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1. DATOS INICIALES DEL PROYECTO   

1.1. Tipo de solicitud de dictamen 
Nuevo 
 

1.2. Nombre Proyecto 
ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN PARA FOMENTAR EL CONOCIMIENTO DE 
BUENOS HÁBITOS Y CIVISMO EN LA CIUDADANÍA 

 
1.3. Entidad (UDAF) 

 
Secretaría Nacional de Comunicación 

 
1.4. Entidad operativa desconcentrada (EOD) 

 
No aplica 
 
1.5. Ministerio Coordinador  

 
No aplica 
1.6. Sector, subsector y tipo de inversión  

Macro sector: multi sectorial  
Sector: Información 
Código: D2201 y D2202 
 

a. Sector y subsector  
Administración de información y generación de información 

b. Tipo de Inversión 
Código: T03 
Tipología Servicios 

 
1.7. Plazo de ejecución 

Tabla 1Plazo de Ejecución 

AÑO PLAZO 

2015 12 MESES 

 
1.8. Monto total 
El monto total del proyecto para la ejecución de todo el proyecto es de USD 
$1.893.679,22: 
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Tabla 2 Monto Total 

AÑO MONTO 

2015 $1.893.679,22 

TOTAL $1.893.679,22 

 
Este financiamiento es necesario para el fortalecimiento de la comunicación de la campaña 
los cuales provendrán del Presupuesto General del Estado Ecuatoriano. 

 
2. DIAGNÓSTICO Y PROBLEMA 

2.1. Descripción de la situación actual del sector, área o zona de 
intervención y de influencia por el desarrollo del proyecto 
 

 
El civismo y los buenos hábitos se refieren a las pautas mínimas de comportamiento 
social que nos permiten convivir en colectividad. 
 
El civismo es cómo se comporta la gente y cómo convive en sociedad. Se basa en 
el respeto hacia el prójimo, el entorno natural y los objetos públicos; buena 
educación, urbanidad y cortesía. 
 
Se puede entender como la capacidad de saber vivir en sociedad respetando y 
teniendo consideración al resto de individuos que componen la misma, siguiendo 
unas normas de conducta y de educación, que varían según la cultura del colectivo 
en cuestión. 
 
En un primer ejerció se desarrolla una campaña en medios de comunicación 
(Televisión y Radio) con mensajes comunicacionales de hábitos positivos 
desarrollados por actividades cotidianas en la sociedad en el diario convivir, en esto 
se produce: 
 

¶ Spot para Televisión 

¶ Cuñas de radio 

¶ Relaciones públicas 

Por medio de relaciones públicas se logra pautar en Radio y Televisión las cuñas 
de radio y los spot de televisión respectivamente, logrando alcanzar un nivel de 
audiencia de 6,7 veces por persona en las ciudades de Quito y Guayaquil. 
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Tras estos resultados se concluye que es necesario conocer las conductas 
colectivas de la ciudadanía para acompañar a los procesos de cambio social que 
se derivan de la implementación de las políticas públicas. Para consolidar los logros 
conseguidos desde el 2007 y avanzar en los nuevos proyectos gubernamentales en 
legislatura 2013-2017 es necesario contribuir a la difusión de aquellas actitudes y 
conductas cívicas ciudadanas que faciliten, mejoren y, en su caso, consoliden la 
convivencia ciudadana basada en el respeto a los demás, los buenos hábitos y el 
civismo. Todos estos elementos son los peldaños de sentido de una escalera que 
tienen que permitir alcanzar una vida en común ordenada, condición indispensable 
para construir relaciones sociales racionales y saludables, para que los 
ciudadanos/as se reflejen en ellas, las interioricen y, por tanto, confíen. 
 
Los buenos hábitos y buenas costumbres son la base del individuo que busca un 
desarrollo personal y comunitario, es por ello que debe primar en nuestro diario vivir 
el buen comportamiento; el convivir de las personas hace necesario 
comportamiento de respeto, cordialidad, solidaridad, aseo, limpieza y otros valores 
humanos indispensables para relaciones armoniosas. 
 
Los mensajes de urbanidad siempre deben ser difundidos y practicados desde el 
hogar, para aplicarlos en todos los ámbitos que rodean a los individuos; saludar, no 
escupir, no botar basura, no contaminar, respetar las señales transito son acciones 
que se deben practicar siempre, por lo cual es importante primero reconocer esas 
falencias, hacer conciencia de las mismas, rectificar para mejorar nuestros 
comportamientos y trasmitirlos a los demás. Sin embargo debe existir liderazgo 
comunicacional para que los mensajes sean difundidos, para lo que se requiere de 
ideas y propuestas en práctica. 
 
Se evidencia la falta de conciencia social de una porción considerable de los 
ciudadanos en implementar buenas prácticas relacionadas a buenas costumbres, 
urbanidad, civismo, camarería, mismas que repercuten en el alcanzar el Buen Vivir. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.2. Identificación, descripción y diagnóstico del problema 
2.2.1. Diagrama de Árbol de problemas 
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Falta de conciencia social en cada uno de nosotros para 

apropiarnos, interiorizar y tomar acciones individuales asumiendo 

la responsabilidad con la salud, la limpieza, cuidado personal, 

cuidado en el hogar desde cualquier realidad socio económica.

Efecto 1

El ecuatoriano antes de la revolución ciudadana 

estaba acostumbrado a vivir sin obras de 

infraestructura de calidad como carreteras, escuelas, 

hospitales

Efecto 2

Vivía en extrema pobreza en un porcentaje 

considerable 

No tenía acceso a educación, ni a la salud, no 

tenía infraestructura vial ni conectividad

Causa 1

Antes no existían y nuestra comodidad idiosincrasia nos 

llevó a acomodarnos y vivir sin servicios básicos lo que 

llevó a convertir la falta de cultura en atavismo y 

comodidad ciudadana conformismo

Causa 2

Se ha entregado obras físicas y sociales y no se ha 

enseñado a usarlas.

Causa 3

La ciudadanía no cuida los bienes públicos

Efecto 3

Los ciudadanos debemos valorar las grandes 

obras y cuidarlas, cuidar nuestra salud, cuidar los 

espacios abiertos para educación, diversión, 

esparcimiento, usar los beneficios en seguridad 

ocupacional para proteger su integridad, cuidar 

las vías, no desperdiciar los recursos

Efecto 4:

Desconocimiento y falta de 

empoderamiento de en temática de 

urbanidad, civismo y buenas costumbres 

por parte de los ciudadanos

 
Gráfico 1 Diagrama de Árbol de problemas 

 

El modelo de desarrollo seguido en Ecuador en los últimos años tiene características propias. 

La autoproclamada ñRevoluci·n Ciudadanaò, caracterizada por altas tasas de crecimiento 

económico e inversión productiva ðpública y privadað, en un contexto de estabilidad 

económica y baja inflación; aprovechamiento de los recursos naturales con visión de largo 

plazo y una significativa reducción de la pobreza y la desigualdades. 

 

El resaltar lo logros alcanzados en infraestructura, economía es importante que se 

complemente con la acción ciudadana donde tengo como pilar el civismo, pero la falta de 

conciencia social en cada uno de nosotros para apropiarnos, interiorizar y tomar acciones 

individuales asumiendo la responsabilidad en salud, limpieza, respeto, cuidado personal y 

cuidado en el hogar desde cualquier realidad socioeconómica. 

Se determina después de un análisis de actividades comunes de la gente frente al desarrollo 

en infraestructura  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.2.2. Diagrama de Árbol de objetivos 
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Difundir mensajes relacionados a hábitos positivos para 

mejorar la convivencia y la calidad de vida de los 

ecuatorianos con un mensaje unificado tanto en el sector 

público como privado

Actividad 2 

Implementar y poner en marcha campañas de publicidad con mensajes 

unificados enfocados a cada realidad mediante estragáis de 

comunicación Relacional que hablen de manera individual a cada 

individuo en su hábitat con un único mensaje nacional que es cuidar su 

república. realizar la estrategia de comunicación, difundirla con ayudas 

audiovisuales y piezas gráficas, página web, redes sociales

Actividad 1

Gestionar con el sector público y privado convenios para 

unir esfuerzos con una comunicación unificada relacionada 

a hábitos positivos según la realidad de cada institución y 

según la realidad de la ciudadanía en cada provincia 

Actividad 3

Incrementar la cobertura con acciones en 

territorio en las 24 provincias del país 

Componente  1

Diagnosticar y evaluar la situación actual del ámbito social referente a la 

temática relacionada con la convivencia, sustentada en la urbanidad, 

buenas costumbres, principios que guían el cumplimiento del Estado de 

Derecho.

Componente 2

Incrementar el conocimiento en los ciudadanos respecto a las 

buenos hábitos, costumbres y urbanidad para lograr una 

mejor convivencia.

 
Gráfico 2Diagrama Árbol de objetos 

 
2.3. Línea base del proyecto 
 
Es necesario conocer las conductas colectivas de la ciudadanía para acompañar a 
los procesos de cambio social que se derivan de la implementación de las políticas 
públicas. Para consolidar los logros conseguidos desde el 2007 y avanzar en los 
nuevos proyectos gubernamentales en legislatura 2012-2017, es necesario 
contribuir a la difusión de aquellas actitudes y conductas cívicas ciudadanas que 
faciliten, mejoren y, en su caso, consoliden la convivencia ciudadana basada en el 
respeto a los demás, los buenos hábitos y el civismo. Todos estos elementos son 
los peldaños de sentido de una escalera que tienen que permitir alcanzar una vida 
en común ordenada, condición indispensable para construir relaciones sociales 
racionales y saludables, para que los ciudadanos/as se reflejen en ellas, las 
interioricen y, por tanto, confíen. 
 
En este sentido el proyecto está dirigido a difundir la práctica de hábitos positivos, 
para que cada ciudadano interiorice y trabaje de manera personal en lo que hay que 
cuidar partiendo de su higiene personal, convivencia, preparación desde su realidad 
económica y social para empoderarse y contribuir a la sociedad, cuidar su entorno, 
salud, cuidar los lugares de esparcimiento, cualquier estatus social, ayudar al 
prójimo, ser ético honesto, usar la infraestructura vial y la conectividad de manera 
positiva. 
 
Actualmente existen acciones aisladas en este sentido tanto públicas como 
privadas. No existe una comunicación unificada que llegue con un mensaje 
visualmente ajustado y con una estrategia que permita evidencia un cambio en la 
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cultura ciudadana positiva que provoque mejorar autoestima y sentido de 
pertenencia. 
 
No existe discusión en este sentido en las 24 provincias. No existe una estrategia 
de comunicación unificada y conjunta entre todas las instituciones que tienen 
competencia en territorio en por su actividad llegan al territorio. Las acciones 
aisladas no han generado un impacto que se evidencie. Al momento no tenemos un 
mensaje nacional invitando a unir esfuerzos para cuidar el ardió trabajo que se ha 
realizado en 8 años de revolución ciudadana 
 
En fin el proyecto es unificar la estrategia de comunicación nacional englobando al 
sector público y privado en un proyecto territorial de difusión interactiva que logre 
interiorizar con mensajes y acciones concretar hábitos positivos que debemos 
cultivar como ecuatorianos y como ser humanos para tener una convivencia 
armónica y una calidad de vida digna 
 
2.4. Análisis de oferta y demanda 

  
2.4.1. Oferta 
 
Dentro de la propuesta comunicacional consiste en unificar la comunicación, 
graficando los mensajes relacionados a hábitos positivos; y contarlos través 
de una red público privado liderada por SECOM, que sirva como canal de 
difusión a nivel nacional para llegar a todos los ciudadanos del territorio. 

La red de comunicación está conformada por los siguientes actores: 

¶ Medios de comunicación.- Se quiere lograr que los medios de 
comunicación interioricen y practiquen la difusión de buenas prácticas de 
hábitos positivos a la interna con sus colaboradores y coloquen la imagen 
unificada de la campaña en sus instalaciones. 
Es importante que los medios de comunicación existentes a nivel 
nacional se les debe motivar a apoyar a difundir la campaña, para así 
tener una amplia cobertura realizando  alianzas estratégicas en medios: 
privados, públicos, comunitarios; clasificados de acuerdo a su cobertura 
en abierta, AM, cable operador, codificado terrestre, digital terrestre, FM, 
onda corta, revistas, web; del tipo digital, prensa, radio y televisión. 

¶ Sector publico.- la Secretaría de la Administración Pública lidera la 
Dirección de gestión del cambio de cultura organizacional esta nos ayuda 
como canal de comunicación hacia los servidores públicos. 

¶ Universidades.- siendo un canal de difusión importante contamos con las 
siguientes universidades. 
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¶ Empresa privada.- la empresa privada alberga alrededor de 1ô037.843 
trabajadores los cuales siendo un canal importante para la difusión de 
mensajes. 
 

 

Gráfico 3 Clasificación de empresas 

(Fuente IESS) 
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Gráfico 4 Clasificación de empresas por provincia 

 

2.4.2. Demanda 
 

De acuerdo a las necesidades comunicaciones se ha determinado a la 
población entre 0 a14 años y de 15 a 64 años como un grupo objetivo el cual 
receptará los mensajes comunicaciones de forma clara y con ello pueda inter 
actuar y ser partícipes de la difusión, para ello se ha tomado en cuenta datos 
del  censo del 2010 que han sido  recolectando datos de la página web del 
Instituto Nacional de Estadística y Censos. 
 
