGUNTAS (GRUPO 3) ) del tema que se me parece ) del tema que se me parece
es importante ) importante % .
toque necesario toque % necesario %
6.- ¢Cada cuanto usted ha visto que se realice publicidad para las
) . ) 5 16 23 9.4 30.2 50.9
sesiones de consejo que realiza el C.R.A?
19.- ¢Para usted la difusion por medios de comunicacién de las
) . . 24 21 8 45.3 39.6 15.1
sesiones de consejo del C.R.A son importantes?
Facil de Legible universal Facil de Legible % Universal %
PREGUNTAS (SUB GRUPO 3)
entender entender %
15.- ¢ EI mensaje de las publicidades usa un lenguaje? 10 19 24 18.9 35.8 45.3
Implementacion de Implementacion
normasy de normas y
PREGUNTAS (SUB GRUPO 3-1) Fiscalizacién Representation Fiscalizacién % Representacién %
Ordenanzas Ordenanzas
Regionales Regionales %
10- ¢Qué tipo de informacién que se da en las sesiones de
15 11 27 28.3 35.8 45.3

consejo le interesa mas?
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La tabla N° 26 mediante la aplicacion de tablas combinadas, nos detalla que
los asistentes acreditados a las sesiones de consejo en un 30.2% ven la
publicidad de forma casual en los medios locales, en cuanto a la difusion a través

de los medios es imprescindible en un 45.3%.

Posteriormente se identific6 que el mensaje de las publicidades es
universal con un 45.3% y que el tipo de informaciébn de mayor interés es la

implementacion de normas y ordenanzas regionales con un 45.3%
Grafico N° 06- Comparaciones multiples de las estrategias

comunicacionales con las relaciones publicas (Grupo 3- sub grupo 3- sub

grupo 3-1)
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Tabla N° 29- Comparaciones multiples de las estrategias comunicacionales con las relaciones publicas (Grupo 5- sub

grupo 5)

COMPARACIONES MULTIPLES ( EN LA SECUENCIA DE E.C. en las R.P)

PREGUNTAS (GRUPO 5)

audiovisual/

Plataforma
radial/
Radial %

Plataforma
virtual/
Virtual %

Plataforma audiovisual/
Televisiva %

17.- A usted ¢le interesa mas la publicidad que
utiliza el C.R.A sobre las sesiones de consejo
cuando lo trasmiten por?

13.- ¢Que tipo de publicidad le parece mas
interesante?

11.3

24.5

32.1

28.3

35.8

26.4

PREGUNTAS (SUB GRUPO 5)

Por las redes

Por la
television %

Por la radio
%

Por las redes

Por la prensa/ Impreso %

16.- ¢ Por qué medio de comunicacién usted ha
visto la publicidad del C.R.A.?

18.- ;Qué medio de comunicacion distribuye
con mas frecuencia las sesiones de consejo?

21.- ¢Por qué medio le resultaria mas
interesante que se transmita las sesiones de
consejo del C.R.A?

32.1

1.9

39.6

9.4

5.7

11.3

20.8

30.2

30.2




La tabla N° 29 nos describe que el nivel de interés por la publicidad
realizada por el C.R.A, se centra mayormente en el uso de plataformas
audiovisuales y plataformas virtuales con un 32.1%, posteriormente la publicidad
es interesante cuando se aplica la plataforma audiovisual en un 26.4%, seguido
que la mayoria de los asistentes acreditados a las sesiones de consejo ven la

publicidad a través de las redes sociales con un 37.7%.

Sobre la frecuencia de distribucion de publicidad sigue siendo la plataforma
virtual la mas utilizada con un 62.2% . Aun asi el medio elegido por los encuestas

que el preferido para conocer la publicidad seria la television con un 39.6%.

Tabla N° 30- resultado del valor méximo, minimo y la mediana dentro de la

tabla de comparaciones multiples N° 29

MAX MIN MEDIA MAX % MIN % MEDIA %

Plataforma audiovisual/ Televisiva/ por

21 1 17 39.6 1.9 32.1
la televisidon
Plataforma radial/ Radial/ por la radio 13 3 6 24.5 5.7 11.3
Plataforma virtual/ Virtual/ por las redes

33 10 17 62.2 18.9 32.1
sociales
Plataforma escrita/ Impreso/ por la

16 11 11 30.2 20.8 20.8

prensa
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Tabla N° 31- Comparaciones multiples de la Secuencia de los medios de

Difusion utilizadas como estrategias comunicacionales de las Relaciones

Publicas

COMPARACIONES MULTIPLES( EN LA SECUENCIA DE M.D)

Por las Por las
Por la
redes Por la Por la redes
PREGUNTAS (SUB Por la Por la . o Por la . prensa/
. . sociales/ prensa/  television . sociales/
GRUPO 5) television  radio radio % Impreso
plataforma Impreso % plataforma o
virtual virtual % °
16.- ¢ Por qué medio de
comunicacion usted ha
17 5 20 11 32.10% 9.40% 37.70%  20.80%
visto la publicidad del
C.RA?
18.- (Qué medio de
comunicacion
distribuye con mas 1 3 33 16 1.90% 5.70% 62.20% 30.20%
frecuencia las sesiones
de consejo?
21.- ¢Por qué medio le
resultaria mas
interesante  que  se 21 6 10 16 39.60% 11.30% 18.90% 30.20%

transmita las sesiones
de consejo del C.R.A?

