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RESUMEN

La mayor parte de la ciudadania quitefia, desconoce los programas que realiza
Macarena Valarezo, por lo que tiene una percepcion erronea acerca de su
gestion en los ultimos once afos en la Concejalia de Quito y de su accién

social actual.

Resulta imprescindible dar a conocer sus diferentes facetas y principalmente
sus actividades en pro del bienestar de Quito para fortalecer su imagen vy

buscar una conexion permanente con los jovenes quitefios.

En consecuencia, el presente Trabajo de Titulacién, abarca seis capitulos que
permitiran, partiendo desde fundamentos tedricos y un diagndstico de la
situacion actual, realizar una Propuesta de un Plan de Comunicacion Politica
que tiene como objetivo fortalecer la imagen de Macarena Valarezo a través del

adecuado uso de las herramientas digitales web 2.0.

El primer capitulo, hace referencia a la Comunicacion Politica, sus definiciones,

aplicaciones y demas ramas de la materia.

El segundo capitulo, aborda la Imagen Politica en si, sus diferentes tipos, su

construccion, las crisis de imagen y la opinidn publica con sus facetas.

El tercer capitulo, trata sobre todo lo relacionado a las herramientas digitales
web 2.0. y redes sociales aplicables a la comunicacién politica. Ademas,
estudiaremos las campanias politicas digitales y un caso de estudio que afianza

su validez.

El cuarto capitulo, es acerca de Macarena Valarezo, concejala de Quito por
once anos. Su biografia, su trayectoria politica, sus proyectos e iniciativas, y

sus herramientas de comunicacion actuales.
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En el quinto capitulo, realizaremos una investigacion cualitativa y cuantitativa,
que incluira encuestas a jovenes de 16 a 34 afos de edad, de la ciudad de
Quito; entrevistas a personajes relevantes para nuestra investigacion y un
analisis de la gestion de las redes sociales utilizadas en los ultimos seis meses
(agosto 2013 a enero 2014).

Finalmente, el sexto capitulo representa la propuesta del Plan de
Comunicacion, enfocado en resolver los problemas de imagen detectados en la
investigacién antes mencionada, por medio del adecuado uso de la web 2.0.
Ademas, este apartado finalizara con una serie de conclusiones vy

recomendaciones.
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ABSTRACT

The majority of Quito’s citizens do not know about the programs done by the
city council Macarena Valarezo, and they have a misguided perception about
her management in the final eleven years in Quito’s Township and her social

work in these days.

It is imperative to let people recognize about her different sides and mainly
about her activities in benefit of Quito like enforcing its imagine and searching

permanent connection with the youth of Quito.

In effect, this titling research involves six chapters that will permit, from the
theoretical groundings and a diagnosis of the current situation; make a proposal
plan of political communication guided to enhance the image of Macarena

Valarezo through an adequate usage of digital tools 2.0 web.

The first chapter, make reference to the political communication, its definitions,

applications, and other limbs of the topic.

The second chapter approaches the political image itself, its different types, its

structure, the image crisis, and the public opinion with its aspects.

The third chapter talks about the things related to the digital tool 2.0 web, and
the social networks that can be applied to the political communication. Likewise,
we will consider the digital political campaigns, and a deep research that

support its validity.

The fourth chapter talks about Macarena Valarezo, Quito’s Councilor for eleven
years. Her life, her political trajectory, her projects, her initiatives, and also her

current communication tools.



In the fifth chapter, to determinate the perception that young people have about
Macarena Valarezo's image, we will create a qualitative and quantitative
research that will include surveys directed to the youth between 16 and 34
years, interviews and also an analysis of the management of the social

networks used in the last half dozen months.

At long last, the sixth chapter represents the proposal of a communication plan,
focus on solving the problems that were identified in the image mentioned
before by an adequate usage of the 2.0 web. Also, this segment will end with a

lot of conclusions and recommendations.
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INTRODUCCION

En los ultimos afos, las herramientas web 2.0, como redes sociales, paginas
web, blogs, entre otros recursos; han tenido un impacto comunicacional muy
grande. Son medios, donde la ciudadania que tiene acceso puede comunicarse
libremente, generar debates, convocatorias, protestas, realizar campafias y
algunas otras aplicaciones. En el mundo de la politica el buen uso de estas
herramientas es de gran importancia, ya que son un nexo entre el actor politico

y la comunidad.

En el Ecuador, dadas las nuevas leyes implementadas en la Constitucion,
donde se limita y controla la propaganda politica en los medios de
comunicacion masiva, los medios digitales inmediatamente cobran un papel
protagdénico, convirtiéndose en herramientas con un gran impacto

comunicacional para generar contacto e interaccion directa con la ciudadania.

El presente Trabajo de Titulacion presenta una propuesta de un Plan de
Comunicacion Politica para fortalecer la imagen de Macarena Valarezo, a
través del adecuado uso de las herramientas web 2.0, orientado a dar a
conocer los diferentes proyectos que impulsa, e incentivar el contacto

permanente con la ciudadania quitefia, principalmente con los jovenes.

Macarena Valarezo, tiene una amplia trayectoria politica, ha sido once afos
concejala del Distrito Metropolitano de Quito. En todos estos afios ha realizo
varios proyectos de interés social. Sin embargo, la mayoria de quitefios

desconoce esta labor y sus diferentes iniciativas.

Sus proyectos no estan atados al Concejo Metropolitano de Quito, ya que
asegura los va a seguir realizando de manera independiente, con miras a
colaborar con su ciudad desde la Alcaldia o la Asamblea Nacional en los

préximos afos.



Por estas razones, se vuelve imprescindible potenciar el uso de herramientas
digitales para permanecer activa en la vida politica del pais y realizar una

campanfa permanente que involucre principalmente a los jévenes de Quito.



JUSTIFICACION

En la actualidad, las redes sociales han pasado a ser de vital importancia en la
vida politica, debido a que son un medio de comunicacion que llega a masas,
como los medios de comunicacion convencionales, pero con la diferencia que
estas no tienen costo ni otras limitaciones. Esta comprobado el poder que
ejercen estas herramientas, ya que son un medio donde toda la ciudadania que
tiene acceso puede comunicarse libremente y generar debates, convocatorias,
protestas, realizar campafas y hasta botar presidentes y dictadores, este es el
caso de la “Primavera Arabe”, que consiste en una serie de alzamientos
populares en los paises arabes principalmente del norte de Africa, a través de

redes sociales.

Segun datos del INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) en el afio
2011 cerca de 4.175.759.75 personas tuvieron acceso a Internet, esta cifra ha
incrementado sustancialmente, lo que afianza la viabilidad de esta propuesta.
Ademas, segun el estudio realizado por la empresa Stat Counter Global Stats,
los sitios web mas visitados en el Ecuador son las redes sociales Facebook y

Twitter.

El problema base de este estudio es el desconocimiento de los jovenes
quitefios acerca de las actividades que realiza Macarena Valarezo, generando
una imagen erronea de la ex concejala de Quito. Por lo que la propuesta
planteada se basa en el uso de la web 2.0 y redes sociales para potenciar el
contacto permanente con la ciudadania, mas aun en este periodo, donde
Macarena Valarezo no estara en un cargo publico. ElI Plan de Comunicacion
Politica propuesto tiene como objetivo principal mejorar la imagen de Macarena

Valarezo a través del adecuado uso de estas herramientas.



1. Capitulo I. Comunicacién Politica
1.1. Comunicacion Politica

1.1.1. Historia

La evolucion historica de la comunicacion politica es el primer paso para
conocer sus origenes, definir su concepto y sus rasgos constitutivos. Como
sefala la pensadora Hannah Arendt, es en la polis griega donde hallamos un
espacio compartido por ciudadanos libres que se comunican entre si e intentan
convencerse unos a otros con actos persuasivos. (Arendt, 1958, pag.280). Es
aqui donde se da el nacimiento de las primeras sefales de comunicacion

politica.

Los origenes de la comunicacion politica nacen en Grecia, cuando los griegos
empiezan a reflexionar acerca del poder, la autoridad y la democracia. Por
primera vez los miembros de una comunidad comienzan a discutir sobre los
problemas de las relaciones politicas entre los representantes y los distintos

grupos sociales.

Los griegos hicieron énfasis en el efecto del discurso persuasivo en la
ciudadania, entre los fildsofos griegos era argumento de debate el poder de la
retorica. A través de la comunicacion, los ciudadanos discuten, argumentan,

colaboran, deciden e intercambian ideas.

Por otro lado, en Roma, se desarroll6 la comunicacién politica entorno a los
magistrados que eran elegidos por el pueblo. Para conseguir el apoyo de la
ciudadania empezaron a utilizar técnicas comunicativas para convencer y

ganar mas electores.

Gracias a descubrimientos histéricos, se logré encontrar muestras de
propaganda visual en Roma, como paredes pintadas, carteles, poster que
invitaban a la poblacién a votar por tal o cual candidato. Pero mas alla de la

propaganda visual, se practicaba comunicacidon verbal, los candidatos salian



con su equipo de campana a las calles a buscar apoyo; recorrian pueblos y

daban discursos para dar a conocer sus propuestas de gobierno.

En ese entonces, recurrian a discursos fuertes que motiven al pueblo a luchar

por la soberania y a buscar la unidad.

Desde una perspectiva historiografica de la comunicacion politica, esta no se
desarrolla sino hasta 1789 en la Revolucion Francesa, cuando se termind con

el absolutismo y se abri6é paso a una politica mas democratica.

A su vez las campanias electorales, reflejadas en los enfrentamientos entre los
diferentes parlamentos europeos, los debates entre Lincoln — Douglas, la
aparicion de grandes lideres politicos y la insercién de cabeceras periodisticas

son hechos que marcan el nacimiento de la comunicacion politica moderna.

Sin embargo, (Mazzoleni, 2010, pag.21) afirma que es en el siglo XX donde la
comunicacion politica toma forma con la aparicion de los medios de
comunicacion como: la radio, el cine y posteriormente la television, (que
produjo una fuerte aceleracion en el desarrollo de la comunicacién politica).
Principalmente en Estados Unidos, que se convirtié en el principal laboratorio
de esta rama de la comunicacion gracias a la amplia libertad del sistema de

informacion y comunicacion ejercido por ese pais.

Posteriormente, la comunicacion y las campafias politicas han ido
evolucionando con el tiempo, desde su fondo hasta sus mas diversas formas.
Son muchos los elementos que influyen en esta transformacion, empezando
por los mensajes y la cultura popular hasta la propaganda virtual proyectada a

través de la mas sofisticada tecnologia digital.



1.1.2. Definiciones

Para el presente tema de estudio es preciso iniciar con la definicion de politica;
por lo que vamos a citar a Julio Casares quien la define como “el arte de
gobernar pueblos, conservar el orden y gobernar el Estado”. (Casares, 2003,
pag. 5). Partiendo de esta definicion vincularemos la politica con la

comunicacion.

Como define brevemente Gianpietro Mazzoleni, (2010, pag.36). “La
Comunicacion politica es el intercambio y la confrontacion de los contenidos de
interés publico — politico que produce el sistema politico, el sistema de los

medios y el de los ciudadanos - elector”.

La manera tradicional de ejercer la comunicacion politica a través de los
medios masivos de comunicacion, deformaron el espacio politico convirtiéndolo
en un espectaculo, pasando de tener un caracter informativo a ser de mero
entretenimiento. Dadas las condiciones que anteceden Lucrecia Estudero y

Claudia Garcia, autoras del libro Democracia de Opinion, agregan que:

“La comunicacion politica es una practica social y simultaneamente un
campo de estudios sobre la regulacion de la sociedad y esta
estrechamente ligada a la modernizacion del espacio publico y al rol de
los medios en la construccion de una nueva arena social donde lo
politico se vuelve espectaculo y puesta en escena la dimension teatral
de este tipo de comunicacion que aparece amplificada por la television y
su dispositivo basicamente dialégico y visual incluyen los problemas de

la argumentacién” (Escudero y Garcia, 2007, pag. 11).

Por su parte Gustavo Isch Garcés comenta que: “La comunicacién politica
exige a los politicos asumir comportamientos algo estrafalarios como son los
propios del guion de una campana electoral y los juegos del lenguaje que ese
periodo impone a los actores instalados en el rol de candidatos”. (Isch, 2012,

pag.26).



Como podemos ver, son varios los autores que opinan que la comunicacion
politica que se ha venido desarrollando responde a un patréon cultural que ha
llevado a los politicos a manejar sus comunicaciones con un eje muy diferente
al de informar, organizar y esencialmente liderar personas; muy por el contrario
lo hacen a manera de “teatro” cuyo fin es entretener a las personas buscando

“caer bien” para ganar mas partidarios.

La mayoria de politicos hoy en dia han dejado atras la busqueda de partidarios
para lograr un ideal, luchar por el pueblo, buscar soluciones a las problematicas
sociales y principalmente transmitir mensajes motivadores, coherentes con su
gestion; mensajes argumentativos que no tengan que “convencer” a nadie sino
hacerlos razonar para de esta manera buscar la union de la gente para un fin

comun.

En este punto es preciso diferenciar los procesos de comunicacion politica

entre un candidato y un mandatario; por lo que Gustavo Ish Garcés sefiala que:

‘La comunicacion electoral tiene diferencias con la comunicacion del
gobiernos tanto en el fondo como en la forma, las campanas se basan
principalmente en promesas 0 en apelaciones emocionales en la era de
la television ademas son teatralizadas y puesta en escena incluso con
una cuidada escenografia. Los gobiernos en cambio se sustentan en
acciones concretas que igualmente necesitan ser comunicadas”. (Isch,
2012, pag.73).

Un candidato, basa sus procesos comunicacionales en la busqueda de votos y
nuevos partidarios. Aqui también hay que notar que existe una amplia
diferencia entre si es un candidato nuevo o antiguo. Siendo un candidato nuevo
lo que va a querer es darse a conocer, estar el mayor tiempo posible en
medios, presentar sus propuestas de campana; por otro lado un candidato
antiguo, es comun se enfoque en desacreditar a sus oponentes, y por otro lado
mostrar sus recorridos y sus intensas obras sociales (que comunmente duran

solo el tiempo de la campana).



Un mandatario tiene objetivos comunicacionales muy diferentes, el pretende
informar acerca de las obras que realiza, tiene que presentar a la ciudadania el
progreso de su gestion, rendir cuentas de los gastos publicos, y principalmente
proyectarse como un ente responsable de la seguridad publica y del “buen

vivir”.

La concejala del Distrito Metropolitano de Quito, Macarena Valarezo, dada su
posicion en el Municipio, ejerce una comunicacion enfocada a informar a la
ciudadania acerca de los proyectos que impulsa, y las campanas que realizan

las diferentes comisiones a las que pertenece.

Sin embargo, a manera personal promueve algunas obras sociales utilizando
medios digitales como su cuenta Facebook, donde motiva a sus seguidores a

contribuir con las acciones que realiza.

La comunicacion gubernamental empieza el mismo instante que el politico
gana las elecciones, deja de ser un candidato a ser el representante del
pueblo. Hay que tener en cuenta que al momento de ser un mandatario, los
medios, los opositores y la ciudadania en general van a estar al pendiente de
cada movimiento que el mandatario realice. Es necesario estar atento a cada
detalle, no se puede escapar nada ya que del minimo error puede nacer la peor

de las crisis.

Como representante popular no nos referimos unicamente al Presidente de la
Republica, sino a todo politico que democraticamente tenga un cargo publico,
en esta categoria se incluye a alcaldes, concejales, prefectos, asambleistas y

demas.

Un politico ya sea que este en un cargo publico o sea un candidato a futuras
elecciones siempre esta comunicando, explicita o implicitamente lo hace. En
cada accidon de gobierno, decreto, proyecto de ley, postura o silencio oficial
respecto a algun tema de la agenda publica, al momento de publicar una foto,
una propaganda, el disefo de su perfil social, su discurso, su propuesta de plan

de gobierno; todo comunica.



1.1.3. Actores y Formas de la Comunicacion Politica

Gianpietro Mazzoleni, (2010, pag.31-36), propone tres tipos de actores:

El sistema politico: por sistema politico se entiende el conjunto de
instituciones politicas de un pais. En el caso del Ecuador vienen a ser
los cinco poderes del Estado: poder legislativo, poder ejecutivo, poder

judicial, poder electoral y participacion ciudadana y control social.

Macarena Valarezo forma parte de esta categoria, al ser parte del
sistema politico de la ciudad, como concejala del Distrito Metropolitano
de Quito en el ejercicio de sus funciones y en la defensa del bienestar de

los ciudadanos quitefios.

Ademas, se incluyen los sujetos politicos como partidos politicos,
movimientos y asociaciones. “La comunicacion que activan estos actores
es lo que se entiende como comunicacion politica — partidista, producto
de la libertad para manifestar el pensamiento, asociarse y competir por

la representacion y la defensa de intereses sociales”. (Mazzoleni, 2010,

pag. 31).

El sistema de los medios: abarca el conjunto de emisores y productores
de mensajes. Incluyen medios de comunicacion como prensa, radio,
television, libros, cine, internet. Cada uno con caracteristicas diferentes y

publicos diversos.

El ciudadano — lector: como su nombre lo indica, esta conformado por
los ciudadanos, a parte del ciudadano individual, sus representaciones
colectivas. Mediante estos actores se forma la opinion publica y el

electorado.
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Por otro lado el mismo autor (2010, pag.32-35), agrega seis formas diferentes

de comunicacion politica, estas son:

e Del sistema politico al sistema de los medios: es un flujo de
comunicacion que va desde el actor politico al sistema de los medios y
puede adoptar las siguientes formas:

o Reglamentacion: politicas publicas que regulan las actividades de los
medios de comunicacion. En el caso del Ecuador, la nueva Ley de
Comunicacion que entro en vigencia el pasado 24 de junio.

o Medios y news management: cuando el sistema politico condiciona la
actividad de los medios. Esto ocurre bastante en el Ecuador, los
politicos del movimiento de Gobierno y los Ministros tienen prohibido
hablar con medios privados y dar declaraciones sin previa
autorizacion.

¢ Del sistema politico al ciudadano lector: adopta las siguientes formas:

o Comunicacién publica: Instituciones publicas que informan a la
ciudadania.

Por ejemplo, los mensajes que emite el Municipio a la poblacién
quitefa.

o Contacto personal: esto ocurre principalmente en época de
campafnas electorales, cuando los politicos salen a las calles y
hablan directamente con los ciudadanos.

o Propaganda — Publicidad: es un tipo de comunicacion unidireccional
y tiene por objetivo convencer a los votantes. Son transmitidas por

medios de comunicacion masiva.

La comunicacion publica es un deber de informacion y transparencia al
ciudadano, mientras que el contacto personal y la propaganda buscan apoyo

por parte de la ciudadania.

¢ Del ciudadano elector al sistema politico: es la respuesta del ciudadano

al agente politico y esta representada en tres modalidades:
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o El voto: es la eleccién del ciudadano, su decisién final acerca del
politico.

o El debate publico: participacion en debates de interés publico.
Usualmente transmitidos a través de medios masivos de
comunicacion.

o La interaccidon directa: cuando el politico participa en mitines,
presentaciones publicas donde los ciudadanos tienen libre
acceso y se pueden manifestar.

¢ Del sistema de los medios al sistema politico: se manifiesta como:

o Informacion: cuando los medios se limitan a informar datos de
indole politico.

o Vigilancia: cuando controlan las acciones de las instituciones y
procesos politicos; y tienen permanentemente informada a la
ciudadania acerca de actos de corrupcion y mas. Esto después
de un amplio proceso de investigacion.

o Partidismo: cuando es portavoz de partidos e intereses politicos.

o Mediatizacion: cuando los medios especulan y no comprueban
Sus versiones.

e Del sistema de los medios al ciudadano — lector: se concreta en las
siguientes formas:

o Informacion: cuando los medios se Ilimitan a informar
objetivamente a la ciudadania.

o Informacion  partidista: cuando informan  subjetivamente
mostrando cierto agrado hacia un partido o actor politico.

o Propaganda: cuando los medios prestan sus servicios publicitarios

para campafas politicas, sin tener intervencién en el mensaje.
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e Del ciudadano — elector al sistema de los medios: en este caso el ciudadano
elector es el publico que mira los noticieros, o que lee el diario. Su
comunicacion se representa en cartas del lector, opiniones realizadas por
mensajes de texto o llamadas al aire. La principal forma de
retroalimentacion por parte de la ciudadania al medio es mediante el

consumo.