 

Tabla 3 Población de Ecuador por hombres y mujeres  

(Fuente: Inec) 

     De 0 a 14 años  De 15 a 64 años TOTALES TOTAL DE 
POBLACIO

N   PROVINCIA Hombre Mujer Hombre Mujer 
TOT. 
Hombre 

TOT.  
Mujer 

1 AZUAY 109.421 106.945  203.867  236.059  313.288 343.004 656.292 

2 BOLIVAR 31.380 30.128  49.734  54.628  81.114 84.756 165.870 

3 CAÑAR 37.246 36.510  59.395  72.399  96.641 108.909 205.550 

4 CARCHI 25.370 24.464  49.058  51.550  74.428 76.014 150.442 

5 CHIMBORAZO 73.319  71.729  127.860  144.930  201.179 216.659 417.838 
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6 COTOPAXI 68.903 67.444  114.896  126.028  183.799 193.472 377.271 

7 EL ORO 91.850 88.508  193.411  188.817  285.261 277.325 562.586 

8 ESMERALDAS 101.236  95.806  155.922  153.751  257.158 249.557 506.715 

9 GALAPAGOS 3.549  3.416  8.878  8.177  12.427 11.593 24.020 

1
0 GUAYAS 556.749  539.336  

1.157.52

3 

1.177.73

6 

1.714.27
2 

1.717.07
2 3.431.344 

1
1 IMBABURA 64.295  62.673  114.565  124.484  178.860 187.157 366.017 

1
2 LOJA 72.247  69.681  128.547  137.410  200.794 207.091 407.885 

1
3 LOS RIOS 131.827  126.536  241.971  231.637  373.798 358.173 731.971 

1
4 MANABI 226.116  216.902  419.607  417.901  645.723 634.803 1.280.526 

1
5 

MORONA 
SANTIAGO 31.625  30.996  40.006  38.938  71.631 69.934 141.565 

1
6 NAPO 20.671  20.004  30.017  28.909  50.688 48.913 99.601 

1
7 ORELLANA 27.132  26.238  42.653  36.137  69.785 62.375 132.160 

1
8 PASTAZA 16.091  15.860  24.274  23.992  40.365 39.852 80.217 

1
9 PICHINCHA 366.852  356.219  816.292  874.675  

1.183.14
4 

1.230.89
4 2.414.038 

2
0 SANTA ELENA 53.232  51.228  95.237  92.015  148.469 143.243 291.712 

2
1 

STO DOMINGO 
DE LOS 
TSACHILAS 62.860  61.399  110.663  114.609  173.523 176.008 349.531 

2
2 SUCUMBIOS 32.670  31.842  56.449  48.958  89.119 80.800 169.919 

2
3 TUNGURAHUA 72.324  70.459  152.912  166.385  225.236 236.844 462.080 

2
4 

ZAMORA 
CHINCHIPE 17.924  17.157  27.039  24.673  44.963 41.830 86.793 

2
5 

ZONA NO 
DELIMITADA 6.283  5.773  9.881  8.714  16.164 14.487 30.651 

  2.301.172 2.227.253 4.430.657 4.583.512 
6.731.82

9 
6.810.76

5 13.542.594 

 
Características (0 ï 14 años) 
Una de las características principales de los niños es que son muy 
permeables, y son capaces de recordar muchos conceptos en sus primeros 
años de vida. Esto provoca que se mantenga en su recuerdo una marca por 
más tiempo que en un adulto. Esto puede parecer una ventaja, pero si no se 
explota de manera adecuada puede llegar a perjudicar a la comunicación. 
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Hay que tomar en cuenta que la comunicación directa, a través de stands o 
paneles informativos atraerá a los niños de forma natural. Recordemos que 
un niño tarda más en olvidar una sensación, así que podemos incluir 
acciones en territorio que les resulten difíciles de olvidar. Además un dato 
muy relevante  es que los niños hoy en día, en un gran porcentaje, tienen 
conocimiento de medios digitales, es importante para la estrategia. 
 
Aunque sea el primer sector que se nos viene a la cabeza, no solo las 
empresas de juguetería utilizan el marketing para niños. Incluso algunos 
restaurantes usan estos reclamos para atraer a este sector de la población, 
incluyendo en sus menús juguetes diversos o sorpresas que los niños reciben 
con alegría. 
 
Es importante incluir técnicas de comunicación necesarias para llegar a este 
sector de la población, con características muy diferentes a los adultos. Para 
poder emplear las técnicas más adecuadas dentro de esta campaña, 
debemos realizar un estudio previo qué tipo de comunicación estamos 
ofertando y centrarnos en crear emociones y sensaciones en nuestro 
destinatario, que son las características más apreciadas por este grupo de 
edad. 
 
 
Con el apoyo de las entidades publico / privadas, se llevara acciones de 
tipo comunicacionales, unificando la información. 
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Gráfico 5Población de hombre y mujeres entre 0- 14 años de edad (fuente: INEC) 

 
 

Con el apoyo de las entidades publico / privadas que tienen como 
competencia de atención al cliente se  llevará acciones de difusión de la 
información y de unificación dentro de estas entidades 
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Gráfico 6 Población de hombres y mujeres entre 15-65 años (fuente: INEC) 

Demanda Potencial 
La determinación de la demanda potencial está dada por la estrategia de la 
comunicación, no muchas personas tendrán  acceso a universidades, colegios, 
entidades públicas, entidades privadas, por tal motivo la demanda está dada en un 
30% de los ecuatorianos entre 0 ï 64 años de edad 
 

Tabla 4 Porcentaje de la demanda Potencial 

( Fuente: Inec) 

     De 0 a 14 años  De 15 a 64 años TOTAL DE 
POBLACION   PROVINCIA Hombre Mujer Hombre Mujer 

1 AZUAY 38.297 32.084 61.160 70.818 202.359 

2 BOLIVAR 10.983 9.038 14.920 16.388 51.330 

3 CAÑAR 13.036 10.953 17.819 21.720 63.527 

4 CARCHI 8.880 7.339 14.717 15.465 46.401 

5 CHIMBORAZO 25.662 21.519 38.358 43.479 129.017 

6 COTOPAXI 24.116 20.233 34.469 37.808 116.626 

7 EL ORO 32.148 26.552 58.023 56.645 173.368 

8 ESMERALDAS 35.433 28.742 46.777 46.125 157.076 

9 GALAPAGOS 1.242 1.025 2.663 2.453 7.383 

10 GUAYAS 194.862 161.801 347.257 353.321 1.057.241 

11 IMBABURA 22.503 18.802 34.370 37.345 113.020 

0
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12 LOJA 25.286 20.904 38.564 41.223 125.978 

13 LOS RIOS 46.139 37.961 72.591 69.491 226.183 

14 MANABI 79.141 65.071 125.882 125.370 395.464 

15 
MORONA 
SANTIAGO 

11.069 9.299 12.002 11.681 44.051 

16 NAPO 7.235 6.001 9.005 8.673 30.914 

17 ORELLANA 9.496 7.871 12.796 10.841 41.005 

18 PASTAZA 5.632 4.758 7.282 7.198 24.870 

19 PICHINCHA 128.398 106.866 244.888 262.403 742.554 

20 SANTA ELENA 18.631 15.368 28.571 27.605 90.175 

21 

STO 
DOMINGO DE 
LOS 
TSACHILAS 

22.001 18.420 33.199 34.383 108.002 

22 SUCUMBIOS 11.435 9.553 16.935 14.687 52.609 

23 TUNGURAHUA 25.313 21.138 45.874 49.916 142.240 

24 
ZAMORA 
CHINCHIPE 

6.273 5.147 8.112 7.402 26.934 

25 
ZONA NO 
DELIMITADA 

2.199 1.732 2.964 2.614 9.509 

  805.410 668.176 1.329.197 1.375.054 4.177.837 

 
DEMANDA INSATISFECHA 
 
La determinación de la manda insatisfecha está dada por la estrategia de la 
comunicación, no muchas personas tendrán  acceso a universidades, colegios, 
entidades públicas, entidades privadas, por tal motivo la demanda está dada en un 
70% de los ecuatorianos entre 0 ï 64 años de edad 
 

Tabla 5 Porcentaje de la demanda Insatisfecha 

( Fuente: Inec) 

    De 0 a 14 años  De 15 a 64 años TOTAL DE 
POBLACION   PROVINCIA Hombre Mujer Hombre Mujer 

1 AZUAY 89.360 74.863 142.707 165.242 472.171 

2 BOLIVAR 25.627 21.089 34.813 38.239 119.768 

3 CAÑAR 30.417 25.557 41.578 50.680 148.232 

4 CARCHI 20.720 17.124 34.340 36.085 108.269 

5 CHIMBORAZO 59.878 50.211 89.502 101.451 301.042 

6 COTOPAXI 56.271 47.210 80.428 88.219 272.127 

7 EL ORO 75.012 61.955 135.387 132.172 404.525 

8 ESMERALDAS 82.677 67.065 109.146 107.625 366.513 
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9 GALAPAGOS 2.898 2.392 6.214 5.724 17.227 

10 GUAYAS 454.678 377.536 810.266 824.416 2.466.896 

11 IMBABURA 52.507 43.871 80.197 87.138 263.713 

12 LOJA 59.001 48.776 89.983 96.187 293.946 

13 LOS RIOS 107.658 88.576 169.379 162.146 527.758 

14 MANABI 184.662 151.832 293.725 292.530 922.749 

15 MORONA SANTIAGO 25.828 21.698 28.005 27.256 102.786 

16 NAPO 16.882 14.002 21.012 20.237 72.133 

17 ORELLANA 22.157 18.366 29.857 25.296 95.676 

18 PASTAZA 13.141 11.102 16.991 16.795 58.030 

19 PICHINCHA 299.595 249.354 571.405 612.274 1.732.628 

20 SANTA ELENA 43.472 35.859 66.666 64.412 210.408 

21 
STO DOMINGO DE LOS 
TSACHILAS 

51.336 42.980 77.464 80.227 252.007 

22 SUCUMBIOS 26.682 22.290 39.515 34.270 122.757 

23 TUNGURAHUA 59.064 49.322 107.039 116.471 331.896 

24 ZAMORA CHINCHIPE 14.637 12.010 18.928 17.271 62.846 

25 ZONA NO DELIMITADA 5.131 4.041 6.916 6.099 22.188 

  1.879.290 1.559.080 3.101.462 3.208.459 9.748.291 

 
 
2.5. Identificación y caracterización de la población objetivo 
La población objetivo son los y las ciudadanas a partir de los 0 años de edad hasta 
los 65 años de edad, considerando como las edades que tienen características de 
accesibilidad a la información en medios digitales, lúdicos, impresos y visuales 
teniendo así llegando a ser idóneo para un tipo de comunicación participativa. 
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2.6. Ubicación geográfica e impacto territorial  
2.6.1. Localización 
El proyecto será ejecutado desde el nivel central de la entidad ejecutora, 
localizada en la zona 9: Provincia Pichincha, Cantón Quito, Distrito 17D05, 
circuito Iñaquito. 
 

 
Gráfico 7 Matriz del proyecto 

 
2.6.2. Cobertura 
La propuesta de comunicación está orientada a cubrir las 24 provincias que 
integran el territorio nacional y a nivel internacional a través del servicio de 
internet, satelital y de las redes existentes priorizando los países con mayor 
presencia de migrantes ecuatorianos 
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Tabla 6 Zonificación de las provincias 

( Fuente: Inec) 

Nª 
ZONA 

GEOGRÁFICA 
Definición de la ZONA 

1 A 
Provincia de Azuay excepto zona norte (cantones de Sigsig, Chordeleg, Gualaceo, 

Paute, Guachapala, El Pan y Sevilla de Oro. 