La tabla N° 31 nos describe mediante la tabla combinada que el medio de

difusibn que mas se utiliza por el C.R.A. para dar a conocer las sesiones de

consejo a la poblacién en un 37.7% por las redes sociales y las plataformas

virtuales. Mientras que la distribucion de la informacién se observa en mayor

frecuencia con un 62.2% las redes virtuales y por dltimo los asistentes a las

sesiones de consejo consideran que seria mas interesante ver la publicidad del

C.R.A. por medio de la television con un 39.6%.
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Tabla N° 32- resultado del valor méximo, minimo y la mediana dentro de la

tabla de comparaciones multiples N° 29

MAX MIN MEDIA MAX % MIN % MEDIA %
Por la television 21 1 17 0.396 0.019 0.321
Por la radio 6 3 5 0.113 0.057 0.094
Por las redes sociales/
plataforma virtual 33 10 20 0.622 0.189 0.377
Por la prensa/ Impreso 16 11 16 0.302 0.208 0.302

Grafico N° 08- Comparaciones multiples de la Secuencia de los medios de

Difusion utilizadas como estrategias comunicacionales de las Relaciones

Publicas
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Tabla N° 33- Comparaciones multiples de la Publicidad como estrategia comunicacional de las Relaciones Publicas

COMPARACIONES MULTIPLES ( EN LA SECUENCIA DE PUBLICIDAD EN LAS R.P)

. . . Regular/ . .
PREGUNTAS (GRUPO 4) Interesante Curiosa  Llamativa Regula}r/ Sgncnlaj Interesante Curiosa Llamativa Aburrida Sencilla/Simple
Aburrida Simple % % % % %
7.-' .(;Qué le parece la publicidad que
utiliza el C.R.A. para dar a conocer 6 7 9 13 18 11.3 13.2 17 245 34

las sesiones de consejo?

11.- El disefio de las publicidades que

utiliza el C.R.A para dar a conocer

laos resultados de las sesiones de 15 12 26 28.3 22.6 49.1
Consejo para usted son:

14.- ¢El contenido de las publicidades
para dar a conocer las sesiones de 12 23 18 22.6 34 434
consejo son para usted?

. . Los Las el logo/ el
PREGUNTAS (SUB GRUPO 4-1)  Cldisefio/ - Los — ~Las ellogo/el Eldiseiof las ) \os  imagenes  contenido
las Formas colores imagenes contenido Formas % % % %

12.- ;Qué es lo que le llama la

atencion de las publicidades que

utiliza el C.R.A para dar a 16 8 12 17 30.2 15.1 22.6 32.1
conocer las sesiones de consejo?

9.- ¢Qué es lo que le llama mas la
atencion en la publicidad que

ofrece el C.R.A. para las sesiones 22 12 13 6 41.5 22.6 24.5 11.3
de consejo?

Facil de " . Féacil de Legible Universal
PREGUNTAS (SUB GRUPO 3) entender Legible  universal entender % % %
15.- ¢El  mensaje de las
publicidades usa un lenguaje? 10 19 24 18.9 35.8 45.3
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De la tabla N° 33 se puede identificar que la publicidad que utiliza el &rea de
imagen del C.R.A es aburrida en un 24.5%, esto segun la percepcién de los
asistentes acreditados a las sesiones de consejo, siendo uno de los motivos el disefio
es descrito como sencillo en un 43.4%. Con relacion a lo que llama la atencion de la
publicidad es el logo con un 32.1% y que el mensaje que se utiliza en la publicidad

tiene un lenguaje universal en un 45.3%

Tabla N° 34- resultado del valor maximo, minimo y la mediana dentro de la tabla

de comparaciones multiples N° 33

MAX MIN MEDIA MAX% MIN% MEDIA%

Interesante/ el disefio/ las formas 22 6 14 41.5 11.3 26.4
Curiosa/ Los colores 15 7 10 28.3 13.2 18.85
Llamativa/ Las imagenes 13 9 12 24.5 17 22.6
Regular / Aburrida/ El logo/ el 23 6 15 43.4 26.4 28.3
contenido

Sencilla/simple 26 18 18 49.1 34 34
Lenguaje del mensaje publicitario 24 10 19 45.3 18.9 35.8

Gréafico N° 09- Comparaciones multiples sobre la publicidad como estrategia

comunicacional de las Relaciones Publicas

RESULTADOS SOBRE LA PERCEPCION DE LOS ASISTENTES ACREDITADOS A LAS SESIONES
DE CONSE]JO CON RELACION A LA PUBLICIDAD COMO ESTRATEGIA COMUNICACIONAL DE
LAS RELACIONES PUBLICAS
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3.4.1 La imagen corporativa con relacion a la percepcién de los asistentes
acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho 2015-2017

Tabla N° 35- Comparaciones multiples con relacion a la percepcion de la Imagen

Corporativa como estrategia comunicacional de las Relaciones Publicas

COMPARACIONES MULTIPLES ( EN LA SECUENCIA DE IDENTIDAD REPUTACIONAL EN LAS R.P)

regular/ . . regular/

PREGUNTAS (GRUPO 2) Positiva Negativa Posiliel Melins oo
: % % >
opino %

2.-¢Qué nivel con relacién a la
reputacion le pondria al trabajo 13 25 15 24.5% 47.2% 28.3%
que realizael C.R.A.?

3. ¢Como percibe la imagen de
las sesiones del C.R A2 11 23 19 20.80%  43.40% 35.80%
PREGUNTAS (GRUPO 1) si no no si % no%  oopme
opino %
1.- ¢Se siente identificado con
las sesiones del C.R.A. como 17 22 14 32.9% 41.5% 26.40%

entidad gubernamental?

4.-Considera usted que las

sesiones del C.R.A tiene una

reputacion ganada en la ciudad 8 29 16 15.10% 54.70% 30.20%
de Ayacucho?