1.2. Campanas Politicas

1.2.1. Campanas Electorales

Las campafas electorales son momentos de intensa actividad politica y
mediatica para los candidatos y sus partidos, pues es el tiempo donde dan a
conocer sus propuestas y buscan conseguir el mayor numero posible de

militantes, simpatizantes, voluntarios y votos.

Gianpietro Mazzoleni (2010, pag.80), las define como: “Las campafas
electorales son un momento simbdlico intenso, capaz de reforzar los valores

que rigen el proceso democratico”.

Por su parte, en sus textos de Comunicacion Politica Estratégica, Gustavo
Cusot, Alfredo Davalos y Victor Polanco, (2012, pag.53), anaden que el
proceso de toda campafna electoral se encuentra dividido en los siguientes

pasos:

e ;Quién comunica? (el candidato, el vocero, otros).

e ;Qué es lo que comunica? (El mensaje).

e ;A través de qué medio? (television, radio, periddico, internet, contacto
directo).

e ;A quién comunica? (a los publicos objetivos, a los aliados, a la opinidon
publica).

e ;Con qué efecto? (generar impacto; conseguir persuadirlos, lograr
recordacion, consolidad el voto duro, ganar el voto blando o establecer

una agenda en los medios de comunicacion).
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Sin duda, formularse estas preguntas es el paso inicial para empezar a
desarrollar la campafia electoral. Estas definen el objetivo principal que
queremos alcanzar, que aunque parece que el objetivo es siempre “ganar las
elecciones”, no es asi. Por ejemplo, cuando un personaje recién se involucra
en la vida politica tal vez su objetivo no sea necesariamente ganar las

elecciones sino darse a conocer.

Gianpietro Mazzoleni, (2010, pag.80), en su libro La Comunicaciéon Politica

propone tres caracteristicas de las campanas electorales:

1. El antagonismo y la indole dramatica: es la mas usual, se trata de
espectaculos publicos, polémicas, chismes, insultos, todo para llamar la
atencion de los medios y estar presentes en los noticieros estelares. Se
utiliza bastante para generar polémica entre dos candidatos mediante
acusaciones mutuas.

2. La analogia de la competicion entre partidos con la competicion del
mercado: es similar a un mercado donde quien ofrece mas “gana’.
Compiten por votos y los ciudadanos son quienes tienen la ultima
palabra.

3. El espacio en el que se mide la incidencia efectiva: se trata del efecto de
los medios en los electores, y por ende en los resultados de las
elecciones. Coémo influyen en el poder de decision de la ciudadania y

que tan altos son sus niveles de influencia.

Las campanas electorales pueden tener diversos caracteres, algunos que con
el transcurso del tiempo se han vuelto una constante, como por ejemplo,
campafas que se ven envueltas en espectaculos publicos que siempre dan de
que hablar son muy usuales en nuestro pais. De hecho, sino habria alguna

polémica no estariamos en época de campanas.

La primera campanfa politica de la concejala Macarena Valarezo fue en el 2003,
en esta campafia es tercera en la lista, pero el trabajo que realiza de puerta a

puerta la hace ganar como la mas votada en el periodo del 2003 al 2006.
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Durante el transcurso de su primera campafa politica, no hubo ninguna
polémica, todo lo contrario, se destaco por el trabajo que realizo informando de
manera personal, sus propuestas a la ciudadania. A pesar de que el haber sido
Reina de Quito, le dio cierta fama, el logro que obtuvo fue fruto de su trabajo,

esfuerzo y dedicacion.
1.2.2. Evolucién Cronoloégica de las Campaiias Electorales

Las campafias electorales han evolucionado en la forma como comunican su
mensaje, pero el objetivo esencial de la campafa es el mismo. Antes se
recurria a medios “artesanales” como pancartas, carteles, mitines y pequefias
reuniones de allegados; con el transcurso del tiempo y la aparicion de los
medios de comunicacion masiva como la radio, la prensa y la television, esto
cambio drasticamente. Los candidatos hicieron uso de estos medios para llegar
a un mayor numero de personas y dejaron a atras, incluso me atrevo a afirmar

que descuidaron la comunicacion e interaccion personal con los ciudadanos.
Pipa Norris, presenta su propuesta de evolucién de las campanias electorales:

Pre modernas: (desde mediados del siglo XIX hasta 1950), se distingue
por las formas directas de interaccion y comunicacion entre candidatos y
electores. En este periodo se observa mayor identificacion y adhesion a

los partidos.

Modernas: (desde los afios sesenta hasta los ochenta). Entra en auge la
televisidon, que sustituye la comunicacion directa realizada en las calles a
una comunicacion propagandistica que llega a masas. Otro cambio
significativo es que en este periodo aparece la figura profesional del
asesor politico (no en el Ecuador). La identificacion a los partidos
disminuye sustancialmente y se genera una crisis de identidades

partidistas.

Postmodernas: (desde los afos noventa hasta la actualidad).Se

distingue por la profesionalizacion de todos los ambitos de la
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comunicacion politica desde gestion, planificacion y ejecucion de
estrategias y actividades. Nace el estudio estratificado de la sociedad.
Entran en auge las nuevas tecnologias de la informacion, como el

internet y las redes sociales.

El cambio generado en el transcurso de los afos sin duda ha evolucionado la
manera de practicar la comunicacion politica en época de campanas
electorales, pero el fondo, la esencia de las campafas politicas se mantiene, el
objetivo comunicacional de toda campana electoral es presentar al candidato
publicamente, dar a conocer sus ideas y propuestas y de qué manera pretende

representar la voluntad popular en caso de ganar las elecciones.

Los enfoques de la evolucion cronolégica de las campafias politicas estan
basados en gran parte en la evolucion de los medios de comunicacion. Se
puede determinar que es un avance continuo influyente por parte de los medios
hacia las campanias politicas y a su vez la interaccion entre los candidatos y la
ciudadania. Sin embargo, la manera correcta de evolucionar en el ejercicio de
la planificacién y ejecucion de las campafias electorales es tener siempre claro
el objetivo y el mensaje que se desea transmitir para de esta manera acoplar
nuestras estrategias a los diferentes medios con los que contamos

actualmente.
1.2.3. Plan Estratégico de Campana

Un Plan Estratégico de Campafia es un texto que tiene por objetivo guiar las
estrategias y acciones que se realizan durante la campana electoral para que

vayan acorde al cumplimiento de las metas que se desean alcanzar.

Como sefialan Gustavo Cusot, Alfredo Davalos y Victor Polanco. (2012,
pag.69). “En las campafas nada es producto de la casualidad, por eso
es necesario que nuestra candidatura cuente con un Plan Estratégico de
Campana, el cual debe ser plasmado por escrito y debe contener las
estrategias basicas que marcan el camino hacia nuestro triunfo

electoral’.
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Para la elaboracion de un Plan Estratégico de Campana es necesario empezar
con una investigacion profunda de la situacion inicial, esto quiere decir, con qué
recursos economicos, tecnoloégicos, humanos, y cuanto tiempo tenemos para

llevar a cabo una buena campania electoral.

La base primordial de esta investigacion es entender las necesidades reales de
la ciudadania. El agente politico debe ver mas alla de lo obvio, tiene que
entender los problemas de la gente, sus deseos, sus pensamientos, y

opiniones.

“Un politico tiene que entender que comprender al ciudadano es esencial para
una comunicacion politica exitosa. Por lo tanto, se requiere una investigacion
seria y extensa sobre los procesos del pensamiento y necesidades de los

ciudadanos, y sus motivaciones al votar”. (Murphine, 2012, pag.103)

Posteriormente, hay que definir nuestro publico objetivo (a quien va dirigida la
campana), para de esta manera poder plantear estrategias y acciones guiadas

a llegar de la manera correcta con nuestro mensaje.

Sin duda, la parte fundamental del disefio de un Plan Estratégico es plantearse
objetivos y metas claras, reales y que sean cuantificables. Los principales
objetivos de un plan de campaia incluyen: delegar responsables para cada
accion, realizar un presupuesto que abarque todas las estrategias que se
planean realizar para con ello poder saber si son o no viables, hacer un
cronograma que nos guie en el tiempo, y principalmente, definir los objetivos de

la campania, tener bien claro lo que se quiere lograr.
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Por otra parte, Gustavo Cusot, Alfredo Davalos y Victor Polanco (2012,
pag.29), proponen las siguientes caracteristicas de un Plan Estratégico de

Campana:

e Global: debe abarcar todas las acciones a realizarse durante la
campanfa para lograr el objetivo deseado.

o Flexible: se debe adaptar a las necesidades de la campafa sin
perder su rumbo, y con la capacidad de regresar a su estado natural.

e Estructurado: tiene que ser coherente y de no mas de 15 paginas.

e Profesional: elaborado por expertos en asesoria y comunicacion
politica.

e Confidencial: pocas personas pueden tener acceso completo al plan
de campafa, para que no exista fuga de informacion y los opositores
no se adelanten a sus planes.

e Respaldado: tiene que tener un plan B, pero que vaya acorde al

cumplimiento del objetivo principal.

Para complementar el apartado anterior, Roberto lzurieta (2011, pag. 114), en
su texto La conexion con el votante identifica tres etapas basicas de un trabajo

de campainia politica, estas son:

1. Una conversacion con el cliente.
2. Investigacion.

3. lIdentificar el mensaje basico que se quiere emitir.

Como podemos observar el primer paso que un asesor politico debe dar es
tener una conversacion con el cliente. Pero no cualquier conversacion, tiene
que ser mas como una confesién por parte del agente politico, por lo que el
asesor tendra que adoptar el papel de cura y guardar silencio en caso de que

asi se lo requiera.

En esta “confesion” es preciso que el agente politico comente todo acerca de
su vida profesional y personal (secretos oscuros que pueden salir a la luz y

afectar en cualquier momento su imagen durante la campana).
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El asesor politico tiene que conocer y entender qué es lo que el politico aspira,
cual es su objetivo, y sus principales motivaciones que no siempre son el

“bienestar comun”.

Segundo, el asesor politico debe iniciar una investigacion a fondo. Este es un
punto clave en la planificacion de una campafa politica y una constante de
varios autores. La investigacion tiene que ir mas alla de conseguir datos
cuantitativos, tiene que identificar las necesidades y preocupaciones reales de

la ciudadania.

Tercero, el mensaje. Es basico definir maximo tres mensajes claves, que logren
una conexion con la ciudadania, que no solo comuniquen, sino que generen
emociones. Los mensajes tienen que responder a los problemas principales y
generar esperanza en la poblacion. Muchas campafias, bueno la mayoria de

campanas fracasan debido a que no definen sus mensajes claves.

Finalmente, y tomando uno de los puntos propuestos por el catedratico Alfredo
Davalos, es fundamental elegir bien los medios para transmitir los mensajes.
Estos dependen, entre varios factores, de la clasificacion de su publico objetivo.
Por ejemplo, actualmente, las redes sociales son un medio muy efectivo para
llegar a jovenes. Genera debates e implica una comunicacion directa

bidireccional.

“La seleccion de los medios es fundamental dentro de las estrategias de una
campana electoral. Es importante sefalar que un candidato que no esta en los
medios de comunicacion “no existe” para el electorado”. (Cusot, Davalos y
Polanco, 2012, pag.53).

Dada la gran acogida de los medios digitales que maneja Macarena Valarezo,
con el fin de realizar una campafa permanente, debe potenciar el uso de estas
herramientas, enfocandose al electorado joven (chicos desde los 16 afios) para
interactuar con ellos y conocer un poco mas a fondo cudles son sus
preocupaciones, sus necesidades y escuchar sus opiniones acerca de su

ciudad. Sobre todo para hacerles participes de sus actividades y propuestas.
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1.3. Plan de Comunicacion

1.3.1. Plan Estratégico de Comunicacién

Un Plan de Comunicacion es un documento escrito que tiene por obijetivo
gestionar estratégicamente todas las acciones comunicacionales. Busca que
las distintas dimensiones de la comunicacion sean coordinadas, integradas y

gestionadas acorde al cumplimiento de las metas propuestas.

Antonio José Molero (2005, pag. 4), sefiala que: “El Plan de
Comunicacion sirve para organizar estratégicamente las actividades
comunicacionales. Se trata de un instrumento que engloba el programa
comunicativo de actuaciéon (a corto, medio y largo plazo), y que recoge
metas, estrategias, publicos, mensajes basicos, acciones, cronograma,

presupuesto y métodos de evaluacion”.

Un Plan de Comunicacion puede ser realizado para varios ambitos de la

organizacion, estos son:

e Plan de Comunicacion Interna
e Plan de Comunicacion Externa
e Plan de Lobbying

e Plan de Comunicacion Politica

Existen diversas areas donde es viable realizar un plan de comunicacién. Sin
embargo, la estructura basica de un plan de comunicacion no cambia, se
mantiene y se acopla a las necesidades especificas de cada ambito. La

estructura basica de un plan de comunicacion es:

e Objetivo General: con qué fin se va a realizar el plan de comunicacion.
¢, Qué es lo que se desea conseguir?
e Obijetivos Especificos: son metas mas concretas que buscan alcanzar el

objetivo general.
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o Estrategias: es la manera cdmo vamos a cumplir los objetivos. “Toda
estrategia es solidaria de una tactica que, segun el objetivo de la accién
definido por la estrategia, elige los mejores medios de accion y los
organiza en funcién de la situacion concreta y de los recursos
disponibles”. (Costa, 2007, pag.40).

e Acciones: Son las actividades concretas que vamos a realizar. Estas son
mucho mas especificas. Antonio Molero (2005, pag. 7), define las
acciones como “la concrecion de las actividades a desarrollar y los
medios a utilizar para desarrollar el plan”.

¢ Responsables: muchos autores no hacen referencia a los responsables
dentro de los elementos clave que componen un plan basico de
comunicacion, pero a mi parecer es imprescindible definir quién va a
estar a cargo de cada accion.

e Cronograma: es la planificaciéon del tiempo que nos llevara realizar cada
una de las actividades.

e Presupuesto: Son los recursos econémicos que vamos a necesitar para
realizar las actividades propuestas.

¢ Indicadores de gestion: nos sirven para medir los resultados de nuestras

acciones.

Esta es la estructura basica de un Plan de Comunicacién, pero es importante
mencionar que todo plan debe basarse en una investigacion previa para
determinar la situacion comunicacional actual. Esta incluye una serie de
antecedentes y datos relevantes del entorno. Por otro lado, es recomendable
realizar un FODA, para conocer las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas que presenta el actor politico o la organizacion. Y no nos podemos

olvidar de definir y si es el caso segmentar nuestro publico objetivo.

El Plan de Comunicacién permite que las acciones comunicacionales,
respondan a objetivos concretos, basadas en criterios estratégicos y bien
pensados y no sea simplemente una serie de actividades aisladas. Supone

saber de antemano lo que se pretende y como se piensa conseguirlo.
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1.4. Medios de Comunicacion

Hay que partir de la reflexion sobre el papel de los medios en la sociedad,

identificar su funcion especifica en el escenario social y politico de un pais.

1.4.1. Funcion de los Medios de Comunicacion

Es importante mencionar que el papel de los medios como entes de control del
mundo politico, se sostienen sobre la libertad que existe o deberia existir para
dar a conocer los procesos politicos de un pais, denunciar abusos y casos de
corrupcion. En esto se sustenta la teoria liberal o de prensa libre basada en la
filosofia politica de John Milton y John Stuar Mill, segun la cual solo es posible
crear un nuevo orden social sin el control ni censura impuesta por ciertos

grupos de poder.

Hoy en dia esta filosofia se ve opacada por la nueva Ley de Comunicacién que
entré6 en vigencia el 24 de junio de 2013 en el Ecuador, misma que fue
aprobada en el Legislativo con votos de la mayoria oficialista de Alianza Pais.

Esta Ley se aprobd con temas y articulos que no fueron debatidos por el Pleno.

Si bien es cierto, tiene articulos buenos como el principio de participacion; la
proteccion de nifios, nifas y adolescentes; el espacio para la produccion
nacional entre otros puntos a destacar, existen otros enunciados que
perjudican la libertad de prensa y pretender cambiar el enfoque que poseen

actualmente los medios de comunicacion.

Gianpietro Mazzoleni (2010, pag.80), resume las principales funciones de los

medios en relacion con el sistema politico:

- Recopilacién y presentacion de informacion objetiva: consiste en realizar
su trabajo periodistico de una manera imparcial, ni a favor ni en contra
de nada ni de nadie.

- Interpretacién de la noticia: presentar la noticia de una manera sencilla
para que los ciudadanos no expertos en asuntos politicos entiendan la

importancia de la informacion.
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Representacion de los derechos y de las necesidades del publico: ser un
ente de vigilancia del poder politico.

Movilizacion de los ciudadanos: estimular a los ciudadanos el interés por
la vida politica de su pais mediante la produccion de conocimiento.
Resistencia frente al poder: resistir a los intentos de limitar la
independencia y la libre expresion.

Transparencia: manejar sus procesos periodisticos con transparencia y

tener un balance de cuentas que también es una garantia de libertad.

1.4.2. Modelos de Interaccion:

Existen cuatro modelos de interaccion propuestos por Mazzoleni (2010, pag. 95

- 99) estos son:

1.

Modelo adversario: este modelo percibe a los medios como vigilantes del
sistema. Los medios y los politicos mantienen su distancia, cada uno
tiene objetivos diferentes y en muchas ocasiones entran en conflicto,
como ocurre con los medios privados del Ecuador.

Modelo del colateralismo: este modelo es lo opuesto al anterior, se basa
en la concordancia de intereses y finalidades entre ambos actores.
Existe una colaboraciéon mutua. Esto ocurre con los medios publicos del
pais como por ejemplo el diario El Telégrafo.

Modelo de intercambio: Los politicos necesitan de los medios como los
medios de los politicos. Este modelo se sustenta en el intercambio de
ayuda mutua en beneficio de ambas partes pero con objetivos
diferentes.

Modelo de Competicion: Este modelo subyace en el enfrentamiento y el
desafio entre los medios y los politicos. Estan en permanente discordia
ya que ambos buscan lograr una influencia en la ciudadania. Esto ocurre
algunas veces con medios privados opositores al Gobierno, como es el

caso de diario La Hora.
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1.4.3. Efectos de la mediatizacion:

Los efectos mediaticos son las consecuencias de la informacién emita por los
medios en la comunicacion politica en los ciudadanos. Entre los mas habituales
estan: la especulacion, construccion de la agenda politica, y fragmentacién de

la informacion.

Es muy cierto que los editores tienen la ultima palabra acerca de lo que se
publica y de lo que se deja pasar e indudablemente en la construccion de la
noticia, incluyen opiniones de terceros, agregan otros datos, incluso puntos de
vista y criterios propios. Este poder de decisibn que manejan, afecta
directamente a los actores politicos, porque su presencia e imagen en los
medios no depende solo de sus acciones en campafa sino de la voluntad que
el medio tenga para cubrir esas noticias y hacerlo de manera objetiva y en el

mejor de los casos beneficiosa.

Es por esto que un politico tiene que tener como una de sus principales
prioridades a corto, mediano y largo plazo, entablar una buena relacion con los
diferentes medios del pais para asi recibir el favor y la buena voluntad de los
mismos. Es recomendable tener un contacto permanente con los medios, no
negarse a entrevistas y proporcionarles siempre la informacion que necesitan

para realizar sus notas para que no tengan la necesidad de “inventarse” nada.

Entre las diferentes actividades que se realizan para entablar un contacto
permanente con los medios, estan: organizar encuentros, dotar a los medios de
materiales auditivos y visuales, mandar periédicamente boletines de prensa
con toda la informacion requerida, invitar a los medios a ruedas de prensa,
tener una persona a cargo del contacto con los medios (relacionador publico),
ofrecer todo tipo de ayuda en traslados y viajes a los periodistas que van a

cubrir los eventos en campafa entre otros.
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Todas estas acciones nos ayudan para que la mediatizacibn que se da
inevitablemente por parte de los medios sea lo menos perjudicial para el agente
politico y ganar la buena voluntad del periodista que es a la final quien influye

en la percepcion ciudadana.