2 B 
Provincias de Bolívar y Chimborazo, excepto cantón, Echeandía y zona occidental de 

la Cordillera Occidental 

3 C Provincia del Carchi 

4 D Provincia de Orellana y Sucumbíos 

5 E Provincia de Esmeraldas, excepto Rosa Zárate y Muisne 

6 G1 

Provincia del Guayas, subzona1: excepto Península de Santa Elena, Gral. Villamil, El 

Empalme, Palestina y Balao, se incluye La Troncal, Suscal y zona occidental de la 

Cordillera Occidental de provincias de Cañar y Azuay 

7 G2 Provincia del Guayas, subzona 2: Península de Santa Elena y Gral. Villamil 

8 J Provincia de Imbabura 

9 L1 
Provincia de Loja, excepto cantones de Loja, Catamayo, Saraguro, Amaluza y zona 

occidental de la Cordillera Occidental 

10 L2 Provincia de Loja: cantones Loja, Catamayo y Saraguro 

11 M1 
Provincia de Manabí, zona norte (desde Ricaurte al norte), excepto El Carmen y Flavio 

Alfaro; se incluye Muisne 

12 M2 Provincia de Manabí, zona sur, desde San Vicente al sur, excepto Pichincha 

13 N Provincia de Napo 

14 Ñ 
Provincia del Cañar, excepto zona occidental Cordillera Occidental (Suscal, La Troncal) 

e incluye zona norte provincia de Azuay 

15 O 
Provincia de El Oro y zona occidental de la Cordillera Occidental de la Provincia de 

Loja 

16 P1 
Provincia de Pichincha, excepto zona occidental de la Cordillera occidental (Sto. 

Domingo y Los Bancos, P.V. Maldonado) 

17 P2 
Provincia de Pichincha, zona  de Sto. Domingo, incluye El  Carmen, Rosa Zárate, Flavio 

Alfaro, P.V. Maldonado y Los Bancos 

18 R1 
Provincia de Los Ríos, excepto Quevedo, Buena Fe, Mocache y Valencia e incluye 

Balzar, Colimes, Palestina y zona occidental Cordillera Occidental 

19 R2 
Provincia de Los Ríos, Quevedo Buena Fe, Mocache, Valencia, La Maná, El Corazón 

y zona occidental de la Cordillera Occidental de la provincia de Cotopaxi 

20 S1 Provincia de Morona Santiago, excepto cantón Gral. Plaza al sur 

21 S2 Provincia de Morona Santiago, cantón Gral. Plaza al sur 

22 T 
Provincias de Tungurahua y Cotopaxi, excepto zona  occidental de la Cordillera 

Occidental 

23 X Provincia de Pastaza 

24 Y Provincia de Galápagos 
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Nª 
ZONA 

GEOGRÁFICA 
Definición de la ZONA 

25 Z Provincia de Zamora Chinchipe, incluye cantón Amaluza. 

 
 

 

 

 

Según el último Censo de Población y Vivienda de 2010 Ecuador es considerado 
un país de predominancia mestiza y castiza, con un porcentaje de indígenas y afro-
descendientes considerable en ciertas provincias, y con un porcentaje de 
caucásicos que bordeaba cantidades medias, principalmente en Quito, Guayaquil y 
ciudades de la Sierra en general. 
 
La ciudad con más mestizos dentro de su área urbana es Quito, con un 74% de la 
población de su área metropolitana; es decir, cerca de un millón doscientos ochenta 

 

Gráfico 8 Mapa del Ecuador por zonas 

(Fuente: SENPLADES) 
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mil personas, pero la ciudad en porcentaje con más mestizos es Bahía de Caráquez, 
con un 98% de población mestiza. La ciudad con más caucásicos en su área urbana 
es Guayaquil, con el 25% de su población total, lo que significa más de 500.000 a 
700.000 habitantes, seguida muy de cerca por Quito, con el 14% de la población 
quiteña; sin embargo, la ciudad con más población blanca en su porcentaje total es 
Atuntaqui, en la provincia de Imbabura, con un 94% de su población de origen 
caucásico. La ciudad con más afro-descendientes es Esmeraldas (Ecuador), con un 
89% de su población total, y a su vez también es la ciudad con más porcentaje afro 
del país. La ciudad con más presencia indígena del Ecuador es Chambo, en la 
provincia de Chimborazo, con una población del 95% de descendientes amerindios. 
La ciudad con más descendencia medio oriental es Guayaquil, con cerca de un 47% 
de personas que comparten al menos un abuelo libanés o palestino. La ciudad con 
más presencia de orientales (chinos, japoneses y coreanos) es Quito. 
 
El 48% de los ecuatorianos comparten al menos un antepasado español o italiano, 
mientras el 18% comparten un antepasado proveniente del Medio Oriente; mientras 
los antepasados indígenas de la población no ha aportado desde hace más de 15 
generaciones atrás en el 80% de los casos; sin embargo, la población afro-
descendiente es reciente en su aporte al contenido general de la población, pues 
aportó apenas hace 7 generaciones en un 25% de los casos. Además, la población 
caucásica data de 1 a 3 generaciones atrás y sigue en constante evolución, aún 
más con la reciente inmigración desde el Viejo Continente. 
 
 
CUADRO POBLACIÓN POR GÉNERO POR GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD 

Tabla 7 Población por genero por grupo quinquenales de edad 

Grupos quinquenales 
de edad 

Hombre Mujer Total %Hombre %Mujer 

 Menor de 1 año      132.183         127.774          259.957    51% 49,15% 

 De 1 a 4 años      612.122         590.198        1.202.320    50,91% 49,09% 

 De 5 a 9 años      773.890         752.916        1.526.806    50,69% 49,31% 

 De 10 a 14 años      782.977         756.365        1.539.342    50,86% 49,14% 

 De 15 a 19 años      713.548         705.989        1.419.537    50,27% 49,73% 

 De 20 a 24 años      639.140         652.986        1.292.126    49,46% 50,54% 

 De 25 a 29 años      586.950         613.614        1.200.564    48,89% 51,11% 

 De 30 a 34 años      520.891         546.398        1.067.289    48,81% 51,19% 

 De 35 a 39 años      456.202         482.524          938.726    48,60% 51,40% 

 De 40 a 44 años      399.230         419.772          819.002    48,75% 51,25% 

 De 45 a 49 años      366.448         383.693          750.141    48,85% 51,15% 

 De 50 a 54 años      298.728         311.404          610.132    48,96% 51,04% 

 De 55 a 59 años      253.106         262.787          515.893    49,06% 50,94% 

 De 60 a 64 años      196.414         204.345          400.759    49,01% 50,99% 
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 De 65 a 69 años      156.804         167.013          323.817    48,42% 51,58% 

 De 70 a 74 años      116.203         123.888          240.091    48,40% 51,60% 

 De 75 a 79 años       78.602          86.616          165.218    47,57% 52,43% 

 De 80 a 84 años       53.157          62.395          115.552    46,00% 54,00% 

 De 85 a 89 años       26.734          34.001            60.735    44,02% 55,98% 

 De 90 a 94 años       10.523          14.977            25.500    41,27% 58,73% 

 De 95 a 99 años         3.133            4.906              8.039    38,97% 61,03% 

 De 100 años y más            698            1.255              1.953    35,74% 64,26% 

 Total   7.177.683      7.305.816      14.483.499    49,6% 50,44% 

 

CUADRO POBLACIÓN POR GÉNERO POR GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD 

Tabla 8 Población por género por grupo quinquenales de edad (Fuente: INEC) 

Grandes grupos 
de edad 

Hombre Mujer Total %Hombre %Mujer 

 De 0 a 14 años   2.301.172      2.227.253        4.528.425    50,82% 49,18% 

 De 15 a 64 años   4.430.657      4.583.512        9.014.169    49,15% 50,85% 

 De 65 años y 
más      445.854         495.051          940.905    47,39% 52,61% 

 Total   7.177.683      7.305.816      14.483.499    49,56% 50,44% 
Fuente: INEC 
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CUADRO POBLACIÓN POR GÉNERO POR AUTOIDENTIFICACIÓN SEGÚN SU CULTURA Y COSTUMBRES EN PORCENTAJE 

Tabla 9 Población por genero por auto identidad según su cultura y costumbre 

Sexo Indígena 
Afro ecuatoriano/a Afro 

descendiente 
Negro/a Mulato/a Montubio/a Mestizo/a Blanco/a Otro/a Total 

 Hombre 3,45 2,12 0,55 0,98 3,94 35,32 2,99 0,20 49,56 

 Mujer 3,58 2,13 0,46 0,96 3,45 36,60 3,10 0,17 50,44 

 Total 7,03 4,25 1,00 1,94 7,39 71,93 6,09 0,37 100,00 
Fuente: INEC 
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CUADRO POBLACIÓN POR GENERO POR AUTOIDENTIFICACIÓN POR PROVINCIA 
Tabla 10 Población por provincia según si auto identidad ( Fuente: Inec ) 

Código Provincia Indígena 
Afro ecuatoriano/a 
Afro descendiente 

Negro/a Mulato/a Montubio/a Mestizo/a Blanco/a Otro/a Total 

1 AZUAY         17.638                        10.838              890           3.924              2.941            637.912         36.672         1.312            712.127    

2 BOLIVAR         46.719                          1.206              160              581              2.067            127.795           4.921            192            183.641    

3 CAÑAR         34.213                          4.162              513           1.277              2.399            172.616           9.602            402            225.184    

4 CARCHI           5.649                          6.767           1.675           2.120                 445            142.933           4.711            224            164.524    

5 COTOPAXI         90.437                          4.833              375           1.605              7.266            294.840           9.349            500            409.205    

6 CHIMBORAZO       174.211                          3.586              212           1.162              1.182            267.880           9.975            373            458.581    

7 EL ORO           4.060                        24.152           4.676         12.613            16.858            489.843         46.801         1.656            600.659    

8 ESMERALDAS         15.022                      123.076         56.571         54.864            13.017            238.619         31.333         1.590            534.092    

9 GUAYAS         46.241                      204.271         36.434       111.372          410.991         2.461.749       355.284       19.141         3.645.483    

10 IMBABURA       102.640                        12.154           4.051           5.221              1.196            261.684         10.776            522            398.244    

11 LOJA         16.479                          8.268              617           1.780              3.195            404.941         13.236            450            448.966    

12 LOS RIOS           4.965                        30.264           7.111         10.721          272.701            411.858         38.511         1.984            778.115    

13 MANABI           2.456                        62.185           8.638         11.437          262.738            954.191         64.262         3.873         1.369.780    

14 MORONA SANTIAGO         71.538                          1.081              184              580                 329              68.905           4.566            757            147.940    

15 NAPO         58.845                             846              184              654                 606              39.515           2.824            223            103.697    

16 PASTAZA         33.399                             574              151              506                 346              46.383           2.448            126              83.933    

17 PICHINCHA       137.554                        65.403         12.779         38.385            34.585         2.114.955       163.230         9.396         2.576.287    

18 TUNGURAHUA         62.584                          4.656              349           2.167              2.269            414.479         17.375            704            504.583    

19 ZAMORA CHINCHIPE         14.219                             802              233              286                 210              73.397           1.909            320              91.376    

20 GALAPAGOS           1.754                             620              148              538                 476              18.717           2.445            426              25.124    

21 SUCUMBIOS         23.684                          4.281           2.269           3.801              1.682            132.354           8.015            386            176.472    

22 ORELLANA         43.329                          2.619           1.663           2.430              1.647              78.390           5.998            320            136.396    

23 SANTO DOMINGO           6.318                        16.382           3.774           8.157              9.048            298.235         25.108            991            368.013    

24 SANTA ELENA           4.164                        20.567           1.502           4.202            15.157            244.269         11.403         7.429            308.693    

90 
ZONAS NO 
DELIMITADAS                58                          1.669              239              516              7.377              20.839           1.629              57              32.384    

TOTAL      1.018.176                      615.262       145.398       280.899       1.070.728       10.417.299       882.383       53.354       14.483.499    
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3. ARTICULACIÓN CON LA PLANIFICACIÓN  

3.1. Alineación objetivo estratégico institucional 
El proyecto se alinea al primer objetivo estratégico institucional: 
ñIncrementar el acceso, difusión y efectividad de la información del Gobierno 
Nacional, con calidad y transparencia; contribuyendo a la gobernabilidad y 
participación ciudadanaò    
 
Indicador: Porcentaje de rating de todos los programas televisivos, radiales, 
entrevistas gubernamentales.  
 
3.2. Contribución del proyecto a la meta del Plan Nacional para el Buen 

Vivir alineada al indicador del objetivo estratégico institucional 
 
La Secretaria Nacional de Comunicación se aliena al objetivo 1 del Plan Nacional 
del Buen Vivir: "Consolidar el estado democrático y la construcción del poder 
popular", mediante la ejecución del proyecto se lograra contribuir al Índice de 
percepción de la calidad de los servicios públicos en general, contribuyendo a la 
meta "Aumentar el índice de percepción de la calidad de los servicios públicos a 8 
puntos, ya que el proyecto tiene el objetivo de difundir la gestión del gobierno a nivel 
local. 
 
Considerando que el proyecto impactará un 36,89% del grupo objetivo del mismo, 
consecuentemente que los mismos perciben un cambio en la calidad de los 
servicios públicos y tomando como referencia una población de 15.350.453 
habitantes, y además que la difusión de la gestión corresponde el 25% de la 
percepción de servicio de calidad, se ha calculado que la contribución del proyecto 
al índice es el siguiente: 
 

Tabla 11 Meta anualizada 

Meta PNBV 
(Puntos) 

Línea Base 
Meta Anualizada 

Año 2014 Año 2015 Año 2016 Año 2017 

8 6,7 7,22 7,48 7,74 8 

Proyecto Estrategia de comunicación 
para fomentar el conocimiento de buenos 
hábitos y civismo en la ciudadanía 

6,27% 6,27% 6,27% 6,27% 
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4. MATRIZ DE MARCO LÓGICO 
 
4.1. Objetivo general y objetivos específicos 
 
Objetivo general o fin 
Fomentar el conocimiento de buenos hábitos y civismo en la ciudadanía a fin 
de incentivar un proceso de cambio cultural, permitiendo mejorar la convivencia 
y sentido de pertenencia, cuya base es la confianza entre los ciudadanos/as,  y 
entre estos  y sus instituciones. 
 
Objetivo general o propósito  
 
Lograr que la ciudadanía  reflexionemos e interioricemos la necesidad de tener 
buenos hábitos de urbanidad y civismos, obteniendo relaciones de mutuo 
respeto entre individuos diversos. 
 
Objetivo específicos o componentes 
 
C1.  Incrementar el conocimiento en los ciudadanos respecto a los buenos 
hábitos, costumbres y urbanidad. 
 