En la tabla N° 35 se puede apreciar que la relaciébn en cuanto a la reputacion
que se tiene del trabajo que realiza el C.R.A es negativa en un % como maximo
indicador del 47.2%, mientras que la imagen por parte dos asistentes a las sesiones
de consejo esta en un 43.4% negativa. E n cuanto al nivel de identidad se observa un
41.5% que no se sienten identificados asi como un 54.7% consideran gque el consejo

no tiene una buena reputacion en la localidad.

Tabla N° 36- resultado del valor maximo, minimo y la mediana dentro de la tabla

de comparaciones multiples N° 35

MAX MIN MEDIA MAX % MIN % MEDIA %
POSITIVA/SI 22 8 12 42 15 23
NEGATIVA/ NO 29 15 20 55 28 38
REGULAR / NO OPINO/ 25 14 17.5 47 26 34
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Gréafico N° 10- La publicidad dentro de las relaciones publicas como Estrategia

Comunicacional por la percepciéon de los Asistentes acreditados a las Sesiones
del Consejo Regional de Ayacucho 2015-2017
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Tabla N° 37- Comparaciones multiples con relacién al nivel de aceptacién de la

Imagen Corporativa como estrategia comunicacional de las Relaciones Publicas

COMPARACIONES MULTIPLES ( EN LA SECUENCIA DE IDENTIDAD REPUTACIONAL EN LAS R.P)

PREGUNTAS (GRUPO 2)

Positiva

Negativa

regular/  Positiva
no opino %

regular/
no opino
%

Negativa
%

5.- Usted considera que
las difusiones de las
sesiones de Consejo
varian la percepcion que
tiene sobre el trabajo que
se realiza en estas
reuniones?

3.-¢Cémo  percibe la
imagen de las sesiones del
C.RA?

13

11

9 24.5%

19 20.80%

58.50% 17%

43.40% 35.80%
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La tabla N° 37 nos indica que, el nivel de aceptacion que tienen los medios de difusion
con respecto a la informacion sobre las sesiones de consejo es negativa en un 58.5%

y en un 43.4% se percibe de manera negativa las sesiones de consejo.

Tabla N° 38- resultado del valor méximo, minimo y la mediana dentro de la tabla

de comparaciones multiples N° 37

MAX MIN MEDIA MAX % MIN % MEDIA %
POSITIVA 31 11 21 0.6 0.2 0.4
NEGATIVA 23 13 18 0.4 0.2 0.3
REGULAR 19 9 14 0.4 0.2 0.3

Grafico N° 11- Nivel de aceptacion con relacién a la Imagen Corporativa por
parte de los asistentes acreditados a las sesiones de consejo regional de
Ayacucho 2015-2017
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IV. DISCUCION

4.1 Estrategias Comunicacionales en las Relaciones Publicas por la percepcion
de los Asistentes acreditados a las Sesiones del Consejo Regional de Ayacucho
2015-2017

Segun el libro Estrategia de Comunicacion (2006), detalla la importancia de
poder establecer diferencia entre Comunicacion Estratégica y Estrategia de
Comunicacion, ya que la primera es el resultado de acciones, actividades variable los
cuales pueden lograr tener éxito ya sea acorto o mediano plazo, mientras que la
estrategia de comunicacion como una decision con el conjunto de estrategias
utilizadas, estas se agrupan y se planifican al ser utilizadas nos permitiran tomar
decisiones y prever el resultado : “decision marco que comprende una pluralidad de
decisiones estratégicas agrupadas en tacticas de comunicacion que pretenden

alcanzar los objetivos de la institucion y los publicos claves”.

La estrategia comunicacional se compone de un proceso técnico, el cual opera
bajo una légica de produccién, circulacion y consumo de informacion; lo referentes
gue seleccionan el sistema son elegidos a partir de las necesidades comunicativas de
la organizacion, sobre el tipo de representaciones sociales, la estrategia debe sefialar
un proceso de retroalimentacion que ayude a facilitar, entender, operar los cambios
gue va teniendo la organizacion, ademas de brindar la informacién necesaria para la
empresa , para realizar sus actividades basicas, asi como generar interacciones que
proyecte y provoque relaciones reflexivas que posibiliten a los trabajadores y los

directivos construir una empresa exitosa.
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La estrategia competitiva debe ser desarrollada de acuerdo al medio en el que
se vive, las fuerzas externas de la industria son importantes , hay que afectan a todas
las compafiias , Segun Porter (2002)la intensidad de la industria depende de cinco
fuerzas competitivas, las cuales combinadas determinan el potencial siendo medidas

por el rendimiento a largo plazo sobre el capital invertid, las cuales son:

Estas fuerzas van a depender de las caracteristicas econdmicas y técnicas de
un sistema industrial, done existen cambian que pueden logar que estas fuerzas
influyan de forma positiva 0 negativa, ya que influyen en precios, costos y la inversion
de la compafiia, estas fuerzas competitivas combinadas rigen la intensidad de la
competencia y la rentabilidad de la industria, desde ahi se formula estrategias, como
la competitiva, la que consiste en las acciones que esta haciendo una compafiia para

superar a compaiiias rivales y obtener una ventaja competitiva.

La herramienta basica con la que se diagnostica la ventaja competitiva y los
medios de mejorarla es la Cadena de valor, ésta cadena categoriza las actividades
que producen un valor afiadido en una organizacion de dos tipos: actividades

primarias y las actividades de apoyo.