Por su parte Macarena Valarezo, en el transcurso de su carrera politica ha
tenido una muy buena relacion con los medios de comunicacion del pais,
principalmente con espacios de opinion. Esto ha generado que sea
considerada como una lider de opinidon en cuanto a temas relevantes de la

ciudad de Quito o que afecte a sus habitantes.

Adicionalmente, no podemos dejar de mencionar la Iégica comercial de los
medios de comunicacion, que aparte de su labor informativa y su compromiso
con la sociedad no dejan de ser empresas y como toda empresa buscan

obtener beneficios econémicos de su actividad.

En época de campanas electorales las noticias de escandalos publicos, peleas
entre candidatos, insultos y demas actos bochornosos van a contar con la
presencia de los medios y su posterior divulgacion ya que esto les genera

mayores “ganancias”, 0 mayor rating, porque es lo que a la gente le gusta ver.

La mediatizacion es una de las principales razones que dan lugar al uso de las
herramientas digitales, donde la mediatizacion desaparece para dar paso a una
comunicacion directa entre el agente politico y la ciudadania y entre los
diferentes miembros de la sociedad sin la intervencion de un tercero (los

medios de comunicacién tradicionales).

Esto no quiere decir que nos enfoquemos exclusivamente en las herramientas
digitales y dejemos a un lado los medios de comunicacion tradicionales, para
nada, todo lo contrario es preciso buscar un equilibrio en la seleccion de los
diferentes medios, ya que cada uno contribuye de diferente manera a nuestros

objetivos comunicacionales.
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1.4.4. Principales Medios de Comunicacion:

Los principales medios de comunicacion usados en la comunicacion politica

son:

La Prensa

El periddico es el instrumento mas antiguo de informacion politica y el primero
en enfrentarse al poder politico. La prensa se convirti6 en un actor importante

de la vida politica. Existen dos categorias de prensa:

- Periddicos de calidad: reflejan opiniones y posiciones culturales vy
politicas de gente reconocida por la sociedad, expertos en el tema o
con un alto indice de credibilidad.

En el Ecuador, los periédicos que forman parte de esta descripcion
son: ElI Comercio, EI Universo, Hoy y La Hora. Todos estos son
medios privados y de “oposicion”. Cuentan con grandes vy
reconocidos periodistas que escriben articulos de opinion y

editoriales.

- Prensa popular: No tiene intenciones culturales ni politicas, con
sensacionalistas. Persiguen objetivos exclusivamente comerciales,
venden espectaculo, chismes, sexo y crénica roja.

En el pais esta categoria esta representada por diarios como El

Extra, que cabe mencionar es diario mas leido en el Ecuador.

La television

La television puede considerarse uno de los inventos mas importantes del

segundo milenio y simbolo de la sociedad moderna.
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“La televisién ha cambiado tan profundamente la politica y el liderazgo
politico que no resulta exagerado afirmar que su invento es uno de los
hitos de la historia de la politica y de la democracia, semejante a ciertos
acontecimientos como la Revolucion Francesa y la caida del muro de
Berlin” (Mazzoleni, 2010, pag.84).

El Internet

“Constituye un medio excepcional de comunicacion, debido a que toda
informacion que se publica en la red, es instantaneamente accesible en todas
partes del mundo y su impacto se percibe globalmente”. (Cerbino y Richero,
2006, pag. 10).

El Internet ha estimulado la aparicion de nuevas formas de consenso y
movilizacion politica, ha hecho posible formas de democracia directa, ha
quitado el monopolio a los medios de comunicacién tradicionales y ha limitado
la capacidad de los regimenes autoritarios para controlar los flujos de

informacion.

“Es un medio de comunicacion de caracteristicas peculiares, o al menos
distintas de los medios que le precedieron. La unidad de informacion son
los sitios y es en ellos donde los usuarios encuentran la informacion, la
principal diferencia esta dada en que el usuario debe tener mucha mas
iniciativa que en los medios de comunicacion tradicionales, y decidir qué

tipo de informacion desea recibir”. (Cerbino y Richero, 2006, pag. 56).

Gracias al Internet se refuerza el poder de la propaganda y la movilizacion de
los partidos, candidatos y grupos de presion, que tienen a su disposicion
herramientas flexibles, rapidas e interactivas para establecer contacto directo

con sus publicos.
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Macarena Valarezo, ha demostrado la utilidad de este medio, al entablar un
contacto permanente con sus simpatizantes a través de sus diferentes
herramientas digitales, como su pagina web, su perfil en Facebook, su blog y

su Twitter, donde comparte informacion e interactua con los ciudadanos.

1.5. Mensaje

1.5.1. Mensaje Clave

Una de las funciones basicas de la comunicacion es llegar de la manera
correcta a nuestros diferentes publicos, esto se logra gracias a la adecuada
gestion del mensaje que vamos a transmitir. Es importante mencionar que un
‘mensaje” no es solo lo que transmitimos de manera verbal o escrita, el
mensaje incluye todas las formas por las cuales una persona puede comunicar.

Esto abarca la comunicacién no verbal, la imagen visual, y el discurso como tal.

Toni Puig, en la Il Cumbre Mundial de Comunicacion Politica realizada en
Ecuador, mencioné que: “El “mensaje clave” es el resultado comunicacional
que se propone lograr en un publico determinado a través del planeamiento,
disefo, y transmision de todos los mensajes dirigidos a dicho publico, con el

proposito de conseguir un impacto determinado.” (Puig, 2011, pag. 19).

Siguiendo esta definicion, podemos agregar que el “mensaje clave” tiene que
ser construido estratégicamente, esto quiere decir que tiene que tener un
objetivo claro, un publico o target especifico, estrategias y acciones definidas
para que en base a una planificacion sélida logremos conseguir persuadir a

nuestra audiencia.

Por otra parte, Fernando Veliz (2011, pag.36), en su liboro Comunicar propone
que lo fundamental en los procesos de comunicacién es comunicar pensando
en el otro. Para llegar a persuadir a nuestro publico objetivo se vuelve
indispensable conocerlo a fondo. Ya no basta conformarnos con saber
caracteristicas demograficas como edad, género, estado civil, etc., esos ahora
son solo datos, que no generan un valor agregado, sino que se da por hecho

debemos conocer.
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Lo importante ahora es ir mas alla de lo obvio, saber los intereses particulares
de nuestro target, desarrollar perfiles de votantes, conocer sus gustos y
preferencias, saber a fondo sus estilos de vida, y sobre todo sus necesidades
en el diario vivir. En conclusién, es ponerse en el lugar de nuestra audiencia,
como se dice tradicionalmente “ponerse en los zapatos del otro” para poder
comprender a fondo sus requerimientos y asi llegar a ellos con el mensaje

adecuado, por el canal correcto y en el momento y lugar idéneos.

De igual forma, el mismo autor sefiala que “Todo comunica” e invita a entender
que nuestra ropa, gestos, palabras y conductas en general comunican. (Veliz,
2011, pag. 35).

Para complementar el estudio del mensaje clave en el area de comunicacion

politica, Joan Costa (2007, pag.36), propone tres tipos de mensajes:

e Mensajes proximos: comunicacion interpersonal directa (bidireccional).

e Mensajes Distantes: comunicacion interpersonal a distancia
(bidireccional).

e Mensajes lejanos: comunicacion de difusidbn (telecomunicacion

unidireccional).

En la planificacion de una campana electoral o en el caso de ser una figura
politica publica es necesario considerar estos tres tipos de mensajes
propuestos y saberlos direccionar estratégicamente a cada publico previamente
determinado.

Por ejemplo, los mensajes proximos hacen referencia a una comunicaciéon
directa sin que existan intermediarios. Esta comunicacion es indispensable
generarla con el equipo de campafia, con sus grupos de apoyo, afiliados y con

gente que apoye al politico.

En los mensajes distantes de igual manera se ejerce una comunicacion
interpersonal pero a distancia. Esto quiere decir que no es una comunicacion

cara a cara, pero de igual forma es directa sin intermediarios.
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En este caso se prioriza el uso de la web 2.0 para que el agente politico este

en contacto constante con sus simpatizantes.

Los mensajes distantes son muy usados por Macarena Valarezo, que a través
de sus medios sociales entabla contacto e interaccion con sus simpatizantes,

sin la necesidad de intermediario alguno.

Los mensajes lejanos, por el contrario no son directos y se caracterizan por ser
unidireccionales. Esto quiere decir que no existe retroalimentacién. Este caso
es meramente informar no comunicar. Los mensajes lejanos se aplican en
propagandas donde el agente politico da a conocer sus propuestas o sus obras
sin recibir comentarios por parte de la audiencia. Los canales para este tipo de
mensajes son los medios de comunicacién tradicionales como la radio, la

televisiéon y la prensa que son medios masivos.

Al momento de realizar la planificacion estratégica de campana o manejo de la
imagen de un actor politico es indispensable conocer y tomar en cuenta los
tipos de mensajes para cada publico con el que vayamos a trabajar, solo asi

lograremos tener ese acercamiento y poder de persuasion.

Con otro enfoque tenemos a Silvia Chiriboga (2011, pag.148), quien expone
acerca de los cddigos culturales al momento de definir los mensajes. Ella
comenta que: “El mensaje politico debe contener ciertos codigos culturales

para lograr un chick con los ciudadanos”.

Los cddigos culturales son esos rasgos que distinguen una sociedad de la otra.
Por ejemplo, costumbres, tradiciones, el idioma, la vestimenta, entre otras. Y a
mi parecer es muy cierto que es preciso conocer estos cédigos para lograr un
acercamiento con la ciudadania, ya que si queremos generar confianza es eso
lo que debemos mostrar. Todos estos cddigos nos van a permitir saber como
generar emociones en la ciudadania, que al final de cuentas es uno de los

principales objetivos de una campana.
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Los mensajes no es solo lo que se dice, sino la forma y caracteristicas de como
se lo hace. Existen estudios que revelan que tan solo el 7% de lo que
comunicamos es comunicacion verbal el 93% restante es la forma. Por
ejemplo, un 38% es el tono que le ponemos a lo que decimos y el 55%, el
porcentaje mas alto, es kinésico, es decir, comunicacion no verbal, nuestra
expresion corporal, nuestros gestos, nuestra postura, el contacto visual,
nuestro aspecto. Por ejemplo, resulta incoherente que alguien diga que esta
feliz y tenga una cara triste en su rostro y los hombros caidos. Asi solo se

confunde a la audiencia y el mensaje emitido es totalmente perjudicial.

Para llegar a la audiencia con nuestro mensaje es necesario manejar todos
estos aspectos, empezando desde la manera como nos vestimos, como nos
presentamos, lo que decimos y nuestra expresién corporal. Todos estos

aspectos tienen que tener sentido y ser coherentes con el mensaje verbal.

Un mensaje electoral es todo lo que transmite el agente politico no solo durante
la campana sino siempre que sea una figura politica publica. EI mensaje es
todo lo que el politico comunica con lo que hace, dice, deja de hacer y deja de
decir, y por supuesto la manera de como lo hace. El mensaje debe ir ligado a
un tema en particular, por lo que lo mas recomendable es enfocarse en maximo
tres mensajes concretos. El mensaje debe responder a las necesidades y
problemas de la ciudadania, previamente diagnosticadas mediante la
investigaciéon. De esta manera se puede llegar con el mensaje adecuado y

lograr persuadir a las audiencias.

Los mensajes emitidos por Macarena Valarezo, durante su periodo en el
Concejo Metropolitano de Quito estan enfocados a los proyectos que lidera y
las resoluciones oficiales de las comisiones a las que pertenece.
Adicionalmente, se enfoca a transmitir un mensaje de apoyo a diversas obras

sociales que realiza de manera desligada a sus funciones en el Municipio.
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Gracias a la interaccion permanente con sus simpatizantes y con la ciudadania
en general que se acerca a ella a través de sus redes sociales, esta al tanto de
las necesidades y problemas que tienen, y a pesar de no poder resolverlos

todos siempre esta al pendiente y tratar de colaborar.

En general, el mensaje conjunto que transmite Macarena Valarezo, es de
apertura y solidaridad, no se enfoca en auto promocionarse, sino en buscar

colaboracion de la ciudadania en general para programas sociales.

1.6. Publicos Relacionados

1.6.1. Los Ciudadanos

Ruth Lister (1997, pag. 41), sefala que: “Ser un ciudadano en el sentido legal y
sociolégico implica poder disfrutar de los derechos de ciudadania necesarios
para la agencia y la participacion social y politica. Actuar como ciudadano
significa satisfacer el potencial de ese estatus”. Ser ciudadano es ser parte de
una comunidad, parte de un todo. Y que de una u otra manera, queramos 0 no,
los ciudadanos estamos per se involucrados en los procesos politicos de un
pais, aun mas en un pais democratico, donde somos nosotros quienes por

medio del voto, decidimos quien nos gobierna.

Por esta razon los ciudadanos, somos el eje central en un proceso politico, y el
foco de toda campana. Donde el objetivo de los politicos es persuadirnos
mediante el discurso, la propaganda politica entre otros recursos para de esta

manera conseguir la mayor cantidad de votos.

1.6.2. El Candidato

El candidato es el actor principal de una campana politica. Es la persona que
busca ser el representante del pueblo en la gestion y administracion de
recursos publicos. Por lo general, el candidato primero es escogido por los
miembros del partido al que pertenece. Existen también los candidatos
independientes que no estan ligados a ningun partido politico, y gozan de

autonomia ideoldgica.
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El candidato politico es el eje principal de las estrategias de campana, es
sumamente importante que el candidato sea partidista o independiente tenga
objetivos claros acerca de lo que desea conseguir. Por otro lado, hay que
conocer las motivaciones del candidato para definir su mensaje y discurso

politico.

El candidato deberia ser una persona educada, profesional, sobre todo
honesta. Debe estar comprometido con la ciudadania y tener interés real
acerca de dar solucion a problemas sociales con propuestas claras, objetivas y
viables. Deberia ser una persona moralmente reconocida por la sociedad, con

excelentes antecedentes y valores éticos y morales previamente demostrados.

Victor Polanco, propone que la esencia del candidato esta formada por sus
ideas, afectos, imagen, identidad, creencias y valores. (Polanco, 2012, pag.
25). Como se puede evidenciar con la descripcion expuesta, un candidato es
un conjunto de caracteristicas que lo definen y lo diferencian del resto. Estas
caracteristicas tienen que ser previamente definidas para que sean un

instrumento estratégico en el disefio de la imagen del candidato.

Como podemos evidenciar en los fundamentos tedricos expuestos, el
candidato es un conjunto integral del sujeto. Macarena Valarezo, durante sus
pasadas campanas electorales fue una candidata destacada por su
personalidad frontal, decidida, constante y luchadora. Mantiene una imagen
joven, positiva y abierta al didlogo, lo que en el afio 2009 la hizo ganar

nuevamente como la concejala mas votada de la capital.
1.6.3. El Asesor Politico y el Equipo de Campaia

Usualmente en el Ecuador, los politicos por falta de recursos delegan el manejo
de sus campafas a familiares entusiastas pero con poco o nada de
conocimiento en cuanto a la gestion de la comunicacion politica y todo lo que
esto conlleva. Es por eso que muchas campafas son visiblemente

desastrosas.
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Aqui nace la necesidad de trabajar con un equipo de campafia compuesto por
profesionales especializados en el area de comunicacién politica. Este equipo
tiene que ser liderado por un asesor politico experimentado, con los

conocimientos y contactos requeridos para liderar el equipo.

Es sumamente importante definir el alcance de gestién de un consultor politico.
Los asesores no hacen obras, ellos se encargan de planificar estrategias y

comunicarlas.

Como comentan los expertos en asesoria politica, Gustavo Cusot, Alfredo
Davalos y Victor Polanco citando a (Nieto, 2005), los asesores politicos
miembros del equipo de campana, no son militantes de los partidos,
movimientos ni tampoco amigos del candidato, sino expertos en la
administracion de recursos para campanas politicas que planifican estrategias

basados en investigaciones y son 100% objetivos.

Por otro lado, es preciso recalcar que el consultor debe ser miembro del grupo
de confianza del agente politico. Tiene que tener acceso permanente a toda la
informacion y estar informado de todos los procesos de decision. Es
indispensable que el consultor esté disponible en cualquier momento, pues las

peores crisis se generan en los momentos de mas calma.

Contar con un buen equipo de campafa, formado por profesionales en el area
de asesoria politica y comunicacion, que tengan un lider experimentado en el
campo es indispensable para disefiar una campana politica exitosa,
aprovechando todos los recursos disponibles y generando una imagen positiva
del candidato para que conjuntamente con un discurso coherente, pueda

persuadir a los votantes.
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1.6.4. Los Partidos Politicos

Los partidos politicos, junto con sus dirigentes y representantes, son quienes
animan el escenario politico de un pais. Los partidos politicos han
desempenado siempre un papel decisivo en la evolucion politica y cultural
como portavoces de los intereses concretos de la sociedad, pero también como

expresion de los conflictos ideoldgicos. (Mazzoleni, 2010, pag. 66).

Hoy en dia en el Ecuador, los partidos politicos tradicionales se encuentran en
crisis, situacion que tiene grandes consecuencias a nivel de medios y formas
de ejercer la comunicacion politica. Actualmente, la mayoria de partidos
politicos del pais han desaparecido, debido a su mala fama creada por afos de
malas practicas. Hoy los movimientos politicos han ganado territorio, como
ejemplo de esto tenemos a movimiento Alianza Pais, consolidado en el 2005,
movimiento de la mayoria de representantes de la Asamblea Nacional y del

Presidente de la Republica el Eco. Rafael Correa.

Una de las principales razones para que los partidos politicos estén a punto de
desaparecer es la falta de un manejo profesional de la comunicacion politica

interna del partido.

Es importante mencionar que la comunicacion ejercida tanto interna como
externamente por los partidos politicos se ve reflejada en los medios y en la
opinion publica, que se forma una imagen del partido y no siempre suele ser la

mejor.
1.6.5. Los Adversarios

En la gestién de las estrategias de campafa es basico conocer a fondo a
nuestros adversarios. Como comenta Santiago Nieto: “lo que medimos para
nosotros, debemos hacer con nuestros adversarios. Recordemos que en
politica contemporanea hablamos de adversarios no de enemigos”. (Nieto,
2011, pag. 228).
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Como podemos observar, es preciso realizar una investigacion a fondo de
nuestros adversarios, pues necesitamos conocer a quien nos vamos a

enfrentar y cudles son sus fortalezas y debilidades.

Santiago Nieto agrega que esta investigacion debe ser realizada
jerarquicamente, enfocandonos en nuestros principales adversarios,

obviamente sin descuidar al resto.

También expone los principales puntos a considerar en la investigacion de los

adversarios, estos son:

e Porqué pueden ganar.
e Suimagen actual.
e Sus indices de credibilidad.

e Sus niveles de peligrosidad.

Es necesario conocer a fondo a nuestros adversarios para incluso crear
alianzas estratégicas beneficiosas para ambas partes o para estar alertas y

tener la informacién necesaria para defendernos en caso de ser necesario.

Macarena Valarezo, al tener una posicién centro derechista y no ser tan a fin
con el movimiento de gobierno y sus representantes dentro del Concejo
Metropolitano de Quito, comentd que ha tenido algunas diferencias con sus
colegas, sin embargo, gracias a conocer a fondo sus intereses y debatir las
diferentes posiciones basandose en argumentos sustentados y logicos ha
logrado sobrellevar cualquier disputa. Esta informacion fue proporcionada en la

entrevista realizada.
1.6.6. Lideres de Opinién

Los lideres de opinion son individuos que por su estatus social, por su
profesién, por su actividad, o por su personalidad ejercen una fuerte influencia

sobre la decision de voto de la ciudadania.
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Algunos estudios de sociologia electoral y de comunicacion han sefalado el
papel que cumplen estos lideres de opinibn como mediadores entre los

emisores y los receptores de mensajes politicos.