4.2. Indicadores de resultado 
 

Porcentaje de población motivada por las acciones de urbanidad y civismo: 
      Meta 2015: 50% 
 

Porcentaje de medios de comunicación que difunden estrategias de cambio de hábitos: 
      Meta 2015: 70% de medios de comunicación 
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4.3. Marco Lógico 

Tabla 12 Matriz de Marco lógico 

Resumen Narrativo  de 
Objetivos 

Indicadores Verificables Medios de Verificación Supuestos 

Fin 

Fomentar el conocimiento de 
buenos hábitos y civismo en la 
ciudadanía a fin de incentivar un 
proceso de cambio cultural, 
permitiendo mejorar la 
convivencia y sentido de 
pertenencia, cuya base es la 
confianza entre los 
ciudadanos/as,  y entre estos  y 
sus instituciones. 
 

¶ Porcentaje de cobertura 
de la campaña en las 
ciudades atendidas. 
Meta: 70% 

¶ Índice de cobertura a 
través de medios 
(impactos sobre la 
población)  
Meta: 25% (considerar la 
cobertura obtenida en la 
primera etapa de la 
campaña 

¶ Porcentaje de personas 
que conocen la campaña  
Meta: 60% de la 
población encuestada 

¶ Población participante en 
la campaña Meta: 25% de 
la población en las 
ciudades objetivo 

Á Diagnóstico y línea de base 
(son los indicadores que te 
miden la situación expresada 
en números la situación 
cuantitativa) Indicadores de 
fuentes secundarias 

Á Evaluación de impacto al final 
del proyecto ( es el documento 
de cierre del proyecto ) 
disminución de situaciones 
insolidarias, tanto en los 
espacios públicos como 
privados 

Á Resultados  obtenidos 
(documento en términos 
publicitarios comunicacionales 
que lo están replicando en 
otros países). 

Á Testimonios publicados. 
Documento que incluya video, 
gráfica. Convivencias sociales. 

Á Existe participación y 
compromiso de 
instituciones, empresa 
privada y ciudadanía 

Á No interfieren intereses 
políticos y particulares. 

Á La existencia y aprobación 
del presupuesto para las 
acciones 
comunicacionales 
pertinentes 

 

Propósito 

Lograr que la ciudadanía  
reflexionemos e interioricemos la 
necesidad de tener buenos 
hábitos de urbanidad y civismos, 
obteniendo relaciones de mutuo 
respeto entre individuos diversos. 

Á Porcentaje de población 
motivada por las acciones 
de urbanidad y civismo: 

Meta 2015: 50% 
 
Á Porcentaje de medios de 

comunicación que 
difunden estrategias de 
cambio de hábitos: 

Meta 2015:  70% de medios de 
comunicación. 

Á Diagnóstico y línea de base 
Á Evaluación final del proyecto 
Á Estudio de percepciones. 
Á Reportes trimestrales de 

avance. 
Á Diagnóstico y línea de base 

(son los indicadores que te 
miden la situación expresada 
en números la situación 
cuantitativa) Indicadores de 
fuentes secundarias 

Á Evaluación de impacto al final 
del proyecto ( es el documento 
de cierre del proyecto ) 

Á Resultados  obtenidos 
(documento en términos 
publicitarios comunicacionales 
que lo están replicando en 
otros países) 

Á Testimonios publicados. 
Documento que incluya video, 
gráfica. Convivencias sociales. 

¶ Existe participación y 
compromiso de empresa 
privada y ciudadanía 

¶ No interfieren intereses 
políticos y particulares. 

¶ Población rural accede a 
la información 

¶ Empresa privada    
comprometida en 
auspicio de actividades. 

Componentes / Actividades 
Indicadores Verificables 

Objetivamente 
Medios de Verificación Supuestos 
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Componente 1: 
Incrementar el conocimiento en 
los ciudadanos respecto a los 
buenos hábitos, costumbres y 
urbanidad 

Porcentaje de campañas 
implementadas con entidades 

públicas y privadas: 
META 2015: 100% 

 
Porcentaje de implementación 

del plan de difusión 
META 2015: 100% 

 
Porcentaje de universidades y 
colegios participantes de los 

planificados 
Meta: 100% 

Campañas publicitarias 
Acuerdos interinstitucionales 
Contratos de Trabajo 
Manuales 
Actas de entrega recepción 

La ciudadanía e instituciones 
se comprometen a un cambio 
de hábitos y costumbres 

1.1. Fortalecer el equipo de 
Gestión de la SECOM   

Talento humano 
Viáticos 

Movilización 
 

288.446,90 
Bienes muebles, equipos de 
cómputo, software, útiles de 

oficina 
 
 

Porcentaje de servidores 
públicos que han recibido 

capacitación interactiva sobre 
el mensaje de la campaña 

Meta: 70% 

Contratación de equipo de trabajo. 
Actas de entrega recepción 
Registros de certificados emitidos. 

Contratación a tiempo 
completo de los funcionarios 
Se consiguen los insumos de 
acuerdo a las especificaciones 
y tiempo pertinente 

1.2. Diseñar directrices, manuales 
y procedimientos de gestión. 

Talento humano 
Viáticos 

Movilización 
$122.666,69 

 
Manuales  
Directrices de unificación de la 
información 
Elaboración de procesos, para las 
actividades 

Se desarrollan de acuerdo al 
tiempo determinado 

1.3.  Ejecutar un plan de difusión  
para los actores de gestión del 
proyecto 

Talento humano 
Viáticos 

Movilización 
Costos de Capacitación 

$60.000,00 
 

Porcentaje de módulos 
realizados 

Meta: 100% 
Porcentaje de módulos 

ejecutados 
Meta: 100% 

 

Actas de asistencia 
Registro de certificados emitidos 
Mesas de trabajo  
Socialización de las campañas 
publicitarias 

Se capacita a todo el personal 
involucrado 
 
La capacitación tiene el 
impacto deseado e incentiva la 
eficiencia del personal 

1.4. Implementar campañas  
según las estrategias definidas: 
Producción de ATL, BTL y RR.PP. 

Talento humano 
Viáticos 

Movilización 
Servicios de agencias de 

publicidad 
Pautaje 
Artes 

Producción 
1.422.565,63 

 
Porcentaje de campañas 

ejecutadas 
Meta: 100% 

Campañas. 
Las campañas generan el 
impacto esperado en la 
ciudadanía. 

1.5. Firmar y Ejecutar convenios 
institucionales 

 
Porcentaje de convenios 

firmados. Meta: 100% 
Convenios 

Las instituciones participan y 
se involucran 
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4.3.1 Anualización de las metas de los indicadores del propósito  

Tabla 13 Meta de los indicadores 

Indicador de propósito 
unidad de 

medida 
Meta 

Propósito 

Ponderación Año 
1 

Total 
(%) 

Porcentaje de población motivada por las 
acciones de urbanidad y civismo. 

Porcentaje 50% 50% 100% 50% 

Porcentaje de medios de comunicación que 
difunden estrategias de cambio de hábitos 

Porcentaje 70% 50% 100% 50% 

 
 
5. ANALISIS INTEGRAL 

5.1. Viabilidad técnica  
5.1.1. Descripción de la Ingeniería del Proyecto 
 
Modelo de Gestión: 
Analizar:  
¶ Identificar  actores para la difusión de los mensajes. 

¶ Conformar grupo de trabajo público para  priorizar los hábitos a difundir. 

¶ Elaboración de marco lógico  y teórico de la campaña. 

Difusión 
¶ Acuerdos con medios de comunicación a nivel nacional. 

¶ Acuerdos con las  entidades públicas: Trabajo conjunto con SNAP, MRL, 
Direcciones de comunicación. 

¶ Acuerdos con empresa privadas 

Posicionar 
¶ Difusión de la campaña en territorio 

Comprometer 
¶ Apropiación  y práctica de los mensajes  de la campaña en medios de 

comunicación, sector público y privado. 

¶ Llegar con la campaña al entorno social y familiar de los integrantes de las 
instituciones. 
 

Activar 
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¶ Uso de herramientas interactivas para difusión relacional en la comunidad 

¶ Participación con la comunidad. 

Actores estratégicos  
 
Medios de comunicación: 
Motivar a los medio de comunicación a  nivel nacional a difundir la campaña, 
alcanzando la cobertura con alianzas estratégicas en medios: privados, 
públicos, comunitarios; clasificados de acuerdo a su cobertura en abierta, 
AM, cable operador, codificado terrestre, digital terrestre, FM, onda corta, 
revistas, web; del tipo digital, prensa, radio y televisión. 
Se quiere lograr que los medios de comunicación interioricen y practiquen la 
difusión de buenas prácticas de hábitos positivos a la interna con sus 
colaboradores y coloquen la imagen unificada de la campaña en sus 
instalaciones 
 
Sector público: 
La Secretaria de la Administración Pública ( SNAP ) a través de la Dirección 
de gestión del cambio de cultura organizacional se emita la unificación  
gráficamente los mensajes a difundir a la interna del sector público 
relacionados con buenas costumbres, para alcanzar recordación sobre la 
necesidad de mejores prácticas de hábitos positivos según la realidad y 
necesidades de cada institución. 
 
La SECOM liderará una mesa de trabajo a SNAP, Buen, Vivir y la 
Subsecretaría de políticas de comercio exterior para alinear el trabajo buenas 
prácticas de hábitos y valores. 
 
Universidades: 
A través de cursos de nivelación de ingreso a las universidades se unificará 
la comunicación con piezas comunicaciones, done el sitio web sirve como 
un centro de descargar de estas piezas. 
 
Empresa privada: 
La empresa privada es un canal importante para la interacción de la 
comunicación con los empleados privados. 
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Gráfico 9Modelo de Gestión del proyecto 

 A continuación se procede a detallar los procesos de cada uno de los actores 

 

Estrategia con medios de comunicación  

Después de un análisis de los medios de comunicación a nivel nacional, de define 

algunas  

 

1. Determinar los tipos de medios en cada provincia (Público, Privado, Comunitario) 

a. Determinar los medios en cada provincia (Radio, televisión, prensa escrita 

digital, cines) 

b. Desarrollo de cuñas 

2. Desarrollo de spots 

3. Desarrollo de piezas gráficas 

4. Desarrollo de material audiovisual e impreso 

MEDIOS DE COMUNICACIÓN

MODELO DE GESTIÓN

SECTOR PÚBLICO

MIES

Ministerio del Interior

Ministerio de Educación

Ministerio de Justicia

Ministerio de Salud

Televisión

Prensa

Radio

SNAP

UNIVERSIDADES

Senescyt

EMPRESAS PRIVADAS

IESS

CERES -40 empresas

MRL

COOPERATIVAS

Superintendencia de 

economía social y solidaria

DIFUSIÓN INTERACTIVA REPLICAR LA CAMPAÑA ACTIVIDADES BTL

ANÁLISIS ACTIVARCOMPROMETERPOSICIONARDIFUSIÓN
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5. Definición de contenidos de web 

6. Definición de estructura de web 

7. Desarrollo de web 

a. Diseño de boceto gráfico 

b. Aprobación de boceto 

c. Maquetación de página web 

d. Programación de secciones 

e. Presentación primera versión navegable 

f. Elaboración de cambios 

g. Presentación Versión final 

h. Cambios de forma 

i. Entrega de producto final 

j. Desarrollo de fan page de Facebook 

k. Administración de Fan Page 

l. Desarrollo de cuenta de Twitter 

m. Administración de cuenta de Twitter 

n. Desarrollo de página de Instagram 

o. Administración de página de Instagram 

8. Aplicación de la estrategia de medios de comunicación 

a. Gestión de difusión con medios 

b. Elaboración de la base de datos de los medios de comunicación a nivel 

nacional 

c. Envío de propuesta por correo electrónico a los medios de comunicación a 

nivel nacional 

d. Confirmación de los medios de comunicación que aceptan pautar la propuesta 

e. Acciones con medios de comunicación (Reunión para confirmar la propuesta 

así como términos y condiciones) 

f. Revisión y firma de acuerdos 

g. Elaboración de Cronograma para la difusión de los spots y cuñas en cada 

provincia 

h. Revisión de Cronograma para la difusión de los spots y cuñas en cada 

provincia 

i. Aprobación de Cronograma para la difusión de los spots y cuñas en cada 

provincia 

j. Ejecutar la campaña en medios de comunicación 

k. Difusión en Habla Ecuador 

9. Definir líderes, testimonios e invitados para el programa 

a. Desarrollar el planning para el programa de radio 

b. Aprobación del plannig  

c. Ejecución del programa en Habla Ecuador  

d. Revisión de los resultados de la difusión 

e. Rueda de Prensa 
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f. Elaboración de invitación para los medios de comunicación 

g. Enviar invitación y correo electrónico con datos específicos del proyecto a los 

medios de comunicación a nivel nacional  

h. Confirmación de medios que asistirán a la rueda de prensa  

i. Utilización de call center para la confirmación de asistentes a la rueda de 

prensa 

j. Elaboración de script  

k. Solicitar cotizaciones de call center 

l. Revisión y aprobación de cotizaciones de call center 

m. Ejecución de gestión de llamadas 

n. Informe de resultados de gestión de llamadas 

o. Elaborar documento base para la presentación en la rueda de prensa 

p. Revisión del documento base para la presentación en la rueda de prensa 

q. Aprobación del documento base para la presentación de la rueda de prensa 

r. Elaborar planning de la rueda de prensa 

s. Revisión del planning para la rueda de prensa 

t. Aprobación del planning para la rueda de prensa 

u. Organización de logística 

v. Confirmación de Fecha, hora, y lugar 

w. Determinar el material a utilizarse en la rueda de prensa 

x. Determinar equipos de computación, audio y video para la rueda de prensa 

y. Contratación de servicio de catering para el cofee brake 

Entrega de informes finales (Operativo, administrativo, gerenciales) 
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SECOM

1

Apoya 

difundir..?