Con respeto a las estrategias comunicacionales que componen a las relaciones
publicas, se puede observar que, al relacionar los indicadores que miden la
percepcion de la entidad y como se identifica la publicidad por parte de los asistentes
acreditados a las sesiones de consejo en el periodo de tiempo establecido, se
identifica que segun los resultados obtenidos mediante la encuesta que, los asistentes
se sienten en su mayoria identificados con el C.R.A., en contraposicién se identifica
gque para los asistentes el C.R.A. no tiene una reputacion ganada. Siendo una de las
condicionantes para este resultado, el que los representantes no se sienten
identificados, al no conocer adecuadamente la labor que realiza la entidad
gubernamental. Ademas, que el area de imagen no publicita adecuadamente las
sesiones de consejo; esto se demuestra porque la mayoria no observa publicidades

sobre las sesiones y los resultados que se dan en estas reuniones, ademas de
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identificarse que no se aplica adecuadamente los medios de difusion, ya que la
mayoria no conoce los resultados ya que no se distribuyen adecuadamente hacia la
poblacion. (Obsérvese grafico 41)

4.2 Plataforma de comunicacion que sobresale como medio de difusion en las
relaciones publicas por la percepcion de los asistentes acreditados a las

sesiones de consejo regional de Ayacucho 2015-2017.

El contexto social influye para el uso de los medios de comunicaron, mediante
las plataformas de difusion como sostiene Riley (1951), que describir la incorporacion
del contexto donde interactia el ser humano donde el emisor y el recepto se
desenvuelven en un entorno donde existen diversos grupos sociales, como las
familias. Donde cada comportamiento variaria de persona a persona ya que, el
contexto social va afectar la emision, el desarrollo, la construccién y la codificacion del

mensaje.

La cual influira en la recepcion del receptor. Temiendo como base los grupos
primarios como es la familia afectara inicialmente los procesos y luego los grupos
secundarios, también tendran un efecto indirecto en los valores, la cultura, las ideas

de las personas que participan en este proceso comunicativo.

Con respecto al contexto donde se inserta la promocion y la publicidad sera
necesario el uso y la presencia del uso de los medios de comunicacién masiva, pues
muchas de las caracteristicas importantes de estos medios influira en las sociedad
actuales. Siendo estos medios los que han indo evolucionando desde la prensa hasta
las plataformas virtuales que se utilizan hoy en dia, las cuales tiene una innegable
influencia al momento de moldear un determinado comportamiento (Obsérvese

gréfico 42).
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4.3 La publicidad dentro de las relaciones publicas como Estrategia
Comunicacional por la percepciéon de los Asistentes acreditados a las Sesiones
del Consejo Regional de Ayacucho 2015-2017

Las estrategias comunicacionales desde un punto de vista operativo, es la idea
a seguir para conseguir los objetivos , Shultz (1983) define la estrategia como la
formulacion de un mensaje que lograra comunicar en el mercado objetivo tanto los
beneficios de los bienes y servicios, asi también como las caracteristicas de cada uno
de ellos lo cual generar la soluciéon a un problema ya planteado anteriormente por
parte del consumidor, es necesario saber que existe una diferencia entre una
estrategia empresarial y una estrategia de comunicacion. Los objetivos de las

empresas, que siempre son la planificacion estratégica.

Las estrategias de comunicacibn siempre van unida a estrategias
empresariales. Al plantear la estrategia de comunicacion nunca se debe olvidar
nuestra vision , misiéon, cultura, La estrategia, aunque parece algo muy simple,
requiere una gran capacidad de andlisis. La estrategia es el motor del automovil que
vamos a producir. Existen varias técnicas para elaborar una estrategia de
comunicaciéon -la basada en el posicionamiento del producto- como el
posicionamiento disociado que nos propone Philip Kotler (8), o sea, moverse en
sentido contrario a las tendencias de la categoria, incorporar elementos de una

categoria diferente a la suya, posicionarse en una categoria distinta a la suya.

Otra técnica es la que H. Joannis (9) define como Eje de Campafia y Concepto
de Campana; o la que se apoya en motivaciones y frenos del producto - Debemos ser
capaces de comprender en qué medida y de qué forma los cambios futuros que
experimentara el mercado afectardan a nuestra empresa y de establecer las

estrategias mas adecuadas para aprovecharlos al maximo en nuestro beneficio.

Las relaciones publicas es el conjunto de actividades y acciones que son parte
de la comunicacidn estratégica detallada anteriormente, estas actividades son
planeadas, coordinadas, definidas tomadas previendo los resultados y el impacto que

tendra frente las personas que son expuestas a ellos
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Con el objetivo principal de mejorar las relaciones con el publico de manera
externa, para ello es necesario, escucharlos, persuadirlos informéandoles de todas las
actividades que se realiza en la entidad y de esta manera se lograr, confianza,
fidelidad y apoyo por parte del publico objetivo., escuchandolos, informandolos y

persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo en determinadas acciones.

Su funcion principal es el de es generar un vinculo entre la organizacion,
comunicando al publico usando las estrategias comunicacionales para ello y de esta
manera se convencera y lograra integrar de manera factible a las partes interesadas,
para ello se utilizaran técnicas y herramientas distintas que son parte de la

comunicacioén, para ello se debe analizar y hacer un estudio de mercado.

Es importante saber que esta disciplina en la que se relacionan la: publicidad,
marketing, disefio, comunicacion, politica, psicologia, sociologia, periodismo, entre

otras ramas y profesiones.

Wilcox, D. et al. (2001) detalla que hay varios estudios que han demostrado
tanto las diferencias como similitudes y relacion que existe entre la publicidad y las
relaciones publicas, por ejemplo la publicidad trabaja con los medios de comunicacion
de masas y se aplican también las nuevas tecnologias que logran hacer mas
promocion y conocida las actividades de relaciones publicas de la entidad; mientras
que las relaciones publicas utilizan una multitud de herramientas de comunicacion,
tales como: la imagen corporativa, las publicaciones de caracter interno, las
reuniones, la publicidad, asi como las redes otra diferencia es que la publicidad se
dirige a audiencias externas, consumidores de bienes y servicios. Por su parte, las
relaciones publicas presentan sus mensajes tanto a audiencias externas muy

especificas, asi como a las internas.