Debemos de generar una buena relacion con los lideres de opinion de nuestra
sociedad y darles un trato preferencial, a la vez que hay que dotarles de toda la
informacion necesaria para que la comuniquen a sus simpatizantes. Hay que

tener en cuenta que son votos multiplicadores.

En cuanto a temas relacionados especificamente a la ciudad de Quito, como
proyectos, obras publicas municipales, ordenanzas y decretos; asi como en
temas sociales, Macarena Valarezo gracias a su larga trayectoria politica
dentro del Concejo Metropolitano de Quito es considerada una lider de opinion,
y varios medios de comunicacion piden su opinion y punto de vista como

referencia en temas especificos.
1.6.7. Los Medios de Comunicacion

Al ser de tanta importancia el estudio de los medios de comunicacion, hemos

realizado un apartado que estudia a fondo los mismos.
1.6.8. El Portavoz

Es la persona encargada de transmitir los comunicados oficiales, en caso que
el agente politico no esté disponible o capacitado para hacerlo. “Funcionarios
intelectuales capacitados a dar entrevistas instantaneas”. (Mazzoleni, 2013,

pag. 62).

Macarena Valarezo, no cuenta con un portavoz oficial. Cuando es preciso dar
entrevistas instantaneas o comunicados oficiales, lo hace ella misma. Gracias a
sus afnos de experiencia, su conocimiento y sus estudios realizados en

comunicacion y retérica, no tiene ningun inconveniente en hacerlo.
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2. Capitulo Il. Imagen Publica

2.1. Imagen Politica Publica

‘La imagen publica tarda menos de 10 segundos en conformarse, e incide

directamente tanto en el prestigio como en la reputacién”. Polanco, V. (2012,

pag.9).

La imagen es la percepcion que una persona tiene o adquiere de otra, esto sin
duda depende del observador y su cosmovision; la imagen es variable, puede
ser modificada segun la gestidon que se realice para lograrlo. Benito Castro
(2007, pag. 72), senala que “La imagen es la opinidn que le merece a una
persona una determinada marca, empresa o personaje, una vez que lo conoce

y después de haberlo relacionado con sus puntos de vista particulares”.

“El proceso de formacion de la imagen de un partido o movimiento politico
empieza en la identidad”. (Custo, Davalos y Polanco, 2012, pag. 22). Como
afirman los expertos en asesoria politica, todo proceso de formacién de
imagen, tiene su punto de partida en la definicion de la identidad. Esto quiere
decir, que primero es necesario definir lo que el movimiento, partido o
candidato es. Incluye factores esenciales como su ideologia, sus objetivos y su
misidén. Posteriormente, empieza el proceso de comunicacién, donde se da a
conocer, por varios medios, la identidad del actor politico para finalmente,

generar en los publicos la percepcion de la imagen del mismo.

Al hablar de imagen es importante resaltar la clasificacion que hace Joan Costa
(2007, pag. 72), sobre las imagenes sensoriales y las imagenes mentales. Las
imagenes sensoriales, son aquellas que como su nombre lo indica estan
relacionadas con nuestros sentidos, esto quiere decir, que es la imagen que
nos formamos gracias a la informacion que entra a nuestro cerebro a través de
la vista, el odio, el gusto, el olfato y el tacto; y que generalmente, los medios de

comunicacion la transmiten en sus espacios publicitarios.
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Por otro lado, la imagen metal se entiende como resultado de percepciones,
experiencias y expectativas que usualmente son transmitidas por la opinion de

terceros, como por ejemplo, los lideres de opinion.

2.2. Lalmagen como Herramienta Estratégica

El manejo de la imagen politica sin duda se ha convertido en uno de los
recursos estratégicos mas importantes durante cualquier proceso electoral. La
imagen que un politico presenta de si mismo, le permite distinguirse de otros
competidores y que la ciudadania lo identifique tanto fisica como

ideoldgicamente.

La gestion de la imagen ya no es un privilegio de unos cuantos que tienen los
recursos para trabajar con un profesional en el campo. Ahora la gestion de la
imagen politica es una necesidad en la vida de todo politico y mas aun de un
candidato. Hoy los candidatos simplemente no pueden renunciar al manejo de
su imagen ya que la gestionen o no, esta per se emite un mensaje a los
votantes, y si es administrada de mala manera, el mensaje sin duda no sera
nada favorable. Como comenta Gianpietro Mazzoleni (2010, pag. 169), “Hoy
partidos y candidatos no pueden eludir el cuidado de su imagen si de verdad

quieren entrar en el mercado de la politica.”

La percepcion e interpretacion de los publicos es la que categoriza la imagen
del agente politico, si bien es intangible, puede ser gestionada a través de una
estrategia coherente con lo que los publicos ven, escuchan y reciben.

La imagen es un eje estratégico en la vida publica y personal de cualquier
persona inmersa en el mundo de la politica. Ningun personaje puede ni debe
escapar de la gestion de la misma, ya que las consecuencias pueden ser
devastadoras. Hay que recordar que la imagen perdura en la mente de las
personas y que modificarla o mejorarla requiere de muchos esfuerzos y

profesionales capacitados para hacerlo.



39

Cabe destacar que se gestiona a mediano y largo plazo y no de la noche a la
mafana, motivo por el cual es preciso realizar un manejo idoneo desde el
principio y sobre todo, saber mantener una imagen favorable en el transcurso

del tiempo.

2.3. Tipos de Imagen

En el estudio de la imagen politica tenemos varios autores que proponen
diversas clasificaciones de los tipos de imagen existentes, por lo que
presentaré algunos de los tipos mas comunes y mas aplicables para el caso de

estudio. Estos son:

2.3.1. Imagen Real

La imagen real es lo que el candidato es, tanto fisica como ideoldégicamente.
Para ser mas especificos, es el perfil exacto del sujeto politico. Incluye
caracteristicas fisicas como su porte, contextura, color de piel, etc.; como
también datos demograficos como edad, nacionalidad, género. Ademas de su
profesién, su historial laboral, trayectoria politica, partido o movimiento al que
pertenece, popularidad, prestigio y aciertos y errores del pasado. La imagen
real no siempre la que el publico percibe y mucho menos la imagen que el

agente politico desearia tener.
2.3.2. Imagen ldeal

Es la imagen que el agente politico quisiera tener ante los ciudadanos. Esta
siempre es una imagen buena, reconocida y de prestigio. Todo politico quisiera
que la gente lo perciba como una persona seria, responsable, un gran lider y
de mas virtudes. Todo politico quisiera ser un super héroe. Pero
lastimosamente es solo un ideal. Sin duda con una gestién efectiva y
profesional del manejo de la imagen politica, la imagen ideal puede estar muy

cercana a la imagen percibida.
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2.3.3. Imagen Percibida

Es la imagen que la colectividad tiene del agente politico, esta no es la misma
en todos los ciudadanos, no se puede generalizar, pero si conseguir una
media, ya que depende de la percepciéon de cada individuo segun su propia
experiencia. Lo ideal seria que la imagen percibida sea proporcional a la
imagen ideal, pero esto no siempre ocurre. Como la define Gianpietro
Mazzoleni (2010, pag.166), “la imagen que los publicos perciben es una
construccion mental subjetiva”. Para determinar la imagen percibida de los
electores hacia nuestro candidato, es necesario un proceso de investigacion

que usualmente incluye estudios de percepcién y mapas mentales.

La percepcion segun la definicion del Diccionario de la Lengua Espafiola
(DRAE), es la sensacion interior que resulta de una impresion hecha por
nuestros sentidos. Por lo que el estudio de percepcion en el tema a tratar, esta
enfocado en conocer la impresion que tienen los ciudadanos acerca de la

imagen que transmite Macarena Valarezo.

Por otro lado, (Arellano y Santoyo, 2009, pag. 46 — 47), agregan que
‘Los mapas mentales tienen en cuenta la manera en que el cerebro
recolecta, procesa y almacena informacion. Su estructura es una imagen
visual que facilita extraer informacion. Tony Buzan, lo describe de esta
manera: “consiste en una palabra o idea principal, alrededor de esta
palabra se asocian varias ideas relacionadas al término y a cada una de
estas nuevas ideas se pueden asociar otras. (Buzan, 1996)". Esta
técnica permite organizar proyectos, y conlleva a la produccién e

intercambio de ideas”.

La técnica de los mapas mentales permite extraer informacion acerca del caso
de estudio, partiendo de una idea principal lo que nos permite conocer otros

puntos de vista no propuestos, resultantes de la segregacién de ideas.
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Conocer la imagen que tienen los ciudadanos acerca del agente politico es
vital, mas aun en época de campafa, ya que podemos conocer sus puntos
débiles y realizar estrategias acorde, para mejorar y fortalecer su imagen ante

los publicos.

2.4. Concepciones de la Imagen Politica

Por otro lado, Paul Capriotti (1999, Pag. 20), propone tres concepciones

predominantes acerca de la imagen, estas son:

La imagen ficcion: percibe la imagen como un reflejo manipulado de la
realidad. Esto quiere decir que es una realidad maquillada. Lo que el
agente politico quiere mostrar a la ciudadania, que obviamente son solo

cosas positivas.

La imagen icono: es la representacion iconica de un objeto o persona vy
es percibida por los sentidos. Incluye el simbolo, el logotipo, la tipografia,

los colores de campana del candidato y de su partido.

Imagen actitud: es una representacion mental que tiene el publico acerca
de una marca, empresa, producto o persona. En cualquiera de los casos
la idea se basa en que esa representacion mental es fruto de una
evaluacion de la misma, por lo que otorgamos ciertos criterios y atributos

con los que la definimos y diferenciamos.

Como podemos observar, existen varios tipos y concepciones de imagen, sin
embargo, todos se sustentan en la misma base conceptual de que la imagen es
la percepcion que causa una persona en otra. Es importante conocer todos los
tipos de imagen del agente politico, para gestionarlos paralelamente en busca

de fortalecer una imagen positiva del agente ante la ciudadania.
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Construccion de la Imagen del Candidato

La creacién y construccion de la imagen es un proceso largo y complejo, ya

que es el resultado de una abstraccién que cada individuo ejecuta de acuerdo

a su sistema de creencias y gustos. Capriotti. P (1999, p. 45), sefala que en el

proceso de formacién de la imagen, ya sea de una empresa, un objeto 0 una

persona, intervienen los siguientes elementos:

Los medios de comunicacion: son un factor fundamental en el proceso
de formacién de la imagen de un politico, ya que en el caso de los
medios tradicionales, como la prensa, la television y la radio, son medios
que llegan a masas y tienen el poder de influir en ellos a través de notas
periodisticas, reportajes, entrevistas y mas; todos estos procesos de
transmision de informacion, tienen la intervencion de un periodista, por lo
que por ende, no son del todo objetivos. Es por esta razén que gestionar
la relacién con los medios y los profesionales a cargo es un eje vital en
la gestion estratégica de la formacién de la imagen de un actor politico.
En los medios de comunicacion no tradicionales, como las redes
sociales, la gestidon de la imagen, puede ser mucho mas favorable ya
que no depende de la intervencidn de un tercero; por lo que es
necesario conocer e implementar estas herramientas, que en la

actualidad, cuentan con un gran porcentaje de usuarios en el Ecuador.

Macarena Valarezo, al no tener permanentemente una presencia activa
en medios de comunciacion tradicionales, recurre mucho al uso de las

redes sociales como herramienta para la gestion de su imagen politica.

Las relaciones interpersonales: promueve una comunicacion directa
entre el actor politico y la ciudadania, se evidencia en las caminatas,
mitines, visitas a sectores populares y todo tipo de encuentro donde el
candidato se relacione con el pueblo. En este caso, la gestion de la
formacion de la imagen del agente politico, en gran parte depende de la

actitud que él tenga al realizar estas actividades.



43

Las relaciones interpersonales como elemento para la construccion de la
imagen politica, usualmente se da en época de campanas, sin embargo,
no vale la pena descuidar en su totalidad esta herramienta ya que
realizar estas actividades como elemento de una campafa permanente

puede agregar fidelizacién de los ciudadanos.

La experiencia personal: es un enfoque mucho mas profundo y concreto.
Aqui es determinante el sistema de creencias y preferencias ideolégicas
de cada persona. Al ser parte del subconsciente del individuo, cambiar la
imagen de un actor politico se vuelve mucho mas complejo, por lo que
requiere una buena gestiéon de la formacién de la imagen desde el

principio.

Como podemos observar, estos son los tres elementos principales propuestos

por Paul Capriotti, aplicados a la formacion de la imagen de un actor politico.

Sin embargo, existen otros factores adicionales que hay que considerar en la

formacion de la imagen politico, estos son:

La Imagen Grafica: “toda campafa politica debe contar con un manual
de identidad grafica, donde quede definido claramente el manejo visual
de la misma, con el objetivo de alcanzar una imagen uniforme para
nuestros votantes”. (Davalos, 2012, pag.50). Este manual tiene que
contener y precisar las formas, tamafnos y usos de la imagen grafica del
candidato, como por ejemplo, su logotipo, la tipografia, los colores, las
imagenes y fotografias oficiales. Todo esto tiene que ir alineado a la
estrategia de manejo de imagen planteada previamente; y tienen que ser
utilizados en todas, absolutamente todas las herramientas graficas a

utilizar.
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e La Imagen Visual: en este punto es clave reconocer la importancia de la
imagen fisica de una persona. Al ver la apariencia de un individuo,
instantaneamente, la evaluamos y juzgamos, sin ir mas alla. Nos
dejamos guiar por su manera de vestir, sus gestos, su postura y sus
modales. Victor Polanco (2012, pag.16), agrega que: “debido al poco
tiempo que tenemos cuando interactuamos con una persona, no
tenemos la oportunidad de conocerlas a profundidad. No obstante, tan
solo con verlas nos formamos una idea, una valoracion y un juicio sobre
ellas”. Aqui se evidencia la necesidad, que muchos no ven, del estudio
de la imagen fisica de una persona publica, en este caso un politico. La
asesoria en imagen visual abarca desde la vestimenta, el corte, los

gestos, la postura, la manera de hablar y expresarse.

La imagen influye en la manera como las personas y los diferentes publicos
involucrados se relacionan con el individuo; a la vez, contribuye a la formacion
de la opinion publica fortaleciendo los indices de credibilidad y apoyo que la
ciudadania le otorga al actor politico. Es muy importante gestionar la apariencia
fisica pero lo mas importante es tener siempre presente que tiene que ir acorde
a su esencia y a lo que desea transmitir. Para definir la estrategia que
fortalecera la imagen del actor politico, se debe articular e integrar varios
puntos clave como la notoriedad, diferenciacién, valoracion, recordacion,

posicionamiento, notabilidad y reputacion.

2.6. Imagen y Propaganda
2.6.1. Propaganda

El término “propaganda” es muy antiguo, proviene del latin propagare que
significa propagar y forma parte del vocabulario eclesiastico en los tiempos de
la contrarreforma en la que la congregacién de cardenales denominada
propaganda fide tenia a su cargo la propagacion de los principios del

catolicismo.
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Rodrigo Borja, define la propaganda politica como “el arte de promover
sistematicamente una idea politica, un partido, una creencia, una persona o
una causa de interés publico, por medios publicitarios para lograr su aceptacién

general”. (Borja, 1997, pag. 792).

Por otra parte, Jowett y O Donnell (2006, pag. 210), presentan un concepto
bastante diferente, desde otro punto de vista y la definen como “el intento
deliberado y sistematico de modelar las percepciones, manipular las
cogniciones y dirigir el comportamiento para obtener una respuesta que

promueva el intento deseado del propagandista”.

El estudio sistematico de la propaganda empieza en el siglo XX, tras la
Segunda Guerra Mundial, donde se evidencia los efectos que ejerce la
propaganda en la masa popular. Un claro ejemplo de estos efectos lo podemos
encontrar en la propaganda Nazi, realizada por Joseph Goebbels, Ministro de
Educacion Popular y Propaganda de Hitler para promover su ideologia
nacionalista, racista y anticomunista. Otro ejemplo es la propaganda realizada
para incentivar a los jovenes norteamericanos a enlistarse al ejército para

combatir en la guerra en Irak.

| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Figura 1. Propaganda Nazi Figura 2. Propaganda Americana
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Para complementar el estudio de la definicion de propaganda politica, Lourdes
Martin Salgado (2002, pag. 26), en su libro Marketing Politico, cita a uno de los
fundadores de la sociologia politica, Harold Lasswell agregando que “Lasswell
(1927, pag. 9), sostiene que la propaganda surge con la intencion de dirigir

opiniones y actitudes a través de la manipulacién directa de sugestion social”.

“Para Lasswell la propaganda constituye el unico medio de suscitar adhesion
de las masas, ademas que es mas economico que la violencia, la corrupcion u

otras técnicas de esta indole”. (Mattelard, 1997, pag. 28).

Como podemos ver, no existe una definicion unanime del término propaganda
pero la mayoria de los autores relacionan sus definiciones con la persuasion y
la manipulacién, términos que en algunas ocasiones son mal interpretados, por

lo que vamos a aclarar la diferencia entre uno y otro.

“La persuasion es un proceso por el que un comunicador intenta influir
en las creencias, las actitudes y la conducta de otra persona o grupos de
personas a través de la transmision de un mensaje ante el que el
auditorio mantiene su libertad de eleccion. Toda persuasion es
comunicacién, pero no toda comunicacién es persuasion. La persuasion
conlleva objetivos conscientes, prefijados y especificos.”(Martin Salgado,
2002, pag. 21).

“Por su parte la manipulacion es en sentido estricto robar a las personas su
libertad de eleccion”. (Martin Salgado, 2002, pag. 25). Como podemos ver
existe una gran diferencia entre estos dos términos, diferencia que radica en la
libertad del individuo. En el caso de la persuasién, la persona tiene la libertad
de juzgar el mensaje y tomar su propia decision; cuando es manipulado se le

niega esta oportunidad.

Dada la presentacion de diferentes definiciones y puntos de vista acerca de la
propaganda politica, podemos resumir que la propaganda tiene como objetivo
persuadir a los ciudadanos, a través de diferentes medios para transmitir su
mensaje. Su término esta muy ligado a la manipulacion, sin que esto sea un

factor comun determinante.
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2.6.2. Tipos de Propagandas

Orlando D’ Adamo y Gabriel Slavinsky (2011, pag. 49), presentan una

clasificacion de tipos de propaganda existentes:

Propaganda socioldgica: busca la integracién de los individuos a la sociedad,
la adaptacion a un orden social establecido, la unificacién de comportamientos

o el esparcimiento de un estilo de vida.

Propaganda de agitacion: busca incitar a la audiencia a la protesta, suele ser
subversiva y empleada por quienes se encuentran en la oposicibn o grupos

revolucionarios.

Propaganda de integracién: pretende estabilizar el cuerpo social, busca la

conformidad y adaptacion de la comunidad.

Propaganda vertical: esta dirigida desde una posicion de poder de autoridad

hacia la ciudadania, con fines caracteristicos de una propaganda politica.

Propaganda horizontal: es opuesta a la anterior, esta disefiada para que
proceda desde el interior de pequefos grupos y ocupa medios alternativos

como reuniones, y redes de comunicacion.

Propaganda racional: cuando la informacion que transmite se basa en la

l6gica y en la razon. Esta sustentada en hechos y estadisticas.

Propaganda emocional: Es la mas utilizada en campafas politicas en la
actualidad. Apela a los sentimientos y pasiones de la audiencia y crea una

imagen humana del agente politico.

Después de analizar los diversos tipos de propagandas existentes, podemos
afirmar que la propaganda, de cualquier tipo y por cualquier medio, es una
herramienta imprescindible que todo politico debe tomar en cuenta al momento
de la gestion de su imagen; de hecho deberian enfocarse primero en definir la
imagen que desean transmitir y después determinar qué tipo de propaganda

utilizar.
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2.6.3. Principios Basicos de la Propaganda

Los 11 principios basicos de la propaganda fueron creados por Joseph

Goebbels, director y ministro de Educacién Popular y Propaganda durante el

periodo de régimen totalitario de Hitler, en la Segunda Guerra Mundial. Es

mejor conocido dentro de la historia de la materia como el padre de la

propaganda nazi. Los principios propuestos por Goebbels son:

1.