SI

3

2

MEDIOS DE COMUNICACION

Segmentación de la base de 

datos por provincias y 

ciudades, en las cuales se 

realizó el gabinete.

¶ Carchi ï Huaca.

¶ Tena.

¶ Cañar ï Azogues.

¶ Guayaquil

¶ Quito.

Resultados de la 

segmentación de la base de 

datos

NO

SI asistió

INICIO

Identificación de la 

base de datos

¶ Medios de 

comunicación.

Carta de 

agradecimiento y 

apoyo para difundir 

la pauta 

Firma de acuerdos

Visita personal

Análisis del medio por el cual 

saldrá la pauta

CALL CENTER

NO asistió

Gestión de difusión 

de la campaña. 

(apoyo para difundir 

la pauta)

Generación de script

3

4
S 001

Difusión de la 

campaña

Desayunos

Difusión de la 

campaña 

(internamente)

Difusión de actividades BTL, 

asociadas a la campaña

 

Gráfico 10Proceso de la estrategia con medios de comunicación 

 

Estrategia empresa privada 

Para la empresa privada se ha definido el siguiente proceso 

1. Obtener la base de datos del IESS y MRL 

2.  Análisis y depuración de la base de datos 

3.  Elaboración de Cronograma de las Empresas a visitar en cada provincia 

4.  Revisión de Cronograma de las Empresas a visitar en cada provincia 
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5.  Aprobación de Cronograma de las Empresas a visitar en cada provincia 

6.  Capacitación y difusión del proyecto en cada una de las empresas  

7.  Elaboración de propuesta de auspicio 

8.  Revisión de la propuesta de auspicio 

9.  Aprobación de la propuesta de auspicio 

10.  Presentación de la propuesta 

11.  Firma de acuerdos 

12.  Ejecución de la propuesta 

 
SECOM

1

2

EMPRESAS PRIVADAS

Segmentación  de la base de datos 

por provincias y tipo.

¶ Mapeo de empresas ï Riesgo 

Laboral.

¶ IESS

¶ MRL

Resultados de la segmentación de 

la base de datos

INICIO

Identificación de la 

base de datos

¶ Grandes 

Empresas

5

Difusión de la 

campaña

Difusión de la información de 

acuerdo a las políticas internas 

de la empresa

Mediante la pagina web poder 

descargar piezas gráficas para 

la implementación de mensajes 

de difusión

Difusión de la 

campaña dentro 

de su entorno

Apoya 

difundir..?

SI

NO

Carta de invitación para 

difundir la Campaña, 

(interno y externo)

Análisis de cada empresa

3

4

Visita personal

S 004

CALL CENTER

3

Gestión de difusión 

de la campaña. 

(apoyo para difundir 

la campaña)

Generación de script

Actividad BTL, para incrementar 

el cambio de hábitos positivos

 

Gráfico 11Proceso de la estrategia con Empresa Privada 



 

Estrategia de comunicación para fomentar el conocimiento de 
buenos hábitos y civismo en la ciudadanía 

 
 

Documento: 
Final 

 

Tratamiento: 

Información Pública 

Fecha: 

9 agosto 2013 
Página 34 

 

  

Estrategia para universidades  y cooperativas  

Fase de Análisis 

1. Estudio de mercado. 

2. Análisis de la base de datos de las Universidades, cooperativas y colegios en las 

cuales se aplicará el proyecto (Definición target). 

3. Elaboración de Cronograma para la difusión interactiva en territorio de las 

Universidades en cada provincia. 

4. Revisión de Cronograma para la difusión interactiva en territorio de las Universidades 

en cada provincia. 

5. Aprobación de Cronograma para la difusión interactiva en territorio de las 

Universidades en cada provincia. 

6. Elaboración de Cronograma para la difusión interactiva en territorio de las 

Cooperativas en cada provincia. 

7. Revisión de Cronograma para la difusión interactiva en territorio de las Cooperativas 

en cada provincia. 

8. Aprobación de Cronograma para la difusión interactiva en territorio de las 

Cooperativas en cada provincia. 

9. Elaboración de Cronograma para la difusión interactiva en territorio de los Colegios 

en cada provincia. 

10. Revisión de Cronograma para la difusión interactiva en territorio de los Colegios en 

cada provincia. 

11. Aprobación de Cronograma para la difusión interactiva en territorio de los Colegios 

en cada provincia. 

12. Envió correos electrónicos a las Universidad, Cooperativas, y Colegios 

13. Visitar actores locales de las provincias priorizadas 

14. Establecer alianza con las Universidades 

15. Establecer alianza con las cooperativas 

16. Establecer alianza con los Colegios 

Fase de ejecución 

1. Despliegue de acciones y difusión interactiva en territorio 

2. Entrega de material didáctico a la Cooperativa y la Universidad. 

3. Capacitación a las Universidades y Cooperativas en los módulos determinados 

4. Información del E Learning: Sistema de aprendizaje en línea en las Universidades y 

Cooperativas 

5. Conformación de grupos de gestión de buenos hábitos en Universidades 

6. Conformación de redes de buenos hábitos en Cooperativas y Bancas Comunales 

7. Establecer el equipo de formadores 

8. Capacitación a capacitadores (Promotores Universitarios y oficiales de banca 

comunal) 

9. Lanzamientos locales 

10. Cobertura de audio y video, interacción con universidades cooperativas y banca 

comunal 
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11. Equipo para la conformación de redes y control de la cobertura territorial. 

12. Indicadores de difusión en cada provincia 

SECOM

1

2

SENESCYT

Segmentación  de la base de datos 

por provincias y tipo.

¶ Publicas.

¶ Privadas.

Resultados de la segmentación de 

la base de datos

INICIO

Identificación de la 

base de datos

¶ Universidades 

publicas.

5

Difusión de la 

campaña

Difusión de la información a 

través de los cursos  de 

nivelación para ingreso a 

universidades

Impartir el marco lógico de los 

hábitos positivos y urbanidad

Difusión de la 

campaña en su 

entorno social y 

familiar

Apoya 

difundir..?

SI

NO

Carta de invitación para 

difundir la Campaña, 

(interno y externo)

Análisis de cada entidad por 

provincia

3

4

Visita personal

S 003

Utilizar  herramientas digitales 

interactivas y compartir dentro 

de sus redes sociales.

Utilizar  herramientas digitales 

interactivas y compartir dentro 

de sus redes sociales.

 
Gráfico 12Proceso de la estrategia con Universidades 

 

El personal requerido: 

1. Gerente del proyecto  

2. Coordinador de monitoreo y seguimiento  

3. Asistente de apoyo  
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4. Técnicos en publicidad  

5. Técnico en conducta humana  

6. Técnico en relaciones publicas regional  

 

5.1.2. Especificaciones técnicas 

 

Desarrollo de piezas comunicacionales 
Tabla 14 Detalle de piezas comunicaciones con costos 

  Desarrollo de piezas comunicacionales     

1 Desarrollo de cuñas 45 cuñas $ 12.000,00 

3 Desarrollo de spots 24 spots $ 130.000,00 

4 Desarrollo de concepto 1 solo desarrollo $ 6.600,00 

5 
Diseño de piezas: GRAFICAS, VALLAS, 
PRENSA, KITS,INVITACION, STICKER 

2O piezas $ 6.000,00 

6 
Desarrollo de piezas gráficas: FOTOGRAFIAS 
VOCEROS 

10 piezas $ 3.000,00 

7 Supervisión estratégica y creativa   $ 40.000,00 

9 BUSES 

UIO (30 UNIDADES), GYE (40 UNIDADES), 
CUENCA (20 UNIDADES), MANTA (15 UNIDADES), 
AMBATO (15 UNIDADES), RIOBAMBA (15 
UNIDADES), IBARRA (15 UNIDADES), 
ESMERALDAS (15 UNIDADES), TULCAN (15 
UNIDADES), STO.DOMINGO (15 UNIDADES), 
LAGO AGRIO (15 UNIDADES). 
* 10 MESES. 
* RUTAS POR DEFINIR. 
* DIMENSIONES: LATERAL: 4 X 1,20 , 
POSTERIOR: 2 X 1,20 

$ 350.000,00 

21 PRENSA 
AMBATO, CUENCA, LATACUNGA, PUYO 
* 9 DIARIOS. 
* 3 AVISOS 

$ 24.992,43 

22 REVISTA 
NACIONAL 
* 9 MEDIOS 
* DIMENSIONES: 21 CM X 27 CM 

$ 37.670,81 

23 PRODUCCION EXTERNA  3 Comerciales, 4 Graficas, 3 Cuñas $ 308.400,98 

27 VALLAS 
UIO (10 UNIDADES), GYE (5 UNIDADES), 
PROVINCIAS (72 UNIDADES). 
* 5 MESES 

$ 260.000,00 

 

Portal web 
Tabla 15 Descripción del Portal web 
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Mails a 1,5 millones de 
personas 

2 envíos, en los meses de Julio y Agosto $ 60.000,00 

1 Desarrollo de la web 

* Diseño. 
* Maquetación. 
* Programación. 
* Instalación, Configuración y Pruebas. 
* Elaboración de documentación. 
* Capacitación hasta 3 usuarios. 
* Soporte en línea 24/7 por un año. 
* Servicio de Hosting por 3 años. 
* Dominio que puede ser: .com, .net, .info, .org, .com, .ec, .gob.ec. 
* Extras e imprevistos. 
* Garantía post-entrega por un año. 
Datos técnicos 

¶ Diseño Web Adaptable 

¶ Herramientas open source 

¶ Escalabilidad de la herramienta de desarrollo 

¶ Links a Redes Sociales 

¶ Optimización de posicionamiento en buscadores  

¶ Herramienta sugerida CMS WordPress 

¶ Número de usuarios aproximado por día 33.0000  

¶ Número de usuarios registrados aproximados 2ô000.0000. 

$ 13.030,00 

2 
Desarrollo E - Learning 
(Herramienta de difusión 
interactiva) 

* Diseño. 
* Maquetación. 
* Programación. 
* Instalación, Configuración y Pruebas. 
* Elaboración de documentación. 
* Capacitación hasta 3 usuarios. 
* Soporte en línea 24/7 por un año. 
* Servicio de Hosting por 3 años. 
* Dominio que puede ser: .com, .net, .info, .org, .com, .ec, .gob.ec. 
* Extras e imprevistos. 
* Garantía post-entrega por un año. 

$45.982,00 

 

 
Gráfico 13 Diagramación del portal web 
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Redes Sociales 

 
Tabla 16 Detalle de estrategia en redes sociales 

  
Desarrollo de fan page de Facebook 

    

 Creación de perfil en facebook   $ 1.200,00 

 
Publicación, mantenimiento  y monitoreo de perfile en 
facebook 

servicio 24/7 $ 11.300,00 

 Cambio y actualización de artes en redes sociales servicio 24/7 $ 7.500,00 

  
Desarrollo de cuenta de Twitter 

    

 Creación de cuenta de Twitter   

$ 9.000,00 

 Administración de cuenta de Twitter   

  
Desarrollo de página de Instagram 

    

 Creación de página de Instragram   

$ 9.000,00 

 Administración de página de Instragram   

 Facebook Adwords 
red social Anuncios, Contenidos 
Promocionado, Búsquedas 

$ 18.000,00 

 Twitter Adwords 
red social Tweets Promocionados/ 
Trend Topic / Cuenta Promo. 

$ 50.000,00 

 Google Adwords 
motor de búsqueda SEO, SEM / 
Google Display y Google Adwords 

$ 20.000,00 

 You Tube Adwords  $ 30.000,00 

 

 

Viáticos 
Tabla 17 Descripción de viáticos 

 

Hospedaje  

24 provincias $ 30.000,00   Alimentación 

Transporte 
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Personal  

Tabla 18 Proyección de sueldos 

CAMPAÑA DE BUENOS HABITOS POSITIVOS 

Proyección de Sueldos Personal 2015 

No.  
GRADO 

OCUPACIONAL  
CARGO 

NRO. DE 
MESES 

REMUNERACIÓN 
MENSUAL  

TOTAL 
MENSUAL 

TOTAL 
ANUAL  

1 NJS 5 GERENTE PROYECTO 12 4.174,00 $ 5.744,49  $ 71.864,05  

1 NJS 4 
COORDINAR DE MONITOREO 
Y SEGUIMIENTO 

12 3.542,00 $ 4.878,98  $ 58.547,81  

1 ASESOR 5 ESPECIALISTA TÉCNICO 12 2.226,00 $ 3.076,77  $ 36.921,19  

1 SP1 ASISTENTE 12 817 $ 1.147,19  $ 13.766,25  

1 SP5 
Técnico en publicidad ( creativo 
planificador 

12 $ 1.212,00  $ 1.789,13  $ 21.469,52  

1 SP5 Técnico en conducta humana 12 $ 1.212,00  $ 1.789,13  $ 21.469,52  

1 SP5 Técnico en relaciones publicas 12 $ 1.212,00  $ 1.789,13  $ 21.469,52  

2 SP5 Técnico en relaciones publicas 12 $ 2.424,00  $ 3.578,26  $ 42.939,04  

TOTAL   16.819,00 22.803,18 288.446,90 

    290.000,00 

 

5.2. Viabilidad financiera fiscal  
5.2.1. Metodologías utilizadas para el cálculo de la inversión total, 

costos de operación y mantenimiento e ingresos. 
En virtud que el proyecto no se desarrolla con la finalidad de crear productos 

o servicios transaccionales dirigidos hacia el mercado, la viabilidad financiera 

fiscal del proyecto no aplica. 