Las relaciones publicas tienen mayor alcance a través de los diferentes
medios, en lo que se refiere a sus funciones de comunicacion, que la publicidad
puesto que se ocupan de las politicas y los resultados de toda la organizacion. Los
profesionales de las relaciones publicas hablan con los periodistas mientras que los

publicistas hablan con los clientes. (Obsérvese grafico 43)
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4.4 Nivel de aceptacion con relacion a la Imagen Corporativa por parte de los
asistentes acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho 2015-2017
Las relaciones publicas tienen la facilidad y la caracteristica de poder medir el
éxito del uso de las estrategias comunicacionales aplicadas y saber si esta fue positiva 0
negativa, al contrario de la publicidad ya que en ella se utilizan como una herramienta
de comunicacion al servicio de las relaciones publicas y que, a su vez, la actividad del
publirrelacionista suele respaldar a las campafas publicitarias, o que nos lleva a la

conclusion de que ambas actividades resultan complementarias. (Obsérvese gréafico 44)
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V. CONCLUSIONES

1. La investigacién valida la hipétesis, ya que las estrategias comunicacionales que
utiliza el area de imagen del C.R.A. en las relaciones publicas son ineficientes, ya que la
percepcion de los asistentes acreditados a las sesiones del consejo es negativa en el
periodo de 2015-2017. Esto se pudo identificar por os resultados que nos dieron las
encuestas realizadas, donde se sostienen que, un 41.5% no se siente identificado con la
entidad, por su baja reputacion de un 54.7%.

Siendo una de las causas principales la inadecuada utilizacion de los medios de difusién

con un 50.9% . Lo cual a generado que la imagen institucional se negativa con un 43.4%.

2. La plataforma audiovisual de comunicacién es el medio de difusiébn que mas utiliza
el area de imagen del C.R.A. en las relaciones Publicas segun la percepcion de los
asistentes acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho periodo 2015-
2017. Esto se pudo comprobar ya que mediante la informacion sustraida del cuestionario
el medio de difusién que el area de imagen del C.R.A utiliza con mayor frecuencia son
las plataformas virtuales con preferencia la utilizacion del Facebook en un 62.2%,
utilizando mas las plataformas virtuales en un 37.7% a otros medios de difusion para la

publicidad.
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3. La publicidad dentro de las relaciones publicas como estrategia comunicacional
sobresale por el mensaje que lo compone segun la percepcion de los asistentes
acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho 2015-2017. Esto en base al
contenido del mensaje publicitario que se identificado como universal en un 45.3%; con
mayor énfasis en la tematica relaciona d la implementacion de normas y ordenanzas
regionales por parte de los asistentes acreditados con un 50.9%, teniendo para un 43.4%

un contenido basico y aburrido.

4, La imagen corporativa es negativa segun la percepcion de los asistentes
acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho 2015-2017. Donde los
asistentes sostiene que se percibe de mejor manera a través de la television con un
39.6% sobre la informacion de las sesiones de consejo ya que es el medio mas utilizado
a nivel local en un 35.8% por la ciudadania.

Ademas de contar con un a publicidad sencilla en un 47.2%.

5. El nivel de aceptacién con relacion a la imagen corporativa es baja por parte de
los asistentes acreditados a las sesiones de consejo regional de Ayacucho 2015-2017,
esto se pudo demostrar a través del cuestionario realizado, donde el 41.5% no tiene una
imagen positiva de la entidad, donde la publicidad no es atractiva con un 30.21, sin
embargo esto podria cambiar si se utiliza de forma mas eficaz los medios de difusion con
un 24.8%
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VI. RECOMENDACIONES

1.- Implementar un plan de trabajo de 6 meses llamando “Plan Reputacional del Consejo
Regional de Ayacucho en las Estrategias comunicacionales para mejorar las relaciones
publicas en la percepcion de los asistentes acreditados a las sesiones del consejo
regional de Ayacucho 2015-2017” (Véase ANEXO N°05.)

2.- La dificultad de conseguir los datos, ya que los asistentes acreditados que asistieron
a las sesiones de consejo regional de Ayacucho, durante el periodo de 2015-2017, han
cambiado en algunas entidades ya sean como responsables o dirigentes, por lo que

encontrarlos para que realicen el cuestionario fue complicado.

3.- Es importante el estudio de las estrategias comunicacionales en las Relaciones
Plblicas, ya que es muy importante la aplicacion adecuada de estas estrategias para

lograr las metas y los objetivos de forma eficaz en las entidades estatales y privadas.
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4.- Se deberia realizar mas investigaciones sobre las estrategias comunicacionales a fin
de obtener mayor informacion que influya en la elaboracion eficiente y aplicacion de
estos en los planes de trabajo de las entidades, en este caso el C.R.A..
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ANEXO N° 01

CUESTIONARIO

Buenos dias somos estudiantes de Pregrado en Gestion Publica de la Universidad César Vallejo
filial Ayacucho, estamos realizando un cuestionario con el objetivo de conocer la percepcién que
tienen las entidades e instituciones que solicitan servicios al Consejo Regional de Ayacucho
(C.R.A),

Indicadores de |la Variable Independiente

e Estrategias Comunicacionales En Las Relaciones Publicas
DATOS GENERALES

Institucion o ldentidad:

Fecha:

Imagen Corporativa
1.- ;Se siente identificado con las sesiones del C.R.A. como entidad gubernamental?