Principio de simplificacion y del enemigo unico: adoptar una unica idea,
un unico simbolo; individualizar al adversario en un unico enemigo.
Este principio de basa en emitir un mensaje unificado con una idea clara

para la masa popular contra un unico enemigo, los opositores.

Principio del método de contagio: reunir diversos adversarios en una
sola categoria o individuo. EI método de contagio se trata de no
desgastarse emitiendo propagandas contra todos y cada uno de los
opositores, todo lo contrario unificarlos en un solo grupo y emitir un
mismo mensaje que sustente el objetivo de campafa o la idea a ser

promovida.

Principio de la transposicion: cargar sobre el adversario los propios
errores o defectos, respondiendo el ataque con el ataque. “Si no puedes
negar las malas noticias, inventa otras que las distraigan”.

Este principio es bastante usado en nuestro medio politico. Se trata de
culpar a otros, generalmente a los opositores, de nuestros errores,

generando incertidumbre y conflicto en la opinién publica.

Principio de la exageracion y desfiguracion: convertir cualquier anécdota,
por pequefa que sea, en amenaza grave.

Con el fin de fortalecer su posicion, inventan amenazas constantes
contra su imagen o idea politica; esto les permite adoptar un papel de
victimas frente a la masa popular. Un ejemplo de este principio, son los

bastante escuchados “intentos de golpe de estado”.
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5. Principio de la vulgarizacion: “toda propaganda debe ser popular,
adaptando su nivel al menos inteligente de los individuos a los que va
dirigida. Cuanto mas grande sea la masa a convencer, mas pequeno ha
de ser el esfuerzo mental a realizar. La capacidad receptiva de las
masas es limitada y su comprension escasa; ademas, tienen gran

facilidad para olvidar”.

El mensaje propagandistico tiene que ser pensado para el comun del
pueblo, por lo que su fin no es hacerlos razonar, sino transmitir una
unica idea apelando usualmente a sus sentimientos promoviendo un

cambio y brindando un mensaje de esperanza.

6. Principio de orquestacién: “la propaganda debe limitarse a un numero
pequeio de ideas y repetirlas incansablemente, presentadas una y otra
vez desde diferentes perspectivas pero siempre convergiendo sobre el
mismo concepto. Sin fisuras ni dudas”. De aqui viene también la famosa
frase: “Si una mentira se repite suficientemente, acaba por convertirse

en verdad”.

Este principio hace referencia a que es preciso acoplar todas las
estrategias comunicacionales a un solo mensaje, a una sola idea, con el

fin de fortalecer el objetivo comunicacional propuesto.

7. Principio de renovacion: hay que emitir constantemente informaciones y
argumentos nuevos a un ritmo tal que cuando el adversario responda el
publico esté ya interesado en otra cosa. Las respuestas del adversario

nunca han de poder contrarrestar el nivel creciente de acusaciones.

Se trata de adelantarse a los hechos, siempre estar un paso delante de
nuestros opositores, y limitar el tiempo de reaccion por parte de ellos,

para que sus respuestas tengan un menor impacto en la masa popular.
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Principio de la verosimilitud: Construir argumentos a partir de fuentes
diversas, a través de los llamados globos sondas o de informaciones

fragmentarias.

Se tiene que construir mensajes congruentes con nuestros argumentos y
sobre todo con el objetivo comunicacional que seria la idea principal que

se desea transmitir.

Principio de la silenciacion: callar sobre las cuestiones de las que no se
tienen argumentos y disimular las noticias que favorecen el adversario,
también contraprogramando con la ayuda de medios de comunicacién

afines.

Si no hay nada que decir, es mejor no decir nada. Cuando no contamos
con argumentos validos contra noticias perjudiciales o estamos 100% al

tanto de lo que ocurre es mejor evitar los comentarios y reacciones.

10. Principio de la transfusion: por regla general la propaganda opera

11.

siempre a partir de un sustrato preexistente, ya sea una mitologia
nacional o un complejo de odios y prejuicios tradicionales; se trata de
difundir argumentos que puedan arraigar en actitudes primitivas.

Se trata de apelar a los sentimientos de la audiencia, evocando derrotas
sociales pasadas, con el fin de provocar sentimientos nacionalistas y a

su vez promover la busqueda de esperanzas y cambios futuros.

Principio de la unanimidad: llegar a convencer a mucha gente que se
piensa “como todo el mundo”, creando impresion de unanimidad.
Este principio busca unificar la masa popular, para que tengan la

percepcion de un “nosotros”, lo que genera mayor aceptacion.
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Los 11 principios basicos de la propaganda politica propuestos por Goebbels
hace mas de 70 afos utilizaron todos los medios de comunicacion existentes
en aquella época. En la actualidad, estas estrategias todavia estan vigentes y
son usadas por especialistas en el area de la comunicacién politica, brindando

excelentes resultados.

La propaganda politica es un medio muy potente por el cual se transmite la
imagen de un ponente politico, no solo fisica, sino ideoldgica. La imagen
propagandistica, generalmente, transmite la imagen deseada del candidato.
Una imagen positiva, que genere emociones e incite a la ciudadania a apoyar
al candidato y sus ideales. Dada la importancia de los efectos positivos y
negativos que puede tener frente a la opinidon publica y masa popular, la
imagen propagandistica tiene que ser estratégica y gestionada por un
profesional del area, para que cada una de las imagenes presentadas sean
coherentes con el mensaje que se desea transmitir. Las técnicas
propagandisticas evolucionan a la par del desarrollo tecnoldgico de los medios

de comunicacion.

2.7. Crisis de Imagen

2.7.1. Definiciones

Segun varios autores una crisis es un cambio inesperado de diversos tipos que
generalmente esta basado en la incertidumbre y puede ocasionar disminucion
de la credibilidad, entre otros perjuicios a la imagen del agente y grupo politico.
Gustavo Isch (2011, pag. 50), nos presenta una definicion mucho mas precisa,

él sefiala que:

‘Una crisis es una alteracion en el desenvolvimiento normal de
instituciones o sujetos publicos o privados; se perciben como incidentes
que afectan negativamente la dinamica operativa de la organizacion.
Como experiencia, se trata de situaciones en la que se reunen
elementos objetivos: cambios en el contexto, personas, cosas,
naturaleza, sociedad; y elementos subjetivos: percepciones,

sentimientos, que no permiten ser controlados de un modo sistematico y
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racional y por ello requieren un tratamiento especializado y asistencia de
operadores no comprometidos directamente con el evento, de modo que

puedan aportar con mayor objetividad”.

Las crisis, pueden causar dafos fatales e irreparables, por lo que antes de que
ocurran es necesario estar preparados para cuando estas ocurran. La mayoria
de las crisis pueden ser evitadas si se realiza una efectiva gestion preventiva
que incluya un analisis a fondo de los posibles escenarios de crisis, los publicos
afectados, el nivel de gravedad y posterior a este estudio formar un comité de

crisis que esté a cargo de solventar estas situaciones.

Uno de los principales riesgos de las crisis de imagen, es que lleguen a oidos
de los medios de comunicacion, ya que de hacerlo, su nivel de gravedad
aumenta y se transforma en una crisis comunicacional. Y si estas crisis no
estan previamente gestionadas pueden ocasionar devastadores resultados
como la pérdida de credibilidad del candidato, a la vez que perjudica su imagen

y le resta apoyo.

Por otra parte, aun cuando todas las crisis se parecen, ninguna es igual a la
otra. Pueden tener caracteristicas similares, pero es preciso plantear todos los
escenarios posibles, para saber como actuar en cada una de las diferentes

situaciones.
2.7.2. Comité de Crisis

Un comité de crisis es la identificacion de los actores que estaran a cargo de la
realizacién, control, ejecucién y evaluacion del plan de crisis propuesto
anteriormente. Este equipo de personas debe estar compuesto por pocos
miembros, con el fin de asegurarse una gestion rapida y eficaz y para nada
burocratica. El comité tendra la responsabilidad de prevenir y solventar

cualquier situacion critica.
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Al seleccionar a los miembros que formaran parte del comité hay que tener en
cuenta factores como sus condiciones fisicas y emocionales: salud, serenidad,
claridad de pensamiento, saber trabajar en equipo, trabajo bajo presion,

liderazgo, entre otras caracteristicas necesarias para desempefar un buen

papel.

Existen dos requisitos indispensables que tienen que tener cada uno de los

miembros del comité de crisis, estos son:

¢ Responsabilidad

¢ Disponibilidad permanente ante cualquier acontecimiento.

2.7.3. Manual de Crisis

Un manual de crisis es un documento donde se plantean todas las posibles
situaciones que pueden poner en riesgo la imagen del candidato. Este manual
sirve para predecir problemas, anticiparse a los hechos, minimizar la
incertidumbre, resolver diversas cuestiones imprevistas y plantear todos los
escenarios posibles. Establecer las herramientas, canales, politicas y
directrices a seguir en cada escenario de crisis potenciales, para facilitar el

direccionamiento de las acciones orientadas a prevenir y a afrontar la crisis.
Los principales objetivos de un manual de crisis de imagen politica son:

e Realizar un analisis FODA del candidato.

e (Gestionar oportunamente cualquier inconveniente que pueda afectar a la
imagen del candidato.

e Sacar provecho de situaciones dificiles, y aprovechas los ataques de
nuestros adversarios para que sean puntos a favor.

e Preservar nuestra credibilidad y prestigio.

e Defender nuestra posicion.

e Conocer la situacién politica actual y anticiparse a los hechos.

e Fortalecer el posicionamiento del candidato.

e Difundir los mensaje claves cuando se de una crisis.
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e Mantener el animo moral de nuestros adherentes.
e Prevenir crisis potenciales a través de acciones en pro de mejorar los

aspectos que puedan desembocar en crisis.

2.8. Opinién Publica
2.8.1. Historia

La historia de la opinidon publica se situa en los comienzos de la edad moderna
junto con el desarrollo de la imprenta, la expansion de las ideas democraticas,
y el nacimiento del interés de los ciudadanos por asuntos publicos. Desde sus
origenes toda comunidad ha tenido algun tipo de autoridad que ejerce poder y
gobierna a los demas, e incluso en los regimenes mas autoritarios se detecta

algun tipo de reaccién de la poblacion frente a estos grupos de poder.

Phillips W. Davison (1968, pag. 210), en su articulo Public Opinion cree
encontrar hallazgos de opinion publica en documentos llegados de los pueblos
asirios, babildnicos, egipcios e israelitas. Por ejemplo, en el capitulo 8 de |
Samuel, el pueblo de Israel para defenderse de las acometidas de los filisteos,
piden un rey y aunque la idea le desagradaba al Altisimo y Samuel, Yahvé
finalmente accede y le dice al profeta: “Oye la voz del pueblo, en cuanto te

pide”.

Sin embargo, las referencias mas claras se presentan en Grecia y Roma,
donde Protagoras, quien pertenecia a los sofistas quienes actuaban como
lideres de opinidn y conductores de masas, utilizé por primera vez la expresion
“‘dogma poledn”, que interpretada al estilo de la colectividad es muy parecido al

concepto de opinidn publica.

En Grecia, especialmente en tiempos de democracia, se presupone la
existencia de una opinién publica activa, desarrollada en lugares publicos,
como el agora, donde los representantes del pueblo se informaban, dialogaban,

discutian y participaban en los asuntos de interés publico.
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También, la cultura romana desarroll6 muchos términos relacionados a la
opinién publica, como por ejemplo: “vox populi” entendida como la mentalidad,
los sentimientos y creencias de la comunidad hacia los grupos de poder y el
vivir en sociedad. Mas adelante en condiciones politicas de libertad,
informacion, discusion y publicidad, con todas estas caracteristicas la vox

populi se transformé en la actual opinién publica.

Por otro lado, el Renacimiento rompe con la mentalidad cohibida de la Edad
Media y abre nuevas vias de pensamiento y accion, asi lo asegura Candido
Monzoén quien agrega que en el Renacimiento el hombre se constituye en el
centro del universo y la razon se convierte en la mejor aliada para comprender

y solucionar problemas humanos. (Monzén, 1996, pag. 26).

Esta tendencia se evidencia en las importantes manifestaciones de conducta
colectiva tipificadas en ese periodo: multitudes, huelgas, manifestaciones

masivas y disturbios.

El mismo autor en su libro Opinién Publica, Comunicacion y Politica hace

referencia al desarrollo de las libertades publicas y comenta que:

“El surgimiento de la opinidon publica sufre un desarrollo dialéctico de
accion reciproca con el proceso de las libertades publicas, que
desembocara, por un lado, en la aparicion del término y la toma de
conciencia del poder de la opinién publica frente a todos aquellos que
quieren limitar los derechos vy libertades de los ciudadanos, y por otro, en
la declaracién formal de estos derechos en torno a la revolucién
francesa”. Y define el proceso historico de las libertades publicas en tres
facetas que son: los fermentos medievales de las libertades, la
anticipacién maquiavélica y la rebelién contra el absolutismo”. (Monzdn,
1996, pag. 38).

No obstante, es en la segunda mitad del siglo XIX que se inicia el estudio
cientifico y sistematico de la Opinién publica, como una ciencia empirica.
(Monzén, 1996, pag. 18).



56

2.8.2. Definicion

Es Nicolas Maquiavelo, quien durante el Renacimiento introdujo las primeras
senales de definicion de opinion publica, a partir de conceptos como Estado,

reputacion y comunicacién politica entre gobernados y gobernantes.

Maquiavelo, basado en el concepto romano de opinidn, entendido como
la buena o mala imagen que los otros tienen de una persona, agrega
que “No importa que el principe sea bueno o malo, fuerte o débil, justo o
injusto, pero si importa que debe aparentar ser un hombre integro y
aparecer ante el pueblo con la mejor imagen posible”. (Maquiavelo,
1513, sp).

Como afirma Maquiavelo, la opinién publica estda muy ligada a la imagen que
proyecta el actor politico, o que importa es la percepcidn que esta imagen
genera en los publicos, para que de esta manera tengan una buena opinion del

mismo, y no se generen grupos protestantes ni una opinion publica negativa.

La opinion publica, es una posicion expresa a favor o en contra de un actor, un
partido o un asunto politico. “La opinidn publica son juicios expresos sobre
acciones especificas o acciones propuestas de interés colectivo, realizados en

un entorno conductista especifico” (Price, 1994, pag. 71).
Por otro lado, Raul Rivadeneira (1995, pag.6), sefiala que:

"No hay opinion publica sin seres humanos, grupos y organizaciones
sociales; la opinidon publica tiene que ver con factores politicos, por
ejemplo, la organizacion y distribucion del poder; los procesos de
decision politica. La opinion publica esta ligada a los medios de
comunicacién y tampoco es imaginable sin la comunicacion total, es

decir, la comunicacion personal, directa y reciproca”.

El mismo autor agrega que la existencia de la opinion publica tiene tres
condiciones previas: la importancia de la informacion, un definido clima de
opinion, y los mensajes que son equivalentes a una opinidn publica que son

esencialmente valorativos y exigentes. (Rivadeneira, 1995, pag.12).
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Podemos resumir que la opinidén publica es la opinion general de un grupo de
personas unidas por un problema comun que buscan soluciones. La opinidon
publica tiene diferentes matices, no es estatica y puede cambiar dependiendo

la situacion.

Para complementar el estudio de la opinion publica, es necesario definir
“publico” por lo que vamos a citar a Herbert Blumer (1996, pag. 189), quien
define publico como una especie de grupo amorfo cuyo tamafio y numero varia
segun el asunto; en vez de tener una actividad prescrita, se empefa en un

esfuerzo para llegar a una accion.

Otra importante referencia es que un publico no es una entidad fija, cambia en
cuanto a su tamafo y su composicion de acuerdo al asunto que trata. Puede
estar compuesto por miembros diversos pero que siempre van a tener un factor

comun, que puede ser un interés en particular o la lucha por una ideologia.

Hay que tener en cuenta que la poblacion general no conforma el publico

general, ya que este se asocia dependiendo la tematica.
2.8.3. El Debate Publico

Los publicos que componen la opinién publica se forman o reunen a partir de
problemas en comun, con el fin de discutir el tema y buscar posibles
soluciones. “El publico es una colectividad dinamica, que se organiza en torno
a un asunto discutiendo sobre él, las relaciones entre los miembros estan en
continuo cambio. Por lo que el debate publico intenta organizar estas ideas

buscando consensos sobre la linea de accién”. (Price, 1994, pag.100).

El debate publico es la dinamica que maneja el grupo para tratar el tema,
dentro de esta dinamica existen algunas variables a considerar. Por ejemplo
cuando se dan conflictos de ideas entre los miembros del grupo, nacen las
mayorias y minorias, que a través del debate y la discusion intercambian
informacion y argumentos para alcanzar acuerdos mutuos. Cuando estos
conflictos son mas dificiles de solucionar, se hace uso de las politicas internas

del grupo. En algunos casos estas politicas otorgan mas poder a la antiguedad,
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asi las opiniones de los miembros mas antiguos con mayor experiencia y
poder, tienen mayor acogida que las opiniones de miembros nuevos no tan

“populares” ni experimentados dentro del grupo.

Victor Polanco (2012, pag. 26), nos propone una definicibn mas exacta de

debate politico, él sefiala que:

“El debate politico es una herramienta de comunicacion politica, que se
emplea en el proceso de negociacion y establecimiento de acuerdos
colectivos, en torno a los recursos, proyectos, politicas y decisiones que
delinean, en mayor o menor medida, el ser, estilo y calidad de vida de

los integrantes de la colectividad”.
Entre los principales objetivos de un debate politico se destacan:

e Exponery defender nuestros puntos de vista, nuestras ideas e ideologia.

e Debilitar las ideas del oponente, mediante argumentos fuertes y sobre
todo validos.

e Ganar el apoyo de la audiencia.

e Aumentar el grado de reconocimiento del participante.

e Proponer y justificar temas relevantes a discutir.

El objetivo principal de un debate politico es hacer prevalecer nuestro punto de
vista sobre el de los demas, mediante argumentos y razones validas para

conseguir el apoyo de la mayoria de los miembros.

Los canales de comunicacién de estos publicos difieren de acuerdo a las
caracteristicas de cada uno. Por ejemplo, los grupos locales, tienen una
comunicacion mas personal, cara a cara, en reuniones y encuentros; no
requieren de intermediarios. Los publicos grandes y dispersos, necesitan otros
canales como los medios de comunicacion tradicionales y las herramientas de

la web 2.0 como son las redes sociales.



59

Es importante mencionar que los medios de comunicacion tradicionales, tienen
un papel de intermediarios, que no siempre es imparcial y objetivo, sino que
muchas veces o la mayoria de veces asumen un papel mucho mas dirigente al
intentar configurar y persuadir la opinion publica. Ademas, los medios alertan a

la ciudadania de problemas politicos, como casos de corrupcion.

Por el contrario, el uso de las herramientas digitales como las redes sociales,
permiten que se realice una comunicacion sin intermediarios, sin restricciones

de tiempo ni lugar, y permite generar espacios de participacion global.

Ademas, con el uso de los medios de comunicacion tanto tradicionales como
las redes sociales, se pretende informar a la ciudadania en general para que
mediten y estén conscientes de los temas de interés.

La fuerte influencia y poder que tienen los medios de comunicacion, nos
obligan a buscar generar y mantener buenas relaciones con ellos, para de esta
manera lograr que las opiniones vertidas sean las mas favorables para

nosotros.
2.8.4. Fases del Desarrollo de la Opinidén Publica

La formacion de la opinién publica es un proceso que necesita tiempo para
desarrollarse, ganando coherencia y estabilidad en respuesta a meditaciones
sobre el problema, la recogida de informacién, la consideracion de los diversos

aspectos del asunto y sus experiencias personales.

Vincent Price (1994, pag. 82), habla acerca del proceso discursivo de la
formacion de la opinion y agrega que “el proceso discursivo no es solo un
fendmeno de nivel interpersonal o colectivo, sino que se da también en nivel

individual”.