 
5.3. Identificación y valoración de la inversión total, costos de operación y 

mantenimiento e ingresos. 
 

Tabla 19 Inversión total de gasto por componentes 

ACTIVIDADES AÑO 2015 TOTAL 

C1: 
Incrementar el conocimiento en los ciudadanos respecto a 
los buenos hábitos, costumbres y urbanidad. 

1.893.676,22 1.893.676,22 

TOTAL:  1.893.676,22 1.893.676,22 
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5.3.1. Flujo financiero fiscal 
 

Tabla 20 Flujo financiero fiscal 

FLUJO DE CAJA PROYECTADO 

PERIODO Año 2015 Año 2016 Año 2017 Año 2018 Año 2019 

INGRESOS 
  

                             
-    

                             
-    

                             
-    

                             
-    

BENEFICIOS VALORADOS      

       

EGRESOS 1.893.679,22 1.969.426,39 2.048.203,44 2.130.131,58 2.215.336,85 

Componente 1: 
Incrementar el conocimiento en 
los ciudadanos respecto a los 
buenos hábitos, costumbres y 
urbanidad. 

1.893.679,22     

COSTOS OPERATIVOS  1.969.426,39 2.048.203,44 2.130.131,58 2.215.336,85 

FLUJO NETO (1.893.679,22) (1.969.426,39) (2.048.203,44) (2.130.131,58) (2.215.336,85) 

 

 
 
5.3.2. Indicadores financieros fiscales   

Tabla 21 Indicadores financieros fiscales 

      

VALOR ACTUAL NETO   

AÑO FSA FLUJOS NETO FLUJOS ACTUALIZADOS 

0  $                  1,00000   $                (1.893.679,22)  $                (1.893.679,22) 

1  $                  0,89286   $                 1.304.561,61   $                 1.164.787,15  

2  $                  0,79719   $                 1.225.784,56   $                    977.187,94  

3  $                  0,71178   $                 1.143.856,42   $                    814.174,40  

4  $                  0,63552   $                 1.058.651,15   $                    672.791,95  

VAN    $                 1.735.262,23  

TIR   #¡NUM! 
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5.4. Viabilidad económica  
 

5.4.1.  Metodologías utilizadas para el cálculo de la inversión total, 
costos de operación y mantenimiento, ingresos y  beneficios. 

La inversión se calculará en relación a los gastos que se requieren para ejecutar las 
actividades descritas en marco lógico, como gestión técnica, equipamiento, estudios 
y campañas publicitarias, con costos reales establecidos por proformas a 
potenciales proveedores. 
 
Lo beneficios valorados se determinan en relación que una vez culminado el 
proyecto de generará un ahorro en contaminación ambiental, reducción de índices 
de accidentes, daño a la propiedad pública y limpieza de áreas públicas 
 

5.4.2.  Identificación y valoración de la inversión total, costos de 
operación y mantenimiento,  ingresos y beneficios.  

 

Se calcula que el ahorro generado por cada habitante es de $0,40 por habitante: 

 

Tabla 22 Valores de inversión total 

Descripción 
Años 

2016 2017 2018 2019 2020 

Población 8.184.970,00 8.306.557,00 8.427.261,00 8.547.067,00 8.665.937,00 

Ahorro $ 0,40  $ 0,40  $ 0,40  $ 0,40  $ 0,40  

Ahorro Total 
por Año $ 3.273.988,00  $ 3.322.622,80  $ 3.370.904,40  $ 3.418.826,80  $ 3.466.374,80  

 

Tabla 23 Inversión total de gasto por componentes 

ACTIVIDADES AÑO 2015 TOTAL 

C1: 
Incrementar el conocimiento en los ciudadanos respecto a 
los buenos hábitos, costumbres y urbanidad. 

$ 1.893.676,22 $ 1.893.676,22 

TOTAL: $ 1.893.676,22 $ 1.893.676,22 
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5.4.3. Flujo económico 
Tabla 24 Flujo económico 

FLUJO DE CAJA PROYECTADO 

PERIODO Año 2015 Año 2016 Año 2017 Año 2018 Año 2019 

INGRESOS 
  

           
3.273.988,00  

           
3.322.622,80  

           
3.370.904,40  

           
3.418.826,80  

BENEFICIOS VALORADOS 
  

           
3.273.988,00  

           
3.322.622,80  

           
3.370.904,40  

           
3.418.826,80  

            

EGRESOS 
       

1.893.679,22  
           

1.969.426,39  
           

2.048.203,44  
           

2.130.131,58  
           

2.215.336,85  

Componente 1: 
Incrementar el conocimiento 
en los ciudadanos respecto a 
los buenos hábitos, 
costumbres y urbanidad. 

       
1.893.679,22  

        

COSTOS OPERATIVOS 
  

           
1.969.426,39  

           
2.048.203,44  

           
2.130.131,58  

           
2.215.336,85  

FLUJO NETO 
     

(1.893.679,22) 
           

1.304.561,61  
           

1.274.419,36  
           

1.240.772,82  
           

1.203.489,95  

 

 
5.4.4.  Indicadores económicos  

Tabla 25 Indicadores económicos 

VAN   1.935.064,45  

TIR 55,84% 

RELACIÓN COSTO / BENEFICIO               2,02  

 
 

5.5. Viabilidad ambiental y sostenibilidad social   
5.5.1. Análisis de impacto ambiental y riesgos  

El proyecto, tiene como meta difundir mensajes relacionados a hábitos positivos 

para mejorar la convivencia y la calidad de vida de los ecuatorianos con un mensaje 

unificado tanto en el sector público como privado; en este sentido como toda 

actividad humana, genera impactos positivos y negativos para el medio ambiente, 

en este sentido a continuación se expone sobre estos impactos a fin de poder 

implementar acciones que permitan mitigar los impactos negativos. 

 

IMPACTOS POSITIVOS 

El proyecto busca incidir en la población para mejorar su convivencia y calidad de 

vida a través de mensajes que cambien malos hábitos identificados como el botar 
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basura, mala alimentación, no respetar las paradas de buses, entre otros. Es por 

eso que el proyecto impactará positivamente en el ambiente ya que permitirá: 

¶ Reducir los impactos ambientales y daños a la propiedad privada por la falta 

de uso de basureros para colocar la basura que genera. Este impacto incide 

en aspectos económicos en la población toda vez que los GAD gastan fuertes 

sumas de dinero en temas de recolección y aseo de las vías. Otro aspecto 

que contribuye el proyecto es en el impacto visual y de paisaje ya que la 

incorporación de un hábito adecuado permitirá disminuir el hecho de que la 

población bote basura en parques, vía pública, etc. 

¶ La alimentación sana permitirá reducir el uso de alimentos ricos en grasa que 

al final impactan el medio ambiente durante el proceso de desecho, ya que 

regularmente la población no conoce el procedimiento adecuado de este tipo 

de desechos. 

¶ El uso de paradas de buses permitirá reducción en la contaminación del aire, 

toda vez que está demostrado que al no utilizar las paradas de buses se 

genera una mayor polución toda vez que se genera tráfico y los vehículos 

consumen más combustible. 

¶ La puntualidad permite a la persona utilizar su tiempo de manera adecuada, 

en este sentido la reducción en el desperdicio de tiempo genera también 

ahorro en otros ámbitos como papel, combustible, comunicación, etc. 

 

IMPACTOS NEGATIVOS 

 

Sin duda la incorporación de buenos hábitos por parte de la ciudadanía impacta 

positivamente en cuanto al ambiente, sin embargo las estrategias también podrían 

generar impactos negativos, lo cuales se detalla a continuación: 

¶ Uso de material impreso que se utilizaría en la campaña, genera al final un 

desperdicio, por lo que se procurará utilizar multimedia a fin de reducir al 

máximo la necesidad de generar documentos impresos. 

¶ La campaña a utilizar y la estrategia de territorio implica reuniones masivas 

sobre todo durante el lanzamiento, esto implica el uso de parlantes que al fin 

genera contaminación auditiva. Sin embargo se procurará utilizar esto de 

manera muy puntual a fin de no impactar indiscriminadamente el ambiente. 
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5.5.2. Sostenibilidad social 

El proyecto busca la participación activa de actores importante dentro de la 

sociedad, como son los estudiantes universitarios, empresarios, representantes de 

instituciones p¼blicas, representantes de GADôs, madres de familia, etc. Esto 

permitirá al proyecto que el mensaje se interiorice y a través de incentivos se logre 

el empoderamiento para que las universidades, empresas y demás hagan suyo el 

mensaje, de tal manera que sea la misma sociedad la encargada de mantener 

presente el concepto a futuro con ayuda del equipo de SECOM. 

Ejes Transversales: género, edad, pueblos y nacionalidades 

El proyecto busca la participación activa de toda la población, el mensaje a utilizar 

en la campaña respeta todos los principios de equidad e inclusión consagrados en 

la constitución y las políticas del Plan Nacional para el Buen Vivir. Se mantendrá un 

adecuado mensaje de manera focalizada por edad de acuerdo al público objetivo 

que pueden ser niñas, niños, adolescentes, jóvenes, adultos mayores, etc. 

En la estrategia de territorio que se busca implementar, se mantendrá de igual 

manera una participación activa de parte de toda la población, donde como se indicó 

anteriormente se busca interiorizar en la ciudadanía en general. 

6. FINANCIAMIENTO Y PRESUPUESTO 

Tabla 26 Financiamiento y presupuesto por grupo de gasto 

Componente / Rubros 

  

CRONOGRAMA 
VALORADO 

POR 
COMPONENTE 

2015 

  Internas 

Grupo de 
Gasto 

Fiscales 

TOTAL 2015 

C1. Incrementar el conocimiento en los ciudadanos respecto a los buenos 
hábitos, costumbres y urbanidad. 

    

Fortalecer el equipo de Gestión de la SECOM  71 288.446,90 

Diseñar directrices, manuales y procedimientos de gestión. 73 122.666,69 

Ejecutar un plan de difusión  para los actores de gestión del proyecto 73 60.000,00 

Implementar campañas  según las estrategias definidas: Producción de 
ATL, BTL y RR.PP. 

84 1.422.565,63 

TOTAL   1.893.679,22 
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7. ESTRATEGIA DE EJECUCIÓN  

 
7.1. Estructura operativa 
 
La estructura operativa del proyecto se detalla a continuación: 

 

Gráfico 14 Estructura organizacional 

 
7.1.1. Descripción de Funciones 

 

Gerente del proyecto 

¶ Cumplir en calidad de Asesor Ministerial 2 las actividades que la máxima 

autoridad designe, en función de la planificación operativa del Despacho de 

la Secretaría Nacional de Comunicación. 

¶ Realizar el análisis de diagnóstico de los resultados alcanzados con la 

campaña comunicacional existente como insumo para la propuesta de 

proyecto de inversión a estructurar. 

¶ Estructurar con el equipo  competente,  un proyecto de inversión con el 

objetivo de trabajar con acciones  concretas y medibles  en  territorio de 

acuerdo a un diagnóstico que identifique malos hábitos que afecten a la 

convivencia nacional,  según  indicadores detectados para mejorar 

afectación,  priorizarlos y proponer estrategias de acción, claras y simples 

que provoquen un cambio positivo de hábito en la ciudadanía generando una 

concienciación a nivel nacional  en pro del país. 
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¶ Identificar con apoyo técnico mediante investigación,  los comportamientos 

recurrentes, evaluar lo negativo y sus afectaciones, identificar indicadores 

que sirvan para medir y evaluar los resultados que se quieren alcanzar.  

¶ En conjunto con el equipo de planificación de Secom, trazar los lineamientos 

del proyecto y su construcción. Dirigir, supervisar, coordinar y evaluar la 

realización y desarrollo de todas las tareas del Proyecto de cambio de hábitos 

que la Secretaría Nacional de Comunicación emprenda. 

¶ Velar por que al interior de la institución las diversas Subsecretarías  y sus 

áreas competentes faciliten las acciones y recursos necesarios para el 

cumplimiento de los objetivos del proyecto, mediante la construcción de 

procesos de relacionamiento interno.  

¶ Asesorar los procesos de comunicación del proyecto en conjunto con cada 

Subsecretaría y los equipos de las direcciones involucradas. 

¶ Diseñar y proponer el plan estratégico de comunicación del proyecto 

¶ Elaborar el manual de imagen del proyecto 

¶ Contacto a nivel territorio con empresas privadas y entidades públicas con el 

fin de lograr apoyo en comunicación del proyecto y alineación para el objetivo 

cambio de hábitos. 