Sl N NC
OPINO

2.-¢Qué nivel con relacion ala reputacién le pondria al trabajo que realiza el C.R.A.?

Positivo

Regular

Negativo

3. ,Como percibe laimagen de las sesiones del C.R.A.?

a) Positiva

b) Negativa

c) No opino
4.-Considera usted que las sesiones del C.R.A tiene una reputacién ganada en la ciudad de
Ayacucho?

Si No No Opino

100



5.- Usted considera que las difusiones de las sesiones de Consejo varian la percepcion
gue tiene sobre el trabajo que se realiza en estas reuniones?

Mucho
Talvez
No creo

Publicidad

6.- ¢ Cada cuanto usted ha visto que se realice publicidad para las sesiones de consejo
gue realiza el C.R.A?

Siempre | A veces | Casi nunca | nunca

7.- ¢Qué le parece la publicidad que utiliza el C.R.A. para dar a conocer las sesiones de
consejo?

a) Interesante

b) Curiosa

c) Llamativa

d) Regular

e) Sencilla
8.- ¢le parece interesante como el C.R.A. da a conocer por medio de la publicidad los
resultados de las sesiones de consejo

e Sj
e NoO
e aveces

9.- ¢Qué es lo que le lama mas la atencién en la publicidad que ofrece el C.R.A. para las
sesiones de consejo?

El contenido
La imagen
Los colores
Las formas

10- ¢ Qué tipo de informacidn que se da en las sesiones de consejo le interesa mas?

a) Fiscalizacion
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b) Representacion
¢) Implementacion de normas
d) Ordenanzas regionales

11.- El disefio de las publicidades que utiliza el C.R.A para dar a conocer laos resultados
de las sesiones de Consejo para usted son:

a) Curiosas
b) Llamativas
c) Sencillas

12.- ¢(Qué es lo que le llamala atencidn de las publicidades que utiliza el C.R.A para dar a
conocer las sesiones de consejo?

El disefio

Los colores

Las imagenes

el logo

13.- ¢Quetipo de publicidad le parece mas interesante?

a) Impresa
b) Televisiva
c) Radial
d) Virtual

14.- ¢ El contenido de las publicidades para dar a conocer las sesiones de consejo son
para usted?

a) Interesantes

b) Simples

c) Aburridas

15.- ¢ El mensaje de las publicidades usa un lenguaje?

a) Facil de entender
b) Legible
C) universal

Medios de Difusion

16.- ¢ Por qué medio de comunicacién usted ha visto la publicidad del C.R.A.?

Internet

Television

Radio
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Impreso | |

17.- A usted ¢le interesa més la publicidad que utiliza el C.R.A sobre las sesiones de
consejo cuando lo trasmiten por?

a) Plataforma radial
b) Plataforma virtual
c) Plataforma escrita
d) Plataforma audiovisual
18.- ¢ Qué medio de comunicacién distribuye con mas frecuencia las sesiones de consejo?

Televisién

Radio

Prensa

Redes Sociales

Plataforma Virtual

19.- ¢ Para usted la difusiéon por medios de comunicacion de las sesiones de consejo del
C.R.A son importantes?

a) Sies importante

b) No me parece necesario

c) Depende del tema que se toque

20.- ¢ Gracias a la difusion de los medios de comunicaciéon usted ha conocido afondo los
resultados de las sesiones de consejo del C.R.A?

a) Si
b) No
c) Aveces

21.- ¢ Por qué medio le resultaria mas interesante que se transmita las sesiones de consejo
del C.R.A?

Por la television

Por la radio

Por las redes sociales

Por la prensa

Gracias
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ANEXO N° 03

ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES EN LAS RELACIONES PUBLICAS POR LA PERCEPCION DE LOS ASISTENTES ACREDITADOS A LAS SESIONES DEL CONSEJO REGIONAL DE AYACUCHO 2015-2017