Esto quiere decir que la formacion y consolidacion de una opinidén también nace
de impulsos y reflexiones individuales acerca de una opinion personal acerca
de un tema en particular; opinion muchas veces influenciada por experiencias

vividas y conocimientos adquiridos.
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Ademas, hay que tomar en cuenta que la formacion de la opinién de una
persona, esta muy ligada al tipo de personas con las que se rodea, ya que

estas ejercen una fuerte influencia en este proceso.

Por otro lado, Foote, N y Hart, C (1953, pag.310), identifican cinco fases para

la formacion de la opinion publica, estas son:

1. Fase del Problema: en esta fase se identifica situaciones problematicas,
que pasan a ser de interés social. Publico y problema surgen juntos en

el trascurso de una interaccion.

2. Fase de Propuesta: durante esta fase se formulan soluciones al
problema. En este punto los miembros del publico perciben las

dimensiones del problema y formulan varias alternativas de solucion.

3. Fase Politica: se estudian las alternativas planteadas anteriormente. A
esta fase se la identifica como discurso publico, en la que los miembros
mas activos buscan apoyo de los menos participativos. Esta fase

termina con un plan especifico de accion.

4. Fase Programatica: durante esta fase se desarrolla la accion aprobada

en la fase anterior.

5. Fase de Valoracion: en esta fase se desarrollan evaluaciones para medir
la efectividad del plan de accion llevado a cabo principalmente por la

minoria no convencida con la accidn tomada.

Como podemos ver la formacidén de la opinidn publica es un proceso nada
simple, tiene muchas variables que pueden en cualquier momento cambiar la
posicion de los miembros, y al hablar de personas, estas opiniones pueden ser
muy diversas y entrar en conflicto. Es por esto que para la formacién idénea de
la opinion publica, es preciso conocer, identificar y crear canales de
comunicacion con los publicos; proporcionarles toda la informacién necesaria y

estar siempre abiertos a responder cualquier duda.
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2.8.5. Evidencia de la Opinién Publica

Existen diversas maneras de evidenciar la opiniéon publica, una de las mas
representativas es el voto, que es la accion decisiva de la opinion de una
persona. Sin embargo, no se puede afirmar que los porcentajes obtenidos sean
100% certeros, pues muchas personas votan solo por votar, por la imagen del
candidato, pero desconocen y no evaluan ni comparan sus propuestas, por lo

que quedan excluidos del “publico” que compone la opinion publica.

Sin lugar a duda, los medios de comunicacion son una herramienta basica para
evidenciar la opinidon publica, no solo de la posicion de los medios acerca de un
tema en particular, ni de los comentarios politicos de sus periodistas, mas aun
en sus espacios de opinion ciudadana, donde la ciudadania, libre y

voluntariamente da a conocer su punto de vista.

Otra manera de conocer acerca de la opinién publica es a través de métodos
de investigacion como las encuestas, que permiten hallar el porcentaje de
poblacién que esta al tanto de las noticias politicas actuales, e identificar su

opinién acerca de las mismas.

Los lideres politicos, funcionarios gubernamentales, activistas de partidos, son
también creadores de opinidbn que nos dan un indicio de la tendencia que
tienen ciertos grupos influyentes. Conocer su opinion es muy importante, pero
mas importante es tener buenas relaciones con ellos para que su opinidén

persuasiva ante otros sea favorable para nosotros.
2.8.6. Investigacion de la Opinion Publica

Los indicadores de la opinién publica se obtienen de muchas fuentes entre las

mas usadas estan:

e Entrevistas estructuradas: estan basadas en una serie de preguntas
predeterminadas e invariables. Esto facilita enormemente la unificacion
de criterios y la valoracion del candidato, pero no permite ir mas ir mas
alla y conocer detalles. Son usadas principalmente en sondeos de

muestras representativas.
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e Entrevistas no estructuradas: Una entrevista no estructurada o no
formalizada es aquella en que existe un margen mas o menos grande de
libertad para formular las preguntas y las respuestas. No se guian por un

cuestionario o modelo rigido.

e Encuestas: es un formulario de preguntas a cordes a responder el
objetivo de investigacion que se realizan a una muestra del publico

objetivo.

e Entrevistas a profundidad: son iguales a las discusiones de grupo,
relativamente poco estructuradas que busca conocer como si nombre lo
indica a profundidad la opinidn de una persona. Realiza pregunta tras

pregunta para conocer todos los detalles.

e Analisis de contenidos: se analizan los contenidos de plataformas
politicas. Textos, contenido de los medios, cartas. toda evidencia

documentada de opinién publica.

A pesar de que existen diferentes fuentes y métodos para el analisis de la
opinidn publica, sigue siendo muy dificil llegar a tener cifras 100% certeras,
esto debido a las variables que intervienen y al cambio de percepcion de las
personas. Para tener estudios mucho mas certeros es recomendable

conocer el nivel de seguridad que tienen los publicos acerca de su posicion.
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3. Capitulo lll. Herramientas web 2.0

3.1. Internet

“Internet es una nueva forma de comunicacién entre la gente, que tiene un
ambito planetario y permite nuevas maneras de intercambiar informacion, e

interrelacionarse”. (Borja, 1997, pag. 546).

En el ambito de la politica, segun (Foot y Scheider, 2006, pag. 161) el Internet
favorece cuatro practicas principales que son: informar, interesar,
comprometer y movilizar. Estas practicas ponen en evidencia que el internet
puede proveer enormes ventajas y facilitar la difusion y los objetivos de la

comunicacion politica.

Cabe destacar, que la seleccion de cada practica asi como la herramienta a
utilizar, depende en gran medida del objetivo propuesto, la situacion del actor

politico y del publico al que va dirigido.

En el Ecuador, el uso de Internet segun el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC) ha aumentado considerablemente en los ultimos cinco afos. En
el afno 2008 un total de 3’ 263 341 de personas accedieron a la red; mientras

que para el 2011 la cifra aumentdé a 4’ 175 759.

Ademas, la misma institucion en el ano 2012 realizo un estudio sobre el uso de
las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), y establecié que un
total de 35,1% de personas usa Internet en el pais, asimismo determino que el
grupo de edad que mas utiliza el Internet estd comprendido entre los 16 a 24

afos de edad. Esto representa un 64,9% de personas.
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Siguiendo la tendencia de los ultimo cuatro afios, el grupo etario con mayor uso de Internet es la poblacion
que se encuentra entre 16 y 24 afios con el 64,9%, seguido de los de 25 a 34 afios con el 46,2%.
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Figura 3. Poblacion por edades que mas ha utilizado Internet en Ecuador.

Tomada de www.inec.gob.ec

El 35,1% de la poblacion de Ecuador ha utilizado Internet en los Gltimos 12 meses. En el area urbana el 43,.9%
de la poblacion ha utilizado Internet, frente al 17,8% del area rural.
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Figura 4. Porcentaje de personas que han utilizado Internet en Ecuador.

Tomada de www.inec.gob.ec
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Como podemos evidenciar, el uso de Internet en el Ecuador ha incrementado
significativamente en los ultimos anos. Esto afianza mas la necesidad que tanto
las entidades publicas, mandatarios, candidatos, actores y organizaciones
politicas deben estar preparados para desenvolverse efectivamente en el

nuevo escenario de la comunicacion politica: los medios digitales.

(Garcia y Slavinsky, 2011, pag.160) proponen 10 diferencias entre el Internet y

otros medios masivos de comunicacion:

1. Direccidn: ejerce una comunicacion bidireccional, permite que quien
recibe la informacion también opine o responda.

2. Nivel de actividad: es mas activo en tanto habilita al receptor a buscar la
informacion que necesita y a participar de diversos modos.

3. Horizontalidad: la informacion no solo se recibe “de arriba” el usuario
interactia con pares y genera informacion.

4. Grado relativo de autonomia: la gente tiene mas libertad de
pronunciarse.

5. Globalizacion de la informacién: supone una mayor ruptura de barreras
geograficas.

6. Periodicidad: no requiere esperar dia y horario especifico sino que el
acceso a la informacion es inmediato y a voluntad del individuo.
Cantidad de Canales: no hay un limite en la cantidad de canales.

Nivel de atencidn: precisa de altos niveles de atencion por parte del
individuo.

9. Locacién: rompe barreras de lugar ya que podemos navegar desde una
computadora portatil o un celular inteligente.

10.Accesibilidad: se requiere habilidades congnitivas mas complejas que en

otros medios.
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Sin lugar a dudas, son multiples los beneficios que nos brinda esta plataforma
en el area de comunicacion y especificamente en comunicacion politica;
depende de cada individuo el saber aprovechar estas ventajas para el

cumplimiento de sus objetivos politicos comunicacionales.

3.2. Herramientas Digitales

En la actualidad, se han venido desarrollando una serie de cambios en la
cultura politica, sustentados en las nuevas Tecnologias de Informacion y
Comunicacion (TIC'S) que dan forma a las herramientas digitales, donde los
ciudadanos buscan cada vez mayor participacidon e interaccion directa con sus

representantes y actores del escenario politico del pais.

Las herramientas digitales son un conjunto de medios no convencionales
basados en plataformas tecnoldgicas. Se caracterizan por facilitar a los
usuarios el acceso a contenidos mediaticos desde cualquier lugar y en
cualquier momento y comunicar a través de textos, imagenes y videos entre

una o mas redes.

“La accidn politica de los partidos tradicionales esta sufriendo cambios
sustanciales como consecuencia de las tecnologias digitales 2.0. El
ciudadano en su mayoria ya no acude a plazas publicas a escuchar
largos discursos; la forma de comunicacion esta condicionada por las
nuevas tecnologias como: mensajes de texto, correo electronico, redes

sociales, blogs y paginas web”. (Alonso y Adell, 2011, pag. 43).

Existen diversas herramientas digitales de todo tipo y para toda necesidad. La
idea es identificar cual o cuales se acoplan a nuestros objetivos, como actor o

grupo politico.
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3.2.1. Blogs

“Los blogs son paginas web personales que a modo de diarios en linea, han
puesto la posibilidad de publicar en la red al alcance de todos los usuarios. Al
no tener un formato de publicacién y estar centrado en el usuario y en los
contenidos no en la programacion ni en el disefio, brinda la opcidén de subir a la

red contenidos propios sin intermediarios” (Isaac, 2006, pag.16).

Sin duda los blogs se han convertido en una fuente de informacion que cada
dia crece mas; hay muchos politicos que ya cuentan con uno para publicar sus
articulos, fotos, videos y demas sin la intervencion de un tercero como ocurre

con los medios de comunicacion tradicionales.

Por otro lado, a diferencia de las redes sociales, en los blog no existe un limite
de espacio y cualquier persona con acceso a internet, tiene la posibilidad de
acceder a la informacion. Los blogs tematicos, nos dan la oportunidad de

conocer las opiniones de los ciudadanos en temas especificos.

Esta herramienta digital, no nos limita a tener una sola cuenta, o un solo blog,
todo lo contrario, podemos crear el numero de blogs que nosotros queramos,
esto nos brinda la posibilidad de interactuar de manera segmentada con la
ciudadania, llegando a cada grupo con un mensaje diferente. Por ejemplo,
crear un blog acerca de la inseguridad de la ciudad, donde comentamos acerca
de lo que ocurre, interactuamos con personas a las que les interese este
asunto y planteamos soluciones respaldadas con la retroalimentacion recibida,
asi podemos crear blogs de medio ambiente, salud, y demas temas de interés

social.

Javier Sepulveda, periodista y catedratico chileno agrega que: “Los blogs son
una fuente de generacién de contenidos y debate por parte de ciudadanos con
intereses en comun, avidos por expresar sus ideas”. (Sepulveda, 2011, pag.
348).
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En la web, existen diversas plataformas que nos permiten crear blogs, cada

una con sus caracteristicas particulares, entre las principales tenemos:

Blogger: es la plataforma mas usada. Pertenece al portafolio de servicios de
Google, es gratuito, y esta disponible en 100 idiomas. Blogger, cuenta con una
gran cantidad de plantillas que pueden ser editadas para crear el disefio que

vaya acorde a la tematica especifica.

WordPress: esta plataforma tiene version gratuita y pagada. También cuenta
con temas o plantillas para el disefio del blog. La diferencia, es que brinda la

opcién de crear tu propio URL.

Tumblr: La principal caracteristica de esta plataforma es que nos permite
personalizar el dominio de nuestro blog, a la vez que nos brinda la opcion de
realizar publicaciones via correo electrénico. Otra ventaja importante, es que

podemos realizar publicaciones automaticas a través de Twitter o Facebook.

La eleccion de la plataforma depende de nuestras necesidades
comunicacionales, asi como de los temas que vamos a plantar y la audiencia

con la que queremos compartir dicha informacion.
3.2.2. Paginas Web

Las paginas web por su lado, tienen una gran variedad de opciones de
programacion y disefio segun las necesidades y objetivos del actor politico y de
la campafia. Puede generar una comunicacion unilateral, esto quiere decir de
una sola via; los propietarios de los sitios web publican lo que deseen, con el
disefio que prefieran, para esto compran un dominio en la web pagando

anualmente cierta cantidad.

En el ambito politico, es recomendable crear paginas web interactivas, para
generar una comunicaciéon de doble via. Se puede tener un espacio de
comentarios para conocer la opinion de la ciudadania y generar debates,
incluso, es posible programar un chat para interactuar con nuestra audiencia en

tiempo real.
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Es preferible crear una pagina web, no muy cargada, en una plataforma ligera y
simple de navegar. Gestionar estratégicamente todos los contenidos, incluidas
fotos y videos que vamos a publicar. No es muy factible, realizar animaciones

flash ya que la pagina se vuelve lenta al navegar.

Macarena Valarezo, abrid recientemente su propia pagina web, donde
comparte informacion actualizada de los programas que lidera, las
fiscalizaciones que ha realizado, el estado de la gestion concejal de las

comisiones a las que pertenece y noticias de relevancia de la ciudad.

Ademas, tiene un espacio destinado a recibir solicitudes de informacion,
comentarios 0 mensajes diversos por parte de la ciudadania. Esta pagina web
podria ser mucho mas interactiva y participativa ya que actualmente se limita a

informar.

Es preciso plantearse objetivos estratégicos para la creacion de una pagina
web, hay que considerar temas como imagen visual, contenidos y frecuencia
de actualizacidn. No agrega ningun valor abrir una pagina web que no esté

actualizada o no tenga contenidos relevantes para los usuarios.

3.2.3. YouTube

YouTube es un sitio web donde los usuarios pueden subir, compartir y
reproducir videos. Fue creado en el afio 2005, y un aflo mas tarde fue adquirido
por Google, su propietario actual. Es el sitio web de videos mas usado en

internet.

Blai Serra, (2012, pag. 12), en su libro para aprovechar las herramientas
de YouTube comenté que: “El canal de videos Online ha sido una
revolucion en muchos aspectos. El que mas me impresiona es la idea de
omnipresencia que conlleva. Gracias a YouTube, duele menos perderse
concierto de tu grupo favorito aunque no estés alli presente
posiblemente puedes encontrar imagenes en YouTube Io mismo pasa

con acontecimientos politicos”.
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En el campo de la comunicacién politica, YouTube se ha convertido en una
herramienta muy usada para la divulgacién de mensajes propagandisticos. La
mayoria de partidos politicos han abierto sus propios canales a través de los
cuales emiten mensajes audiovisuales que en algunas ocasiones no los

pueden transmitir en los medios de comunicacion convencionales.

En Ecuador, varios partidos politicos crean cuentas anénimas o a su vez
supuestas organizaciones de protesta que suben y comparten videos denuncia
0 parodias con el objetivo de desprestigiar a sus opositores. La cantidad de
usuarios que ven estos videos aumenta segun la interaccion en redes sociales,
cuando usuarios, comparten estos videos en diferentes sitios web. El video
parece cobrar una especial importancia como transmisor de mensajes
ideoldgicos y su difusion a través de la red genera nuevas actitudes en el

panorama politico.

YouTube posibilita la creacion de debates dentro de este espacio, con la
diferencia que no existe una respuesta inmediata, sino, se evidencia una
predisposicion a la reflexion, lo que genera que los comentarios expuestos
sean mucho mas inteligentes y mejor pensados, con un fondo ideolégico

justificado.

Los canales de YouTube, son espacios personalizados, que contienen una
pequefia descripcion de la fuerza politica, el logotipo, e informacion de
relevancia de los candidatos y/o miembros pertenecientes al grupo o
movimiento politico. En este canal podemos encontrar todos los videos que han
sido publicados, el canal de suscriptores y todos los comentarios que los
visitantes han publicado. Es posible conocer el “nickname” de los usuarios que

han posteado un comentario y conocer su identidad en YouTube.

Sin embargo, segun un estudio realizado por Blai Marce Serra, experto en el
estudio comunicacional de la herramienta YouTube, esta no presenta un
escenario propicio para el debate politico; ni partidos politicos ni usuarios

reconocen este espacio como un lugar ideal para ello.



71

YouTube es principalmente propagandistico, un canal de difusién de

informacion audiovisual en el que ésta circula de arriba hacia abajo.
3.3. Redes Sociales

“Las redes sociales son comunidades virtuales donde los usuarios interactuan
con personas de todo el mundo con quienes encuentran gustos o intereses en
comun. Funcionan como una plataforma de comunicacion que permite conectar
gente que se conoce o que desea conocerse, Yy les permite centralizar
recursos, como fotos y videos, en un lugar facil de acceder y administrado por

los usuarios mismos.” (Castro, 2013, pag.42).

En el ambito politico, las redes sociales han pasado a ser de vital importancia,
debido a que son un medio de comunicacion que llega a masas, como los
medios de comunicacion convencionales, pero con la diferencia que estas no
tienen muchas limitaciones. Esta comprobado el poder que ejercen estas
herramientas, ya que son un medio donde toda la ciudadania que tiene acceso
puede comunicarse libremente y generar debates, convocatorias, protestas,
realizar campanas y hasta botar presidentes y dictadores, este es el caso de la
“Primavera Arabe”, que consiste en una serie de alzamientos populares en los

paises arabes principalmente del norte de Africa, a través de redes sociales.

En el Ecuador, dadas las nuevas leyes implantadas en la Constitucion, donde
se limita y controla la propaganda politica en los medios de comunicacion
masivos, estableciendo parametros de recursos y tiempo, las redes sociales
inmediatamente, se convierten en una gran herramienta con un impacto
comunicacional alto, no llega a los parametros de la television, pero si a gran
numero de personas. La principal limitacion de este medio es el nivel
sociocultural, por lo que es preciso conocer cuanta gente en el Ecuador tiene

acceso a redes sociales.
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Las redes sociales mas usadas en el Ecuador, segun el estudio realizado por
la empresa Stat Counter Global Stats, son Facebook con un 80% seguida, con
gran diferencia, por Twitter con un 10%. Este estudio fue realizado entre enero
de 2013 a enero de 2014.

StatCounter Global Stats
Top 7 Desktop, Tablet & Console Social Media Sites in Ecuador from Jan 2013 to Jan 2014
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Figura 5. Redes Sociales mas usadas en Ecuador.

Tomada de http://gs.statcounter.com/

Las redes sociales mas utilizadas para la comunicacién politica son:
Facebook, Twitter, blogs, YouTube vy Linkedin. Cada una con sus
caracteristicas independientes nos permiten acercarnos a los electores, y
realizar campanas politicas digitales. Es preciso saber elegir cuales se acoplan
mejor a nuestros objetivos comunicacionales. A continuacién vamos a conocer

mas de ellas.
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3.3.1. Facebook

La red social Facebook, fue creada por Mark Zuckerberg junto con Eduardo
Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz. Originalmente era un sitio para
estudiantes de la Universidad de Harvard, pero al poco tiempo abrié su red
para personas de todo el mundo. Desde sus inicios en el 2004, Facebook ha
crecido vertiginosamente, ahora tiene traducciones a 70 idiomas y alcanza

cerca de mil millones de usuarios.