¶ Gestionar con medios tradicionales y alternos para lograr espacios para 

difundir publicaciones e información gráfica, visual y audio de la gestión y 

actividades del proyecto según campañas. 

¶ Elaborar y ejecutar el plan operativo anual de comunicación del proyecto 

¶ Ser responsable del cumplimiento de las hojas de ruta a nivel institucional, 

interinstitucional y con el sector privado  que  alcancen los objetivos del 

proyecto cambio de hábito. En particular: preparación de toda la 

documentación estratégica, operacional. 

 
Coordinador de monitoreo y seguimiento 

¶ Supervisión y revisión según plan estratégico y de ejecución de la 

información técnica, administrativa y presupuestaria del proyecto cambio de 

hábitos, entre otros: planes operativos, informes, presupuestos, servicios y 

obras, contratos, órdenes de pago, etc. 

¶  Organizar, dar seguimiento y supervisar las ejecución de las actividades del 

proyecto. 

¶ Administrar y coordinar el proyecto o plan nacional de cambio de hábitos de 

los  ecuatorianos en su conjunto.  
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¶ Participar en evaluaciones interministeriales e interinstitucionales. 

¶ Coordinar la publicación de información del proyecto a través de medios que 

considere apropiados tanto ATL como BTL. 

¶ Asesorar las acciones de relaciones públicas con relación al proyecto 

¶ Diseñar, elaborar y actualizar junto con un equipo de apoyo portales y sitios 

web del proyecto en el marco de las nuevas tecnologías de información y 

comunicación 

¶ Producir con las instituciones competentes material audiovisual, multimedia, 

e impresos sobre el proyecto según presupuesto asignado. 

¶ Coordinar con el responsable del proyecto  la construcción de un modelo de 

gestión y procesos de relacionamiento interno con la finalidad de lograr que  

las diversas Subsecretarías  y sus áreas competentes faciliten las acciones 

y recursos necesarios para el cumplimiento de los objetivos del proyecto. 

¶ Ser el nexo para que las acciones que se lleven a cabo en función del 

proyecto sean implementadas en el área correspondiente, con especial 

atención en el manejo de redes  sociales  y lo relacionado a páginas web.  

¶ Diseñar propuestas de sistemas de información que permitan la 

sistematización de la información y la construcción de indicadores de 

medición de los resultados del proyecto y de la campaña vigente.  

¶ Apoyar al responsable del proyecto en las actividades administrativas que 

incluyan análisis de especificaciones técnicas de hardware y software 

necesarios para el proyecto, previo al envío de requerimientos al área 

responsable.  

Asistente de apoyo 

¶ Responsable del seguimiento y archivo respectivo, físico y digital Quipux, de 
la gestión de la Gerente del Proyecto. 

¶ Atención telefónica y personal de usuarios internos y externos.  

¶ Elaboración de oficios, memorandos, actas, informes de viáticos, agendas de 
trabajo, certificaciones, sobres, hojas de entrega de programas y demás 
documentos generados en el proyecto.  

¶ Solicitud de cotizaciones para distintos procesos de adquisiciones.  

¶ Encargada de la distribución de material de oficina y control de bienes 
pertenecientes al proyecto.  

¶ Recepción de documentación asignada al proyecto.  

¶ Manejo del archivo del proyecto.  

¶ Manejo de agenda de trabajo del gerente del proyecto. 
 



 

Estrategia de comunicación para fomentar el conocimiento de 
buenos hábitos y civismo en la ciudadanía 

 
 

Documento: 
Final 

 

Tratamiento: 

Información Pública 

Fecha: 

9 agosto 2013 
Página 48 

 

  

Técnicos en publicidad  

¶ Realizar junto al responsable del proyecto el seguimiento y análisis de los 

resultados alcanzados en la campaña comunicacional existente como 

insumo para el diagnóstico necesario para la estructuración del proyecto. 

¶ Ser apoyo en las actividades de  planificación, administración mercadeo y 

actividades financieras necesarias para la estructuración  del proyecto  de 

inversión  cuyo   objetivo incluya el  trabajar con acciones concretas en  

territorio, sobre la base de un diagnóstico que identifique malos hábitos que 

afecten a la convivencia nacional. 

¶ Apoyar al diseño de procesos internos de trabajo necesarios para la 

estructuración del proyecto esperado.  

¶ Formar parte del equipo de identificación de indicadores  de medición y 

evaluación del proyecto a estructurar.   

¶ Ser el apoyo del  responsable del proyecto  en la  coordinación  del 

seguimiento  y monitoreo  de todas las tareas del Proyecto de cambio de 

hábitos que la Secretaría Nacional de Comunicación emprenda, mediante la 

formulación de los mecanismos necesarios de análisis como formularios, 

hojas de ruta o similares 

¶ Apoyar en la elaboración del plan operativo anual de comunicación del 

proyecto y todos los planes y presupuestos que se requieran dentro de las 

actividades esperadas del proyecto.  

¶ Fortalecer los sistemas de información interna del proyecto mediante la 

recopilación, procesamiento y evaluación de la información, en el área de su 

experiencia. 

¶ Ser  el apoyo técnico al responsable del proyecto en la supervisión,  revisión 

según plan estratégico y de ejecución de la información técnica, 

administrativa y presupuestaria del proyecto cambio de hábitos 

¶ Apoyo técnico en la realización de convocatorias a reuniones, mesas 

temáticas, talleres de trabajo, coordinando las actividades a realizar bajo el 

lineamiento del responsable del proyecto, realizando informes de las metas 

y resultados alcanzados.  

¶ Determinar y elaborar informes necesarios organizados cronológicamente 

que facilite el conocimiento y avance del proyecto.  

¶ Realizar las acciones administrativas y financieras necesarias para el 

cumplimiento de los objetivos a alcanzar, dando el soporte necesario al 

responsable del proyecto en la elaboración de términos de referencia y 
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seguimiento de los procesos de contratación que pudieran realizarse dentro 

del ámbito del proyecto.  

¶ Asegurar la utilización de sistemas y herramientas de control interno que 

permitan la ejecución efectiva, transparente y oportuna del proyecto.  

 

Técnico en conducta humana  

¶ Asistir en el seguimiento de resultados de evaluaciones que se realicen a las 

acciones interministeriales e interinstitucionales. 

¶ Otras funciones que fueren asignadas para el cumplimiento de los objetivos 

del proyecto por la autoridad.  

 

Técnico en relaciones publicas regional  

¶ Revisión y seguimiento de los contratos de la Subsecretaría de Promoción 

de la Comunicación de los diferentes proveedores. 

¶ Realizar el seguimiento y coordinación de la entrega de material promocional. 

¶ Revisión del flow final de cada campaña. 

¶ Revisión y seguimiento de material de producción. 

¶ Revisión y supervisión de eventos. 

¶ Revisión y análisis de documentos que sustenta el pago a los proveedores. 

¶ Realizar el Informe Técnico con sustento de lo proyectado en la Campaña 

vs. Ejecutado de la campaña. 

¶ Las demás actividades que le sean asignadas por el jefe inmediato o 

autoridad competente. 

 
 
 
 
 
7.2. Arreglos institucionales y modalidad de ejecución 
 

ENTIDADES PUBLICAS 

INSTITUCION GESTION 

Ministerio de Educación  Difundir la información dentro de las escuelas en carteleras. 
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Generación de material didáctico, dirección de comunicación y la dirección nacional 
para la democracia y del buen vivir. 

Difusión de la información en proyecto de las carteleras. 

Producción de temas educativas para lograr un trabajo mediático. 

Generación de contenido dirigido a un grupo objetivo. 

Difundir los mensajes con una sola línea comunicacional. 

 

 

Ministerio de Salud Pública 

Documento con estrategias internas de ambiente laboral 

Difusión en las ferias de salud con las unidades operativas 

Trabajo conjunto para la inserción de 5 pasos en la Estrategia Interna "Agita tu 
mundo" 

Determinar las enfermedades provocadas por la falta de buenos hábitos       

Conformación de miembro de comité  

Creación de contenidos con el logo de 5 pasos (No escupir, agua estancada, entre 
otros) 

Generar contenido de salud 

Mensajes de difusión en el tono de espera en los call center 

Secretaria Nacional de la 
Administración Publica 

Direccionar la difusión a través de la dirección de Gestión del cambio y cultura 
organizacional, tiene varios enfoques ï el cambio de hábitos de los servidores 
públicos ï medición del amiente laboral  -  

Desarrollando el código de ética 

Conformación de comité para trabajar en un concepto lógico. 

Desarrollo de la estrategia 

 

Ministerio de Relaciones 
Laborales  

Certificación de calidad a las instituciones públicas, en atención al cliente o 
ciudadanos, por medio de un ckeck list 

Tratar de trabajar con la unidad de contacto ciudadano. 

SENESCYT 

 

Apertura para difundir la información en las cursos de nivelación en Sistema Nacional 
de Nivelación y Admisión ï contacto Lorena Araujo 

Diseñar material pedagógico para la difusión de los cursos 

SRI 

Difusión de la información en pantallas de centro de atención ciudadana 

Difusión de la información en el programa de capacitación para niños 

SRI realizará una encuesta sobre los hábitos con lo que podremos trabajar en el SRI. 
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Trabajo en proyecto código ética  

 

IESS 

Manejo de base de datos de las empresas auditadas de acuerdo según gestión de 
prevención de riesgos. 

Utilización de la plataforma para el envío de encuestas. 

Generación de contenido para los empleadores 

  

 
 
ENTIDADES PRIVADAS 

Universidad Tecnológica 
Equinoccial 

Desarrollo de la implementación del programa de difusión de hábitos positivos dentro 
de las universidades 

Apoyo en investigación sociológico y antropológico 

 

CLARO  

Difusión de la información dentro de los centros de atención al cliente 

Pautaje de redes sociales 

 

  

EL COMERCIO  

Diagnostico publicitario para el proyecto  

Apoyaron la propuesta del municipio de Quito, Recicla Reúsa Reduce 

Pautaje dentro de las redes sociales, pagina web 

Encuesta de clima laboral dentro de la institución 

Prensa participe en varios formatos de forma continua 

Dk Management 

Participación con actividades BTL en la cadena de centros comerciales 

Difusión de la información, dentro de la cadena de centros comerciales 

Aeropuerto de Guayaquil 

Pautaje en pantallas gigantes 

Pautaje en circuito cerrado de TV ï utilizada para publicidad 

Medición de índices del comportamiento laboral  

Trabajo con el ministerio del interior  

Telerama 
Pautaje de los spots 

Difusión de la información dentro del canal 

TC 
Pautaje de los spots 

Difusión de la información dentro del canal 

AESOFT Comprometido a la participación 
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Apoyo a la campaña con el desarrollo de un sitio web 

Difusión de información dentro de las empresas miembros de la asociación  

FLACSO Investigación de los hábitos de los ecuatorianos 

C.C. El Recreo 
Disponibilidad de espacios para activaciones dentro del Centro Comercial 

Difusión de la información a la interna del centro comercial 

Mall del Sol 
Disponibilidad de espacios para activaciones dentro del Centro Comercial 

Difusión de la información a la interna del centro comercial 

Induvallas Reducción del costo de publicidad de 6 meses en todo el país 

Consorcio Ecuatoriano 
para la Responsabilidad 

Social 

Desarrollo encuesta para las empresas miembros del Consorcio 

Investigación de hábitos en los cuales podemos trabajar con la empresa privada 

Vincular la campaña entre  los miembros del Consorcio y la dirección de la campaña 
Mi republica de 5 pasos. 

Grupo El Rosado 

Difusión de la información dentro de las empresas miembros del Grupo 

Espacios dentro de los centros comerciales del grupo para la implementación de 
activaciones BTL 
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7.3. Cronograma valorado por componentes y actividades 
 
Tabla 27 Cronograma valorizado por componentes y actividades 

Componente / Rubros 

  CRONOGRAMA VALORADO POR COMPONENTE 2015 

  Internas 

Grupo 
de 

Gasto 

Fiscales 

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
TOTAL 
2015 

C1. Incrementar el 
conocimiento en los 
ciudadanos respecto a los 
buenos hábitos, costumbres 
y urbanidad  

                            

Fortalecer el equipo de 
Gestión de la SECOM  

71 24.037,2 24.037,2 24.037,2 24.037,2 24.037,2 24.037,2 24.037,2 24.037,2 24.037,2 24.037,2 24.037,2 24.037,2 288.446,9 

Diseñar directrices, 
manuales y procedimientos 
de gestión. 

73 2.500,0 48.500,0 2.500,0 9.166,7 9.166,7 9.166,7 9.166,7 9.166,7 2.500,0 9.166,7 9.166,7 2.500,0 122.666,7 

Ejecutar un plan de difusión  
para los actores de gestión 
del proyecto 

73   5.000,0 5.000,0 5.000,0 10.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 5.000,0 60.000,0 

Implementar campañas  
según las estrategias 
definidas: Producción de 
ATL, BTL y RR.PP. 