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS _ i -
VARIABLES DISENO DE LA INVESTIGACION OGSO
General General General MUESTRA
¢Cuéles son las Estrategias Identificar las Estrategias . L -
L . L . Las estrategias comunicacionales que utiliza el
Comunicacionales en las Relaciones Comunicacionales en las Relaciones . -
. - - L. area de imagen del C.R.A. en las relaciones TIPO: Aplicado
Publicas por la percepcion de los Puablicas por la percepcion de los tblicas son ineficientes. va aue Ia percencion AP acional
Asistentes acreditados a las Sesiones del| Asistentes acreditados a las Sesiones P . X yad P . P METODO: Descriptiva, gorrelaciona
Consejo Regional de Ayacucho 2015- del Consejo Regional de Ayacucho 2015 de los asistentes acreditados a las sesiones del DISENO: no esperimental
consejo es negativa en el periodo de 2015-2017 METODOLOGIA: Mixta
2017? 2017
Especificos: Especificos: Especificos:
;Clal de las plataformas de e - L
¢ e1as p Identificar la plataforma de La plataforma audiovisual de comunicacion es MUESTRA:
comunicaciénes que sobresale como o . - o - :
X D . comunicacion sobresale como medio de [ el medio de difusion que mas utiliza el area de total de 53
medio de difusion en las relaciones e . P . . P
Co ~ difusion en las relaciones publicas por imagen del C.R.A. en las rerlaciones Publicas representantes o
publicas por la percepcién de los L . , L, - TECNICA INSTRUMENTO'S o
X . . la percepcion de los asistentes segun la percepcion de los asistentes dirigentes de las
asistentes acreditados a las sesiones de - - . . - - - VARIABLE entidades e
consejo regional de Ayacucho 2015- acreditados a las sesiones de consejo acreditados a las sesiones de consejo regional C g . ent |
regional de Ayacucho 2015-2017? de Ayacucho periodo 2015-2017 Estrategias insituciones a las
2017? comunicacionales en las seciones de consejo
Relaciones Publicas que solicitaron la
INDICADO RES fiscalizacion,
*MEDIOS DE representacion,
C6 | blicidad dentro del 1 D bir | blicidad dentro del | DIFUCION EN LAS implementacion de
;Como es la publicidad dentro del las escribir la publicidad dentro del las . . .
:elaciones pL’E)incas como Estrategia relaciones p?]blicas como Estrategia La publicidad dentro de las relaciones publicas Protvnion ol ordenanzas
T ) o0 ) como estrategia comunicacional sobresale por SPUBLICAS regionales en los tres
Comunicacional por la percepcién de los [ Comunicacional por la percepcién de el mensaie que lo compone seqdn la percencion |° PUBLICIDAD EN LAS Encuesta Cuestionario afios de estudio. Cabe
Asistentes acreditados a las Sesiones del| los Asistentes acreditados a las de los asJist(:Jntes acre(?itados glas se’;ionez de RELACIONES precisar que el estudio
Consejo Regional de Ayacucho 2015- Sesiones del Consejo Regional de conseio reqional de avacucho 2015.2017 PUBLICAS seré a nivel local,
2017? Ayacucho 2015-2017 O reg y « IMAGEN compuesto por los
CORPORATIVA distritos de San Juan
Bautista, Ayacucho,
Carme Alto, Jesls
Nazareno y Mariscal
¢Cémo es la imagen corporativa segun la | Detallar como es la imagen corporativa La imagen corporativa es negativa segun la Céceres.
percepcion de los asistentes acreditados | segln la percepcionde los asistentes percepcion de los asistentes acreditados a las
a las sesiones de consejo regional de acreditados a las sesiones de consejo sesiones de consejo regional de ayacucho 2015-
ayacucho 2015-2017? regional de ayacucho 2015-2017 2017
Actas de las sesiones
Revision de Consejo Regional
Documental de Ayacucho periodo
;Cudl es el nivel de aceptacion con identificar el nivel de aceptacion con . . ” . -
e . i . ; . P . El nivel de aceptacion con relacion a la imagen 2015-2017
relacion a la imagen corporativa por parte | relacion a la imagen corporativa por . . .
. . p . corporativa es baja p7r43arte de los asistentes
de los asistentes acreditados a las parte de los asistentes acreditados a . . X X
. . . . . . acreditados a las sesiones de consejo regional
sesiones de consejo regional de las sesiones de consejo regional de de avacucho 2015-2017?
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ANEXO N° 04

'SOLICITA:  PERMISO

]— A : .nl R Tk
INVESTIGA ur’“ﬂ o

'SENOR PRESIDENTE DEL CONSEJO REGIONAL DE AYACUCHO

DAYANA umw » ROMERO AVALOS, de profesién Comunicadora Soc cial,
est "'n' e | :.m“b ‘Gestién Pdblica en la Universidad César \Wd!t’l’r.l
identificad: N® 46671460, con domicilic legal en la Avenida
,ijll @l:-:s ésta ciudad, ante usted con el debido respeto 111‘("-103:69";1n50
poner lo siguiente:

o gue Lf@éim -mm m@f:@p ci@ iy estig
Z@i_ nivel de perc |

mr@ﬂ @jéﬂ-' -mmm@ ’1 su Crgm. o de Qafﬁn@ con | E
so para desarrollar el mencionado estudio con el fin
comu hﬁ@ﬁﬂfﬁg@ en las relaciones publicas. er)
blico abjetive con relacion a su
@6@‘35@ de Ordenanzas Regionales v ﬂ\@llUrCi:w
© se me facilite la infermacion respectiva, cuyos
lo dos ail@m*ﬁiﬁﬁﬁ@iﬁ“ del mencionado estudio, en mérito
> WQV@? ﬂ—C‘-};‘Y _ ﬁﬂ@:ﬁl la Ley N° 27806, Ley de Trlrc:ll parencia y
g [El ﬂ'}fbj P@

dente dell Consejo Regional de Ayacucho, acceder mi

Ayacucho, 14 Junio de 2018

D‘B/ﬂﬁm




ANEXO N° 05

“Plan Reputacional del Consejo Regional de Ayacucho en las Estrategias
comunicacionales para mejorar las relaciones publicas en la percepcion
de los asistentes acreditados a las sesiones del consejo regional de
Ayacucho 2018”

Introduccidn y Antecedentes:

Con relacion al material aplicado, se identifico que el Consejo Regional
de Ayacucho tiene una Reputacién negativa, con relacién al cumplimento de
sus funciones por parte de los asistentes acreditados que asisten a las
sesiones de Consejo a solicitar y hacer pedidos, a fin de que el poder
legislativo implementacion de normas, con relacion a ordenanzas y acuerdos

regionales en el periodo de tiempo del cual corresponden.

Perciben al consejo Regional de Ayacucho como una entidad corrupta,
de la cual desconfian, ya sea por los miembros que lo componen (consejeros),
como por la imagen que fomentan los medios de comunicacion locales,
quienes no difunden las Ordenanzas realizadas, ya que se centran en la vida
personal o accionar de miembros del Consejo Regional de Ayacucho. Por lo
cual la ciudadania tiene percepcidén negativa, falta de confianza e ideas de
corrupcion dentro de la entidad. (datos sacados del cuestionario realizado a un

total de 53 asistentes acreditados que asistieron en el periodo establecido).