A mediados de 2007 Facebook en espainol generé un mundo virtual donde las
personas al ser “amigos” interactuan entre si, sin importar el lugar donde se
encuentren. “Facebook es la red de redes, el Rey de las Redes, la red mas
grande del mundo, que cambié para siempre el modo de relacionarnos y
entretenernos.” (Llavina, 2011, pag. 37). Facebook cuenta con dos

modalidades:

Perfil de Usuario: este perfil fue creado para personas naturales. Cualquier
persona con un correo electronico activo puede crear una, siempre y cuando
acepte las politicas de usuario. En este perfil los usuarios suben su informacion
personal, y crean una red de amigos. Las principales caracteristicas de este

perfil son:

e Biografia: es el perfil principal del usuario, reemplaza al “Muro”. Se trata
de una linea de tiempo, que presenta todas las publicaciones realizadas
desde la apertura de la cuenta ordenadas cronolégicamente. Contiene
algunas mejoras, como por ejemplo, fecha exacta de publicaciones,
actualizaciones de estado, comentarios, etc.

o Lista de amigos: los usuarios pueden agregar amigos que también
tengan una cuenta activa, para esto Facebook posee herramientas de
busqueda y de sugerencia de amigos. Esta puede ser considerada la
caracteristica principal de esta red social, ya que permite encontrar
personas con las que se ha perdido el contacto sin importar que estén

en cualquier rincén del mundo.
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Chat: Facebook posee su propio servicio de mensajeria instantanea en
computadores o cualquier dispositivo movil, permitiendo que los usuarios
interactuen en tiempo real, eliminando las barreras de tiempo y lugar.
Grupos: esta opcion de Facebook permite que los usuarios hagan
grupos de amigos que tengan intereses en comun. En estos grupos, los
integrantes pueden compartir informacion relevante, afadir fotos, videos,
mensajes. Sin embargo, existen politicas claras para la creacion de
grupos, entre la cual se incluye la prohibicion de grupos con tematicas
discriminatorias o que inciten al odio y falten al respeto y la honra de las
personas.

Mensajes: Permite intercambiar mensajes entre usuarios de Facebook,
sin la necesidad que sean “amigos”, esta opcion puede ser
personalizada por cada usuario. La diferencia con el chat es que estos
mensajes no dependen de que el usuario esté conectado.

Fotos: los usuarios pueden subir alrededor de 1000 fotos por album.
Compartir sus momentos con sus amigos y generar una interaccion en
su red.

Videos: Facebook también permite a los usuarios subir videos ya sea de
algun sitio web como YouTube o archivos alojados en el PC.

Boton “Me gusta”: Esta funcion valora el grado de agrado de una
publicacion, una foto, un comentario o cualquier actividad que se realice
en Facebook. Se caracteriza por un pequefo icono en forma de una
mano con el dedo pulgar hacia arriba.

Eventos: Los usuarios pueden crear eventos e invitar a sus amigos;
modificar la privacidad ya que pueden ser publicos o privados. Esta
herramienta también nos permite crear listas de amigos confirmados vy

que ellos puedan realizar publicaciones.
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Fan Page: el segundo tipo de perfil es el Fan Page, que fue creado
exclusivamente para organizaciones, empresas, famosos, politicos y
marcas reales. Fue disenado para promover relaciones directas ya sean
comerciales o comunicacionales con audiencias afines a su target. Entre las

principales caracteristicas de este perfil se destacan:

e Seguidores: reemplazan a los “amigos” del perfil tradicional. Son
usuarios que indican que les gusta la pagina y se convierten en
seguidores de la misma; de esta manera empiezan a interactuar con
el sitio y a enterarse de las actividades y publicaciones que se
realiza.

e Privacidad: Toda la informacion de estos perfiles es publica y esta
disponible para todos los usuarios de Facebook.

e Boton me gusta: Cualquier usuario esta habilitado para darle “like” a
la pagina, indicando que le gusta lo que le permite conectarse a ella
para recibir actualizaciones de noticias. No se limita el numero de
personas a las que puede gustar una pagina.

e Administracion de la pagina: Los administradores pueden
compartir publicaciones utilizando el nombre de la pagina. Las
publicaciones de las paginas aparecen en la seccion de las personas
a las que les gusta la pagina.

e Eventos: Este perfil, al igual que el anterior nos brinda la opcion de
crear eventos.

e Anuncios: son espacios publicitarios que se ubican en la parte
derecha de la pagina de noticias de los usuarios. Consiste en
publicar un anuncio de maximo 135 caracteres, que contiene una
imagen de perfil, un texto titular y un enlace directo a la pagina web

de la organizacién o personaje.
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e Estadisticas: Un perfil de Fan Page, permite a los administradores
de la pagina medir la gestion de sus campanas digitales. En sus
inicios, la métrica principal era la cantidad de “me gusta” que tenia la
pagina. Este esquema fue reemplazado por “estan hablando de
esto”, que nos da métricas de cuanta gente interactua con el sitio y
de los temas que mas llamaron la atencién. Esta herramienta es muy
util para el seguimiento de una campafa politica digital ya que nos

permite conocer si la estamos gestionando adecuadamente.

Como podemos observar estas son las caracteristicas principales de la
modalidad Fan Page, sin embargo, las caracteristicas basicas de Facebook

funcionan de la misma manera que el perfil de usuario.

Macarena Valarezo, desde agosto del 2012, cuenta con un Fan Page donde
comparte informacion diaria de las actividades que realiza. En el capitulo V
correspondiente a la investigacion, determinaremos el buen o mal uso que le
brinda a esta herramienta. Actualmente cuenta con alrededor de 8.517

seguidores o0 “me gusta”, cifra que dia a dia incrementa.

La gestion estratégica de un fan page es vital para el adecuado funcionamiento
del mismo, es muy contraproducente hacerlo artesanalmente y publicar,

comentar y/o difundir mensajes no planificados.
3.3.1.1. Ventajas:

Las ventajas del uso de esta red social, como estrategia en una campana

politica son varias, entre las principales tenemos:

e Contacto: La principal ventaja es el contacto que generamos con la
ciudadania, los electores y nuestros partidarios. Cabe destacar que es
una comunicacion mucho mas directa y de doble via, o que nos permite
conocer las opiniones, comentarios, quejas y sugerencias de la

ciudadania.
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Visibilidad: La informacion publicada en la pagina es visible para todo el
mundo, sin depender si es 0 no nuestro “amigo”.

Posicionamiento: La fan page tiene mejores resultados de
posicionamiento en los buscadores, por lo que es mas facil que los
usuarios nos encuentren.

Medicion: Sus multiples herramientas de medicion nos permite conocer
si estamos realizando una buena gestion de nuestra pagina y cémo
mejorar.

Publicidad: El nivel de segmentacion de los anuncios publicitarios, nos
permite llegar a nuestro target en especifico, sin la necesidad de invertir

grandes cantidades de dinero.

“La ventaja de este perfil es el grado de “modularidad” que se puede lograr.

Esto quiere decir que existen varias alternativas para la difusién de informacion,

lo que convierte a las Fan Page en entornos muy manejables”. (Galeas de la
Vega, 2012, pag. 60).

3.3.1.2. Desventajas:

Facebook también tienen sus desventajas, aunque no son muchas, las

existentes pueden ser controladas con una efectiva gestién, las mas comunes

son:

Seguridad: Los niveles de seguridad de Facebook no son muy
complejos de invalidar. Se han visto muchos casos que personas logran
entrar a paginas ajenas y hackearlas, cambiando contrasefas vy
publicando comentarios y fotos fuera de lugar.

Perfiles falsos: Usualmente son creados por los denominados “trols”,
que son usuarios que buscan crear controversia en las redes sociales,
publicando comentarios que dan lugar a disputas. Estos perfiles también
pueden ser utilizados por los adversarios, para conocer mas acerca de
nuestras actividades e incluso hacerse pasar por partidarios para

obtener informacion y asi adelantarse a los hechos.
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e Virtualizacién: Hay que tener en cuenta que Facebook a pesar de
permitirnos tener una comunicacion mas directa y de doble via con
nuestros partidarios y en fin con la ciudadania en general, es una
comunicacion virtual. No hay que confundir este punto, es preciso tener
siempre en cuenta que este medio nunca reemplazara la comunicacion
personal. Es un complemento.

e Los niveles de censura: Es un error tremendo pensar que en Facebook
se puede publicar cualquier cosa, asi tengamos la libertad de hacerlo,
poner un comentario o una foto “no estratégica” sin pensar, nos puede
ocasionar una grave crisis de imagen y comunicacion tan grave como si

saliera en el noticiero estelar.

La gran influencia que ejerce la comunidad social dentro de Facebook, es un
eje muy importante a considerar no solo como herramienta de campana politica
sino de manera permanente para lograr establecer una imagen e
involucramiento constante con la ciudadania, en relacion a ser un politico activo

estemos o0 no aspirando un cargo de representacion popular.

3.3.2. Twitter

Twitter es un sistema de microblogging, que empezé a funcionar en el afno
2006, su caracteristica principal es que permite redactar mensajes de solo 140
caracteres, lo que hace que la informacion publicada en esta red sea mucho
mas concreta. Actualmente, cuenta con mas de 200 millones de usuarios,
cantidad que cada dia incrementa mas, generando alrededor de 65 millones de
tweets al dia; y esta disponible en 25 idiomas, ocupando el espariol el segundo

puesto.

El experto en temas digitales, Carlos Galeas de la Vega (2012, pag.94), hace
referencia a que: “El éxito de este medio no depende del volumen del
informacion difundida; que dicha informacion debe ser fidedigna y relevante
(limpia); y que para poder "hidratar" a las audiencias, debe ser distribuida

mesurada y constantemente, sin llegar jamas a inundar su atencion”.
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Entre las principales funciones que destacan a este microblogging se destacan:

e Seguidores: son usuarios activos, que siguen cuentas de terceros para
estar conectados y compartir informacion .

e Redes: son grupos de usuarios que comparten informacion; esta red
puede ser publica o privada, segun la configuracion realizada.

e Mensajes: son mensajes privados que podemos enviar a nuestros
seguidores, antes habia la opcion de enviar mensajes a cualquier
usuario, esta opciéon por motivos de seguridad y privacidad fue
eliminada.

e Tweets: son los mensajes de hasta 140 caracteres que cualquier usuario
con una cuenta activa puede publicar, y que sera visto y puede ser
retuiteado por sus seguidores.

e Retwitt: Son mensajes de terceros que nosotros compartimos, esta
representado por las letras “RT”, que anteceden al mensaje.

e Hashtag: son etiquetas en palabras clave que estan representadas por
un “#” que antecede a las mismas, con el fin de que tanto el sistema
como el usuario la identifiquen de forma rapida.

e Tweets Patrocinados: son tweets que gracias a los patrocinios de

empresas aparecen como primer resultado de una busqueda.

Estas son las funciones mas importantes de esta red social, como podemos ver
son muy utiles y simples de usar. “La simplicidad el método de tweets ha hecho
que esta aplicacion social se convierta en el alma mas contundente para el

manejo de informacién abierta en un medio digital”’. (Galeas de la Vega, 2012,

pag.91).

En el mundo de la politica, Twitter se ha convertido en una herramienta
estratégica que no puede pasar de ser percibida, es inconcebible quedar al
margen de este escenario donde ya esta en juego la imagen, el prestigio y la
reputacion del agente politico. Una de las razones para tomar en serio la
gestion de este medio social, es que termina con los sesgos politicos e

ideoldgicos de los medios tradicionales dandonos la oportunidad de informar y
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sobre todo conocer las opiniones de la ciudadania de una manera autbnoma y

objetiva.

Macarena Valarezo, cuenta con una cuenta en Twitter con mas de 146.000
seguidores, donde publica informacion relevante de sus actividades y proyectos
y también comparte publicaciones de terceros. Hasta la fecha ha realizado

3.307 tweets con diferentes temas y sin una linea comunicacional identificada.

3.3.2.1. Ventajas

Interaccion en tiempo real: Nos permite interactuar con los usuarios en
cualquier momento; responder dudas, explicar nuestras propuestas y hasta
defendernos. A la vez, podemos conocer la posicion de nuestros seguidores y
sus reacciones al instante de una publicacion, para que sea mas facil identificar
los resultados y en caso de ser necesario, tomar cartas en el asunto en el

momento indicado.

Flujo de informaciéon permanente: La rapidez de este medio, nos permite
comunicar a nuestros seguidores lo que ocurre en el instante mismo de los
hechos, asi como conocer noticias de terceros y de nuestros adversarios con la
misma rapidez, sin esperar que sea transmitido en el noticiero nacional y

menos aun esperar hasta que lo impriman en los diarios para el dia siguiente.

Crear redes de contactos especificos: gracias a las “listas” podemos crear
grupos de amigos especificos con los que deseamos compartir y recibir
informacion privada. Esto nos da la opcion de segmentar nuestras audiencias
para llegar a cada una con un mensaje especifico, pues es un hecho que no

podemos generalizar nuestros mensajes.

Generar liderazgo de opiniéon: Un agente politico en una red social debe
buscar ser un referente en temas politicos y sociales. Twitter le da la posibilidad

de estar informado y dar a conocer su punto de vista.
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3.3.2.2. Desventajas

Falta de credibilidad: En Twitter es necesario definir una posicion politica e
ideologica y que nuestros mensajes vayan acorde a nuestro objetivo
comunicacional, previamente planificado, caso contrario, corremos el riesgo de
perder credibilidad y que a los usuarios deje de importarles nuestras

publicaciones.

Poca frecuencia: Twitter es un medio que tiene que ser alimentado
constantemente, lo que quiere decir que necesitas realizar publicaciones
constantemente, sin saturar a tus seguidores, pero mantenerlos informados y
actualizados. Si no tenemos qué decir, mejor no digamos nada. Una cuenta de

Twitter muerta no nos sirve.

Trolls: Los usuarios con cuentas falsas que buscan crear polémica y molestar
a otros. Es preciso saber gestionar este tipo de usuarios y sus comentarios

para que no provoquen crisis en la red.

Falta de gestidon: Sino contamos con un responsable del manejo de esta
herramienta digital, nos exponemos a que otros hablen por nosotros, que
emitan comentarios poco favorables e influyan a terceros. Incluso al no
responder comentarios o0 mensajes de nuestros partidarios, estamos perdiendo
la lealtad de ellos. En este caso es mejor no abrir una cuenta y en caso de que

ya exista cerrarla.

Como herramienta de comunicacion politica, Twitter es un arma de doble filo
por su rapida propagacién de mensajes, por lo que requiere obligadamente una
gestion estratégica alineada a los objetivos comunicaciones que se desean

alcanzar.
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3.3.3. Linkedin

Linkedin es una red social de caracter profesional, que fue creada en el afio
2002 y se lanzo oficialmente en mayo del 2003. Actualmente, cuenta con mas

de 225 millones de usuarios y esta presente en 200 paises.

Linkedin propone conectar a profesionales alrededor del mundo para aumentar
su productividad y rendimiento. Existen dos tipos de cuentas, las personales y

las empresariales.

Las cuentas personales permiten que los usuarios puedan subir su curriculum
vitae o disefiar su propio perfil con el fin de mostrar experiencias de trabajo y
habilidades profesionales. De esta manera pueden encontrar un nuevo empleo

0 generar oportunidades de negocio.

Las cuentas empresariales, por su parte suben informacion de la empresa, y
tienen la opcion de publicar anuncios de busqueda de personal, asi de manera

inmediata pueden acceder a las hojas de vida de miles de postulantes.

Una de las principales caracteristicas de esta red social es su enfoque “gated-
access" (donde el contacto con cualquier profesional requiere de autorizacion
previa, ya sea mediante una relacion existente o con la intervencion de un
contacto entre ellos) tiene la intencién de fomentar la confianza entre los

usuarios del servicio.

Un actor politico tiene que tener una cuenta de estas caracteristicas, pues si es
un profesional que representa a una masa de ciudadanos, debe presentarse y
exponer su trayectoria profesional, esto se convertira en un respaldo y un valor

agregado para la imagen del politico.

Para el adecuado uso de las herramientas web 2.0 es preciso verificar su
funcionalidad basandose en criterios de uso como su interaccion con la
ciudadania, la generacion de dialogos virtuales, actualizacion de informacion y

recursos disponibles como videos, documentos, imagenes, etc.
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Todo en pro de optimizar el uso estas herramientas para promover una

comunicacion entre el politico y la ciudadania mas activa y participativa.

3.4. Campanas 2.0

Los partidos politicos modernos, han descubierto que necesitan un canal
constante de comunicacién y relacionamiento con los ciudadanos. Basados en
esta necesidad, se da origen a las Campafias Politicas 2.0, que son una serie
de acciones estratégicamente planificadas para influir en la decision de un
proceso electoral, proporcionando a los usuarios informacién sobre el
candidato o partido, su postura, ideologia, planes, programas, y diversas
actividades pero a diferencia de las campafas tradicionales, estas son
transmitidas a través de medios digitales, lo que permite obtener una respuesta
o retroalimentaciéon por parte de los usuarios, permitiendo que no sean tan solo
consumidores pasivos de informacion, sino, todo lo contrario, para que sean

productores y difusores de sus propios contenidos.

Permite a partidos y candidatos comunicarse sin intermediarios, gracias a que
son duefos de la informacion que transmiten y de la interaccién que generan
con sus potenciales votantes. También, brinda a los jefes de campana la
oportunidad de segmentar y medir la efectividad de sus campanas digitales. La
utilizacion de medios digitales, se destaca también porque permite realizar
activismo politico virtual, difusion de propaganda politica y organizar a

simpatizantes o no simpatizantes.

Con la irrupcion de la web 2.0, los usuarios hacen oir su voz, dan a conocer su
punto de vista y establecen una red de interaccidén con otros usuarios,
propagando el mensaje. Esto implica, que el ciudadano 2.0, tiene la
oportunidad de contar su propia historia, comentar, agregar informacién, y
compartirla con un mundo de perdonas en la red, cambiando totalmente el

paradigma tradicional.
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Los consultores politicos Carmen Fernandez y Jorge del Oro (2011, pag. 85),
nos presentan las diferencias entre politicos 1.0 y politicos 2.0, a continuacion

las principales diferencias:

Politicos 1.0
Informar
Mensajes Masivos
Audiencia Pasiva
Vertical: de 1 para muchos
Corporativo/ autocratico
Centralizado
Exclusivo

Muy filtrado

Politicos 2.0
Conversar
Mensajes Personalizados
Audiencia Activa

Horizontal: de muchos a
muchos

Democratico colaborativo
Descentralizado
Inclusivo

Casi sin filtros

Si la web 1.0 era netamente informativa como una biblioteca, una enciclopedia,
0 un diario, la web 2.0 agregd la interactividad, que es su principal

caracteristica.
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1.0

Internautas

Figura 6. Web 1.0 VS Web 2.0

Tomada de internautas.com

Las campanas politicas han migrado al mundo digital, han pasado a ser
campanas 2.0, obviamente sin dejar a un lado su gestién convencional, se han
apoyado en plataformas tecnolégicas y en los nuevos medios de comunicacion.
Estas herramientas generan nuevos espacios a la participacion y al
fortalecimiento de la democracia, motivando el activismo politico virtual,
promoviendo debates de una forma no tradicional, sustentados en la
informalidad y en ocasiones en el humor para establecer contacto con los

sectores mas jovenes del electorado.

Galeas de la Vega (2012, pag.209) agrega que “un buen apoyo digital para una
campaia politica que evoluciona se basa en escoger y monitorear
detalladamente cada una de las aplicaciones o usos digitales que se pretendan

implementar”.
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Finalmente, es preciso aclarar que las campafas politicas digitales son un
elemento indispensable que todo politico debe tomar en cuenta para mantener
un didlogo permanente con la ciudadania, fortalecer su imagen entre otras de
las multiples ventajas que estas nos brindan. Sin embargo, es indispensable
contar con personas capacitadas para gestionar su adecuado funcionamiento,
caso contrario su mal uso puede provocar danos irreparables en la imagen del

politico.

3.5. Estudio de Caso: La Campaia Electoral de Barack Obama

Con el objetivo de conocer un poco mas la aplicabilidad de las campafias
digitales, vamos a examinar la campana online de Barack Obama, como

ejemplo del éxito que puede generar el buen uso de las herramientas digitales.