84     158.062,8 158.062,8 158.062,8 158.062,8 158.062,8 158.062,8 158.062,8 158.062,8 158.062,8   1.422.565,6 

TOTAL   26.537,2 77.537,2 189.600,1 196.266,8 201.266,8 196.266,8 196.266,8 196.266,8 189.600,1 196.266,8 196.266,8 31.537,2 1.893.679,2 

 
Tabla 28 Presupuesto total por componentes 

TOTAL COMPONENTE 1 $ 1.893.679,20 

TOTAL PROYECTO 2015 $ 1.893.679,20 
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7.4. Demanda pública nacional plurianual 
Tabla 29 Demanda publica plurianual 

 

DEMANDA PUBLICA PLURIANUAL 

CODIGO CATEGORIA CPC  
TIPO COMPRA (Bien, 

obra o servicio) 
DETALLE DEL PRODUCTO 

(especificación técnica) 
CANTIDAD 

ANUAL 

UNIDAD 
(metro, 
litro, 
etc.) 

COSTO 
UNITARIO 
(Dólares) 

ORIGEN DE LOS 
INSUMOS (USD Y %) 

Defina el 
monto a 
contratar 

TOTAL 

NACIONAL 
IMPORT

ADO 
Año 2014 

836100013 Servicio 
Implementar campañas  según las 

estrategias definidas: Producción de 
ATL, BTL y RR.PP. 

1 UNIDAD 1.422.565,63 X 

  

1.422.565,63 1.422.565,63 

831110911 Servicio 
Diseño de manuales y procedimientos 

de gestión. 
1 UNIDAD 122.666,69 X 

  

122.666,69 122.666,69 

45270.00.2 Bien COMPRA DE CAMARA FOTOGRAFICA 2 UNIDAD   X 
  

1.500,00 7.500,00 
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45220.00.7 Bien COMPRA DE COMPUTADORAS 9 UNIDAD   X 

  
10.500,00 10.500,00 
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8. ESTRATEGIA DE SEGUIMIENTO Y EVALUACIÓN 

8.1.  Seguimiento a la ejecución 
 

La Secretaría Nacional de Comunicación, es el organismo que determinará las acciones 

para la ejecución del proyecto durante su etapa de conformación y estructuración, en 

términos del avance de las obras conforme al cronograma preestablecido, recursos 

empleados, procesos de licitación, concurso de precios, adquisiciones, calificación y 

selección del personal directivo, técnico, administrativo y apoyo, firmas de convenios de 

asistencia técnica. Su objetivo fundamental de este proceso de seguimiento es poder 

detectar oportunamente las desviaciones que se produjeran con respecto a la 

programación inicial del proyecto, para que éste inicie en funcionamiento dentro de los 

plazos determinados. 

 

Se guardará un estricto apego a las especificaciones técnicas, presupuestos y 

cronogramas establecidos, para lo cual concertarán estrategias de concertación de los 

procesos financiero, legal y técnico de la institución (cantidad, calidad y tiempo). 

 

La ejecución del proyecto será monitoreado a través de la Dirección de Seguimiento y 

Evaluación que pertenece a la Coordinación De Planificación e Inversión de la SECOM, 

con el apoyo del equipo de gestión del proyecto y de la Subsecretaría de Información. 

 

Para la operación del proyecto se ha definido un cronograma de actividades que incluirán 

los hitos y presupuestos a ejecutarse y se medirá mediante los siguientes indicadores: 

 

¶ Después de culminado el proyecto, se incrementará en un 10% a nivel nacional el 

conocimiento sobre los buenos hábitos y civismo en la ciudadanía. 

¶ Al finalizar el proyecto se deberá cubrir el total del porcentaje deberá haber realizado 

acuerdos con entidades públicas y privada en  cada provincia del territorio Ecuatoriano 

(24 Capitales de Provincia): 

- Meta 2014: 30% 

- Meta Plurianual: 100% 
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8.2.  Evaluación de resultados e impactos 
Se realizarán encuestas una vez concluido el proyecto y 1 año después de su 

completa ejecución que permitan conocer y evaluar el resultado de la 

implementación del Proyecto, basados en índices de sociales, entregados por los 

actores estratégicos. 

 
8.3.  Actualización de línea base  
La actualización  de la Línea Base se realizará una vez finalizado el Proyectos. 

 
9. ANEXOS  

9.1.  Autorizaciones ambientales otorgadas por el Ministerio del Ambiente 
y otros según corresponda. 

9.2. 9.2 Certificaciones técnicas, costos, disponibilidad de 
financiamiento y otras 
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ANEXO 1 
Base de datos de Medios de Comunicación a nivel 

nacional por zona, tipo y subtipo de medio, nombre y 

frecuencia.  
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REGION PROVINCIA CANTON 
TIPO 

MEDIO 
SUBTIPO 

DE MEDIO 
NOMBRE FRECUENCIA 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio AM RADIO TROPICANA 1390 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM PLANETA CANELA RADIO CORP 107.3 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio AM SPLENDID 1040 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio AM ONDAS AZUAYAS   
SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM ANTENA UNO 90.5 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio AM LA VOZ DEL TOMEBAMBA 1070 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM SUPER 94.9 / SUPER 9 94.9 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM FAMILIA 96.9 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM CATOLICA CUENCA 98.1 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio AM VISION CRISTIANA 1330 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM RADIO CIUDAD 101.7 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio AM ALFA MUSICAL 1140 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio AM SONO ONDA INTERNACIONAL 960 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio AM LA VOZ DEL RIO TARQUI 1290 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM RADIO MATOVELLE 102.5 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM QUITUMBE / RTU FM 94.1 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM EXCELENCIA RADIO 100.1 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM COSMOS FM STEREO 97.3 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio AM LA ROJA 93.7 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio AM 
RADIO POPULAR 
INDEPENDIENTE 

1230 

SIERRA AZUAY CUENCA Televisión Abierta TELECUENCA   
SIERRA AZUAY CUENCA Radio AM CUENCA LA VOZ DE LOS 4 RIOS 1180 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM RADIO MEGA 103.3 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM GCG MAGICA FM / 92.1 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM LA VOZ DEL PAIS 96.1 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM W RADIO 90.1 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM RADIO K1 92.5 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM RADIO PANAMERICANA 89.3 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM 
FRANCIA -ECUADOR/ RFI 
ECUADOR 

104.9 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM RADIO NEXO 97.7 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio AM RADIO VISION - CUENCA 1010 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM COMPLICE 99.7 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM ACTIVA 88.5 

SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM VISION CUENCA FM 106.1 

SIERRA AZUAY CUENCA Televisión Cable CAROL TV   
SIERRA AZUAY CUENCA Televisión Cable CARACOL TV   
SIERRA AZUAY CUENCA Radio AM CONTACTO XG 1280 

SIERRA AZUAY CUENCA Prensa Diario DIARIO EL MERCURO   
SIERRA AZUAY CUENCA Radio FM LA VOZ DE TOMEBAMBA 102.1 
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REGION PROVINCIA CANTON 
TIPO 

MEDIO 
SUBTIPO 

DE MEDIO 
NOMBRE FRECUENCIA 

SIERRA AZUAY GIRON Radio FM ARMONIA SUPERECO 101/ 101 

SIERRA AZUAY GIRON Radio FM RUMBA FM 89.3 

SIERRA AZUAY GIRON Radio AM ECOS DEL PORTETE / 1580 

SIERRA AZUAY GUALACEO Radio FM RADIO SANTIAGO 89.3 

SIERRA AZUAY GUALACEO Radio AM RADIO CENTRO GUALACEO 1410 

SIERRA AZUAY GUALACEO Radio FM RADIO FIESTA FM 92.9 

SIERRA AZUAY PAUTE Radio FM RADIO CONSTELACION 91.7 

SIERRA AZUAY 
SAN 
FERNANDO 

Radio AM LA VOZ DE SAN FERNANDO 1350 

SIERRA AZUAY 
SANTA 
ISABEL 

Radio FM ATENAS / 95.7 

SIERRA AZUAY 
SANTA 
ISABEL 

Radio FM RADIO YUNGUILLA 88.1 

SIERRA AZUAY 
SANTA 
ISABEL 

Radio AM LA VOZ DE CHAGUARURCO 1550 

SIERRA AZUAY SIGSIG Radio FM RADIO ESTREO FASAYÑAN 92.9 

SIERRA AZUAY SIGSIG Televisión Cable 
AUDIOVISION CABLE SYSTEM 
SIGSIG 

  

SIERRA AZUAY EL PAN Televisión Cable JOGA TV   

SIERRA AZUAY 
CAMILO 
PONCE 
ENRIQUEZ 

Radio FM ANTENAS SUR / 89.5 

SIERRA BOLIVAR GUARANDA Radio FM RADIO MATIAVI 96.3 

SIERRA BOLIVAR GUARANDA Radio FM SURCOS FM 97.5 

SIERRA BOLIVAR GUARANDA Radio FM UNIVERSIDAD DE BOLIVAR 102.3 

SIERRA BOLIVAR GUARANDA Radio FM RADIO BOLIVAR 92.7 

SIERRA BOLIVAR GUARANDA Radio FM STEREO SAN LUIS 95.1 

SIERRA BOLIVAR GUARANDA Radio AM 
RUNACUNAPAC YACHANA 
HUASI 

1510 

SIERRA BOLIVAR GUARANDA Radio FM 
RADIO COMUNITARIA 
SALINERITO 

89.9 

SIERRA BOLIVAR GUARANDA Radio FM TURBO 93.9 

SIERRA BOLIVAR GUARANDA Radio AM LA PAZ 1300 

SIERRA BOLIVAR GUARANDA Radio FM RAICES FM STEREO 98.7 

SIERRA BOLIVAR GUARANDA Radio FM RADIO GUARANDA 101.1 

SIERRA BOLIVAR GUARANDA Radio FM 
RADIO IMPACTO 99.9, LA 
SUPER GRANDE BOLIVAR 

99.9 

SIERRA BOLIVAR CHILLANES Radio FM AMIGA FM 105.9 

SIERRA BOLIVAR CHIMBO Radio FM SATELITAL FM 95.1 

SIERRA BOLIVAR CHIMBO Radio FM MUNDO FM STEREO 91.5 

SIERRA BOLIVAR ECHEANDIA Radio FM SOBERANA 98.7 

SIERRA BOLIVAR SAN MIGUEL Radio FM SONORITMO FM 90.3 

SIERRA BOLIVAR SAN MIGUEL Radio FM SPAZIO 104.4 

SIERRA CAÑAR AZOGUES Radio FM ONDAS CAÑARIS 95.3 
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REGION PROVINCIA CANTON 
TIPO 

MEDIO 
SUBTIPO 

DE MEDIO 
NOMBRE FRECUENCIA 

SIERRA CAÑAR AZOGUES Radio AM ONDAS CAÑARIS 1530 

SIERRA CAÑAR AZOGUES Radio FM GENESIS 93.3 

SIERRA CAÑAR AZOGUES Radio FM ESTELAR 99.3 

SIERRA CAÑAR AZOGUES Radio AM LA VOZ DEL PUEBLO 1160 

SIERRA CAÑAR AZOGUES Radio AM ONDAS DEL VOLANTE 1440 

SIERRA CAÑAR AZOGUES Radio AM SANTA MARIA 1490 

SIERRA CAÑAR AZOGUES Radio FM SUPER S 90.9 

SIERRA CAÑAR BIBLIAN Radio FM BIBLIAN STEREO 89.3 

SIERRA CAÑAR BIBLIAN Radio AM T.V.O. INTERNACIONAL 1310 

SIERRA CAÑAR BIBLIAN Radio AM EL ROCIO 1370 1370 

SIERRA CAÑAR BIBLIAN Televisión Cable TELECABLE   
SIERRA CAÑAR CAÑAR Radio AM RADIO LA VOZ DE INGAPIRCA 820 

SIERRA CAÑAR CAÑAR Radio FM ROJA 92.9 

SIERRA CAÑAR CAÑAR Radio FM RADIO LA VOZ DE INGAPIRCA 94.5 

SIERRA CAÑAR CAÑAR Radio AM LA VOZ DE LA JUVENTUD 1510 

SIERRA CAÑAR CAÑAR Radio FM CUMBRES 106.9 

SIERRA CAÑAR LA TRONCAL Radio FM TRONCAL STEREO 107.1 

SIERRA CAÑAR LA TRONCAL Radio FM RELAMPAGO JP RADIO 107.9 

SIERRA CAÑAR LA TRONCAL Radio FM ESTELAR COSTA 93.1 

SIERRA CAÑAR LA TRONCAL Radio FM CARIBE STEREO 97.5 

SIERRA CAÑAR EL TAMBO Radio FM LA VOZ DEL TAMBO 89.3 

SIERRA CAÑAR DELEG Radio FM SATELITE FM 92.9 

SIERRA CAÑAR DELEG Televisión Cable DELEG CABLE   
SIERRA CAÑAR SUSCAL Radio FM SUSCAL 88.1 88.1 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM ONDAS CARCHENSES FM 107.3 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio AM ONDAS CARCHENCES 1250 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM MATICES 90;1 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM MASTER FM 102.9 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM LATINA STEREO 96.5 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM PLANETA FM STEREO 97.7 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM LA MEGA 92.9 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM AMERICA 89.7 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM ARMONIA FM 98.1 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM TULCÁN FM 94.1 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM TROPICANA 103.7 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM RADIO CATÓLICA 88.5 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM FANTASTICA 98.9 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM GRUPO RADIAL CARISMA 95.7 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM NOTIMIL RADIO 100.9 

SIERRA CARCHI TULCAN Radio FM INTEGRACION FM 101.3 