104



Recursos:

MNotoriedad
Alta

Motabilidad
Baia

MNotabilidad
Alta

Riesgo Oportunidad

MNotoriedad
Baia

Anédlisis Situacional de la Entidad:

Problematizacién:

Mediante una investigacion observacional y asi como la aplicacién de un
cuestionario se concluyd, que se tiene una percepcién negativa, no como
imagen corporativa sino, que la sociedad no confia en los miembros del
consejo, por la reputacibn negativa que se tiene sobre las funciones y
actividades que realizan, sentenciando de corrupciébn o actos indebidos y
buscando intereses personales, por ello se plantea un nuevo enfoque a fin de
buscar estrategias comunicacionales que ayuden a solucionar estas

deficiencias

Metas y Objetivos:
Meta:

Se realizard a mediano plazo, en el que se espera que a finales del afio
el Consejo Regional de Ayacucho tenga una reputacion positiva frente a los
miembros que componen a la Region. Implementando estrategias

comunicacionales adecuadas para generar reputacion a la entidad.
Objetivos Especifico:

Generar confianza y estabilizar la Imagen Corporativa mediante la
estrategia Reputacional en el Consejo Regional de Ayacucho durante el
periodo del 2018 al 2019.

105



GRUPOS DE

N° OBJETIVO INTERES ACTIVIDAD JUSTIFICACION FECHA RESPONS.

1 Ruedas de Prensa A fin de que los medios convocados puedan difundir informacion sobre | Mensual Imagen

una Ordenanza relevante para la Poblacion. Esto, con relacion al grado Institucional
de beneficio.

2 Generar Rebote de Informacion Tener un directorio actualizado de los medios de comunicacion locales | Diario Imagen
Reputacion y provinciales, a fin de distribuir la informacion de forma globalizada Institucional
Posm\{a al | Medios de

3 Consejo Comunicacion Gestion de Medios Realizar agenda personal con cada consejo sobre las actividades que | Mensual Imagen
Regional de realizara. Institucional
Ayacucho

4 Invitacibn a todos los | Asi podran estar bien informados y difundir informacion propia de las | Circunstancial Imagen

eventos publicos de cada | Ordenanzas y actividades que en sus funciones cumplen los miembros Institucional
consejero del Consejo Regional de Ayacucho

5 Crear una pagina de Sala de | Donde los Medios de Comunicacién encuentren toda informacion | Mensual Imagen

Prensa Virtual dentro del | sobre, normas, ordenanzas y fiscalizaciones. Institucional
Facebook Institucional
Talleres de Trabajo Al momento de implementar un proyecto de Ordenanza Regional, Imagen

6 contar con la presencia y participacion del Lider de Opinién Institucional

7 Informe Monogréfico Dirigido a los lideres de opinion, donde se describiran cada Ordenanza Imagen
Generar Lideres de y Fiscalizacién aprobada o desaprobada en las sesiones del Pleno. Institucional
Reputacion Opinién

8 Positiva al Invitacibn a todas las | Darles un espacio especifico a fin de que escuchen toda la sesién y lo Imagen
Consgjo sesiones Ordinarias y | difundas a sus seguidores. Institucional

. Extraordinarias de Consejo
Regional de
Ayacucho
Generar
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10

11

12

13

14

15

16

Reputacion
Positiva
Consejo
Regional
Ayacucho

al

de

Foérum En el que se realice la Rendicion de Cuentas por parte del trabajo de | 1 vez al afio Imagen
cada consejero , con relacién al cumplimiento de sus funciones: Institucional
Fiscalizadoras, de implementacién de normas y representacion.
Implementacion de la Pagina | Importante para difusion y distribuciéon de informacion de forma Imagen
Web personalizada de la entidad, donde se describan informaciones, Institucional
entrevistas, resoluciones, documentos, carta de sugerencias, buzones de Oficia de
usuarios, etc. Informética
Feria Comunicacional A fin de resaltar los Objetivos que se estdn cumpliendo en el periodo | Cada 6 meses Imagen
del afio. Institucional
Cartilla de Informacion de | Donde se describe de qué forma se ha beneficiado a la region con | Mensual Imagen
avances y logros Normas Implementadas en las sesiones Institucional
Actualizacion del Canal de | Difundir sesiones, la microprograma, entrevistas, eventos y mas. Cada 3 Dias Imagen
You Tube Institucional
Actualizacion del Twiter Twitear los eventos que realizan los consejeros de forma individual con | Diario Imagen
relacion al cumplimiento de sus funciones Institucional
Usuarios Suplemento en plataforma | Describir las actividades mas relevantes organizadas por el Consejo | Trimestral Imagen
Virtual Regional de Ayacucho Institucional
Implementacion de Paneles | Exponer por medio de iméagenes didacticas e informacion sintetizada | Mensual Imagen
infograficos las normas (Ordenanzas y Acuerdos regionales) realizados en las Institucional

sesiones de Consejo.
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5.- Diagrama de Tiempos con relacion

al

Plan

de Proyecto por

ejecutar

Actividades comunicacionales

Setiembre

Octubre

Ruedas de Presa

Rebote de la informacion

Gestion de medios

Invitacion a todos los eventos publicos que realiza cada consejero

Crear una pagina de Sala de Prensa Virtual dentro de la pagina del Facebook institucional

Talleres de trabajo

Informe monografico después de cada secion

Invitacion a todas las sesiones ordinarias y extraordinarias del consejo

Forum

Implementacion de la Pagina Web

Feria comunicacional

Cartilla de Informacidn de avances y logros

Actualizacion del canal de You Tube

Actualizacion del Twiter

Suplento en al pagina virtual

Implemento de paneles infograficos

Pagina creada para quejas y opiniones de mejora de la entidad
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ANEXO N° 08
GALERIA FOTOGRAFICA
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