El equipo de campafna digital de Barack Obama, liderado por Chris Hughes,
uno de los fundadores de la red social Facebook, para las elecciones
presidenciales de Estados Unidos en el 2008, encontr6 en Internet la
herramienta perfecta para afianzar sus esperanzas de organizar y movilizar a
sus activistas y electores, asi como la estrategia idénea para recaudar fondos
licitos y transparentes para el financiamiento de su campana. Se enfocaron en
el uso de las redes sociales y en la implementacién de otros canales

interactivos. Iniciativas que afianzaron su triunfo electoral.

Como primer paso se hizo esencial conocer al electorado y a los votantes
potenciales, como resultado de esta investigacion se hizo énfasis en el publico
joven para registrarlos como electores y captar su apoyo en la divulgacion de

mensajes como votos activos.

El despliegue y estrategia de Obama en Internet se centré en sus sitios web
como BarackObama.com, perfiles de Facebook, Twitter y MySpace: MyBarack
Obama. com, los canales de video de YouTube y el propio Barack TV, dentro
del portal BarackObama.com, el sitio Obama Mobile, en Wikipedia y el

blog BarackObama.com.
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Otras de las estrategias que caracterizo el éxito de esta campana fue su
enfoque en mensajes concretos como Hope, Change, Yes we can, Believe in,
A su vez se destacd la colaboracién de gente publica, actores y cantantes
como Leonardo Di Caprio, Jennifer Aniston, Eva Longoria, Pearl Jam, Bruce
Springsteen. Y el aval de grandes personalidades politicas y del espectaculo
como la familia Kennedy, Oprah Winfrey, el ex presidente Jimmy Carter, entre
otros, que colaboraron con la divulgacion de los mensajes, respaldaron y dieron

su voto de confianza en el proyecto Obama.

Michael Cornfield, experto politico americano, en un articulo del 4 de junio de

2008 en el blog Media & Politics, publicé que:

“Sin Internet no habria Obama. La diferencia de comprension, entre las
campanas de Obama y Clinton, sobre lo que se puede realizar por medio
de la politica online ha sido un factor decisivo en esa que es el mayor
cambio en la historia de las primarias presidenciales. Naturalmente, hay
otras diferencias importantes: las estrategias empleadas, el glamur, la
oratoria, los discursos enfocados en el preconcepto. Pero ninguna de
ellas habria sido tan decisiva sin el dinero que Obama recaudd online,
los videos que publico online y ademas de todo, los millones de
personas que se adhirieron online a la campafia de Obama”. (Cornfield,
2008).

El adecuado uso del Internet, fue una pieza clave para la victoria de Obama, ya
que creo una comunidad de activistas como aporte a su campafa, lo que

facilité la divulgacion del mensaje y el crecimiento de simpatizantes.
Entre los principales logros de esta campania, se destacan:

- Setecientos cincuenta millones de dolares recaudados en poco menos
de dos afios de campafa activa, la mayoria de este total ingresada en

los ultimos meses de la campana primaria y la campana presidencial.
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- Captar los correos electronicos de trece millones de personas
interesadas en recibir comunicaciones directamente del equipo Obama
08.

- Lograr que cuatro millones de personas se inscribieran para recibir
mensajes SMS de la campana.

- Facilitar que dos millones de personas crearan su propia web a través de
MyBarackObama.com, una plataforma de participacion on-line.

- Captar cinco millones de "amigos" en otras paginas de redes sociales en

la web (por ejemplo, Facebook, MySpace, etc.) (Castro, 2009, pag. 1).

La clave del éxito de la campana no fueron las nuevas tecnologias en si, sino
su integracién al proyecto politico y a la personalidad del candidato; las TIC se
convirtieron en las herramientas para la organizacion de activistas que, aunada,
a la disposicion de una gran cantidad de recursos, hicieron posible un
despliegue de publicidad comercial de contenido y calidad. Si bien no fue el
primero en utilizar la tecnologia, si fue el primero el utilizarla como tela de fondo

de su campana. (Castro, 2012, pag. 2).

La campafa digital de Barack Obama es el mejor ejemplo del nivel de
efectividad del uso del Internet, el correo electrénico, los celulares, los blogs,

las redes sociales etc., para lograr la empatia con la gente y lograr adeptos.

Como se puede evidenciar en el desarrollo de este capitulo, existen varias
herramientas digitales que fortalecen la gestion de la comunicacion politica, por
lo que si un politico quiere alcanzar sus objetivos, ya sean obtener mas
simpatizantes, mantener comunicacion permanente con la ciudadania, darse a
conocer o informar acerca de las acciones que emprende, tiene que ser capaz
de adaptarse a los cambios en la forma de comunicacion politica sustentados

en las nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC’s).
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4. Capitulo IV. Concejala de Quito Macarena Valarezo

4.1. Biografia

Figura 7. Foto Macarena

Valarezo

Macarena Valarezo Fernandez de
Codrdoba, nacid el 2 de Junio de 1972,

de padres quitefios en Quito, Ecuador.

Realizd sus estudios primarios en el
Colegio los Pinos y secundarios en el
Colegio Isaac Newton de la ciudad de
Quito. Sus estudios superiores los
realizé en el Instituto Cuesta Ordorfez,
donde obtuvo el titulo de “Licenciada
en Produccion de Radio y Television”
en el ano 1993. También estudid la
carrera de “Ingenieria en Marketing” en
la Escuela de Negocios del Pacifico.
Ha realizado varios cursos vy

seminarios como: Ciencias Politicas y

Liderazgo Politico en Cedime, Psicologia Gestaltica en el Instituto de

Psicologia Gestaltica de Monterrey, Dianética / Desarrollo Integral del ser —

Cinesiologia en Tampa, Florida, entre otros.

En 1991, en su afan de colaborar con labor social, se postula como candidata a

Reina de Quito y gana la corona. Durante su reinado concentré su esfuerzo en

los nifios de la calle a quienes atendié con alimentacién y servicios de salud,

ademas desarrollé el proyecto de construccion del actual Centro Integral de

ninos con sindrome de Down.
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Su familia se ha destacado en el ambito politico desde hace generaciones, su
padre fue miembro del equipo fundador del Partido “Democracia Cristiana”, su
tio Marcelo Fernandez de Cordoba fue Vice Canciller de la Nacion y quien
colaboré en el Tratado de ITAMARATI, su tio abuelo Neftali Ponce fue Senador
de la Republica y su otro tio abuelo Camilo Ponce Enriquez, fue Presidente del

Ecuador y fundador del Partido Social Cristiano.

Divorciada, madre de dos hijos: Josemaria y Joaquin.

4.2. Trayectoria Politica

Politicamente Macarena Valarezo se situa en el centro derecha del pais. Desde

el ano 2003 es concejala del Distrito Metropolitano de Quito.

Durante su primera campafa electoral se encontraba tercera en la lista por el
Partido Social Cristiano, pero gracias al trabajo puerta a puerta que realizo,

gano6 como la concejala mas votada de ese periodo.

En el afno 2006, se postuld6 nuevamente para la Concejalia, obteniendo la
mayor votacion unipersonal a nivel cantonal. Con la nueva Constitucion se
corta su mandato y vuelve a campana en la busqueda de una tercera
reeleccion, siendo nuevamente favorecida con la votacion popular para el
periodo 2009-2014.

4.2.1. Partidos Politicos

Macarena Valarezo, durante sus 12 afios de trayectoria politica ha pertenecido

a dos partidos politicos que son:

- Partido Social Cristiano:

El Partido Social Cristiano (PSC), fue fundado por Camilo Ponce Enriquez y
Sixto Duran Ballén en 1951 como Movimiento Social Cristiano. Sus fundadores

llegaron a ser presidentes del Ecuador.
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Su tendencia es conservadora, inspirada originalmente en la doctrina social de
la Iglesia Catdlica, y en una agenda tradicionalista, doctrinariamente partidario
del Estado social y de la economia social de mercado de la democracia

cristiana.

Durante la segunda mitad de los afios 90 y la primera de 2000 controld las
principales instituciones politicas ecuatorianas, tiempo en que se lo identifico
como el lider de la "partidocracia" nacional. Actualmente se encuentra en la

oposicion al gobierno de Rafael Correa.

Macarena Valarezo, estuvo muy apegada a este partido politico al ser familiar
de su fundador, Camilo Ponce Enriquez. Durante sus primeros afos en la vida
politica pertenecio a este partido, con el cual obtuvo la Concejalia de Quito en
el ano 2003.

- Movimiento Una Nueva Opcién (UNO):

El movimiento Una Nueva Opciéon (UNO) fue fundado en 2006 por Eduardo
Maruri, empresario guayaquileno; Xavier Castro; Mae Montano, expresidenta
de la Corporacién Participacion Ciudadana, y Santiago Rivadeneira,

expresidente del Deportivo Quito. Su tendencia es liberalista conservadora.

Entre 2008 y 2009 varios de sus fundadores se fueron retirando de la
organizacion por problemas internos, incluyendo su presidenta Mae Montafo
que paso a formar parte del movimiento Concertacion Nacional. Con una nueva
directiva UNO particip6 en la consulta popular de mayo de 2011 a favor de la
opcion. En julio de 2013, fue finalmente eliminado del padrén electoral por el

Consejo Nacional Electoral.

Macarena Valarezo fue representante de este movimiento en las elecciones de

la Concejalia de Quito en el afio 2009.

Actualmente, Macarena Valarezo es independiente, no pertenece a ningun

partido ni movimiento politico del pais.
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4.3. Comisiones

4.3.1. Areas Historicas

La Comision de Areas Histéricas fue creada por Ordenanza 017, el 26 de mayo
de 1999. A diferencia de las demas Comisiones Municipales, es especial y de
caracter permanente, porque la ciudad de Quito fue declarada por la UNESCO
como Patrimonio Cultural de la Humanidad. Esta Comision esta liderada por

Manuel Bohorquez, Jorge Alban y Macarena Valarezo.

La Comision actua en sujecion a la Ley de Régimen Municipal, la Ley de
Patrimonio Cultural, la Ley para el Régimen del Distrito Metropolitano de Quito,
la Convencion para la Proteccion del Patrimonio Cultural y Natural de la
Humanidad, la resolucion de la UNESCO, la expresa delegacion otorgada por
el Instituto de Patrimonio Cultural del Municipio del Distrito Metropolitano de

Quito y el Codigo Municipal para el Distrito Metropolitano.

La Comisién de Areas Histéricas estd conformada por todas aquellas
instituciones y actores que de una u otra manera protegen el Patrimonio

Arquitecténico y Cultural de Quito.

En el ambito de conservacion del Patrimonio Historico Edificado de Quito, la

Concejal Macarena Valarezo ha presentado varios proyectos:

e Mejoramiento de quinta fachada en las viviendas ubicadas en el area del

Centro Colonial de Quito.

e Reforma Ordenanza No. 125 referente a la conservacion del Patrimonio
que se inserta en la Ordenanza General de Planificacion del Distrito

Metropolitano de Quito.

¢ Reconocimiento, registro y actualizacion catastral en areas patrimoniales
del Distrito a fin de mantener el inventario real de los bienes

patrimoniales.
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Eliminacion de barreras urbanas en espacios publicos y propuesta de
accesibilidad en el area histérica de Quito, destinada a la facilidad de

movilidad de personas con capacidades diferentes.

Resolucion: rescate de la cultura QUITU en lo concerniente a la

antropologia y arqueologia e identidad de la nacionalidad QUITU.

Parqueadero La Ronda, con capacidad para 240 vehiculos, destinado

especificamente para el Centro Histérico de Quito.

Recuperacion de la hacienda Cataguango, ex propiedad de Manuelita
Saenz, destinada para el Centro Cultural y de convenciones para la
region Andina.

Intervencion en la torre del campanario de la iglesia de La Compania de

Jesus, caida en el terremoto de 1859.

Rehabilitacion arquitecténica del ex Hotel Magestic, ubicado en la plaza

mayor del centro historico.

Rehabilitacion arquitectonica de la Circaciana, destinada a Ila

recuperacion de areas de bibliotecas y archivos historicos.

Recuperacion del sector histérico denominado Obelisco de la Vicentina.

Recuperacion de la estacion del ferrocarril, ubicada en Chimbacalle, que
consiste en rescatar la construccion histérica de la estacion,
rehabilitacion de la linea férrea y fundamentalmente destinarla a un

museo interactivo de la historia del mismo.

Intervencion arquitectdnica en el antiguo colegio Gonzaga junto a la
iglesia de La Compania de propiedad de los padres jesuitas y que sera

destinado al denominado Hotel Conventual del centro histérico de Quito.
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e Mejoramiento de viviendas en areas patrimoniales a través del plan “Pon

a punto tu casa”.

e Recuperacion y mantenimiento del adoquin de piedra inventariado por

medio del FONSAL en el centro histérico de Quito.

e Regularizacion y disminucidn de la contaminacion visual en el centro
historico por la presencia de torres de telefonia moévil, ubicadas en

casas residenciales y edificios del sector.

La comisién de Areas Histdricas tiene el deber de proteger y conservar las
areas histéricas del Distrito Metropolitano de Quito, estar al tanto de cualquier
intervencidn arquitectonica dentro de la jurisdiccion declarada como proteccion
histérica, promover y auspiciar campanas de valoracion y difusiéon de la
proteccion de los bienes patrimoniales y conformar la subcomision técnica
encargada de estudiar las propuestas que deban ser consideradas por la

Comision para su aprobacién o negacion.
4.3.2. Comercializacion

La Comisién de Comercializacién fue creada de acuerdo a la Ordenanza 0194.
Esta precedida por los concejales Eddy Sanchez, Alonso Moreno y Macarena

Valarezo.

Esta Comision tiene la labor de “Estudiar, elaborar y proponer al Concejo
proyectos de ordenanzas; estudiar, analizar y formular lineamientos de politica
general, necesarios para el abastecimiento de productos de primera necesidad;
y la comercializacién eficiente y justa de bienes dentro del Distrito

Metropolitano de Quito.
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Entre los proyectos que se han realizado, se destacan:

¢ Rehabilitacién arquitectonica de varios mercados municipales dentro del

Distrito Metropolitano de Quito.

e Plan Maestro de Comercializacion para el Distrito, que consiste en la

formulacién de directrices para el sistema de comercializacion.

¢ Reforma al Reglamento de Adjudicacion de Puestos para los usuarios de

los diferentes mercados.

4.3.3. Salud

La Comision de Salud fue creada de acuerdo a la Ordenanza 0194. Esta
liderada por la Concejala Macarena Valarezo, Marco Ponce y Beatriz Leon.
Esta comision esta encargada de estudiar, elaborar y proponer al Concejo,
proyectos de ordenanzas que garanticen el acceso efectivo y equitativo a
servicios integrales de salud con calidad y oportunidad, que provean a la
poblacion de entornos y estilos de vida saludables; prevision y aseguramiento
en salud, consolidando el sistema metropolitano de salud. Tiene a su cargo el
manejo de las Unidades de Salud Norte, Centro y Sur con atencién médica

permanentemente gratuita de acuerdo a la Ordenanza 205.

Esta Comisién cuenta con el apoyo de la Secretaria Metropolitana de Salud, la
cual es la encargada de llevar adelante la ejecucion de planes y proyectos de
salud en el Distrito Metropolitano asi como de establecimientos y Unidades

Médicas tanto publicas como privadas.
Entre los proyectos que se han realizado, se destacan:

e Reforma a la ordenanza 179 referente al fondo de inversion social —
Quito Solidario: La propuesta de la Concejala Macarena Valarezo fue
que los destinos de los recursos del fondo de Inversion Social “Quito

Solidario” no se los pierda y que se los utilice en proyectos de salud..
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Esto debido a la nueva Constitucion de la Republica que determina que
“toda norma que cree una obligacion financiada con recursos publicos
establecera la fuente de financiamiento correspondiente, solamente las
instituciones de derecho publico podran financiarse con tasas y
contribuciones especiales establecidas por ley” por lo que la Corporacién
de Salud ya no estaba facultada para administrar fondos publicos

provenientes de tasas y contribuciones.

Prohibicién de circulacion de vehiculos que no pasen la revision
vehicular: Esta reforma estda enfocada en disminuir el indice de
accidentes en el Distrito Metropolitano de Quito. Sobre todo de vehiculos
de transporte publico que no pasen las revisiones, proponiendo que los
vehiculos de servicio publico, rechazados en la segunda o tercera
revision vehicular sean rotulados con adhesivos que indiquen “prohibido
circular con pasajeros”. De igual manera los vehiculos privados que no
hayan aprobado la revisidbn vehicular en la cuarta revision, sean
rotulados con adhesivos de prohibido circular en el Distrito Metropolitano
de Quito.

Proteccion y control de la fauna urbana: Esta ordenanza esta enfocada
en regular la tenencia, proteccion y control de la fauna urbana en el
Distrito Metropolitano de Quito. Por lo que abrié un centro de gestion
(CEGEZOOQ) suscrito a la Secretaria Metropolitana de Salud para que
sea el encargado de llevar adelante programas y campafas

concernientes a este tema.
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4.3.4. Desarrollo Econémico e Infraestructura Productiva

La Comision de Desarrollo Econémico e Infraestructura Productiva esta
precedida por los concejales Pablo Ponce, Macarena Valarezo y Jorge Alban.
Tiene la labor de dictar politicas, normas, planes, programas y proyectos;
coordinando el desarrollo productivo y sostenible de la ciudad con los actores

del desarrollo econdmico vy turistico del Distrito de Quito.
Entre los proyectos que se han realizado, se destacan:

e Declaracion del Turismo como politica prioritaria en el Distrito
Metropolitano de Quito.

e La creacion de zonas turisticas a La Mariscal y a el Centro Historico.

e Impulsar al Turismo como un segmento importantisimo del desarrollo
econdémico.

e Facilitar y agilitar al usuario los tramites de licencias, unificando todos los
permisos en una unica Licencia.

o Establecer el Régimen Administrativo de las Licencias Metropolitanas y
en particular la Licencia Metropolitana Unica para el ejercicio de

actividades econdmicas en el Distrito Metropolitano de Quito (LUAE).

4.4. Fiscalizaciones

4.4.1. Fiscalizacion del Nuevo Aeropuerto de Quito

Macarena Valarezo, al recibir algunas denuncias ciudadanas sobre el contrato
de la construccion del nuevo aeropuerto de Quito (NAQ), se comprometié a
investigar todo lo concerniente a los Contratos de Construccion y Concesion,
encontrando una serie de irregularidades ligadas al sobre precio en el valor de
la construccién del NAQ por mas de 200 millones de délares y a Garantias que
comprometian los fondos de la Recaudacion de Impuestos de la Municipalidad.
Irreqgularidades que dio a conocer a la opinion publica, hecho por el cual recibié
algunos ataques violentos de ciertos sectores politicos que se vieron afectados

por estas denuncias.
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Frente a estos hechos, Macarena Valarezo declaré que: “No me he opuesto,
no me opongo hi me opondré jamas, a una obra como el Nuevo Aeropuerto
que significa el desarrollo y el progreso de mi querida ciudad. Me opongo y me
opondré siempre a la forma como ha sido llevado el proceso de concesion y
construccion del NAQ y su falta de transparencia en las negociaciones que

durante 5 anos se vienen dando”.

A pesar de las amenazas recibidas, su compromiso se hizo evidente en una
denuncia constante, contra un contrato lleno de irregularidades que perjudicaba
los intereses de la ciudad; logrando que el entonces Presidente de la Republica
Lucio Gutiérrez; y mas adelante el economista Rafael Correa atendieran sus

denuncias.

Después de afios de lucha, su denuncia llegé al Tribunal Constitucional, cuyo
pronunciamiento fue que las tasas del aeropuerto eran fondos publicos,

pronunciamiento que también hizo la Ministra de Finanzas Econ. Elsa Viteri.

Con la nueva administraciéon Municipal se logré que se renegocie el Contrato
de Concesion y que por medio de una alianza estratégica se reconozca al
Municipio de Quito su caracter de socio estratégico. Con esto se logré que el
Municipio recupere para sus arcas nada mas y nada menos que $800 millones
de dolares, en comparacion con los $45 millones que hubiera recibido en los

treinta anos de concesidn, si es que no se lograba la renegociacion.

Como podemos observar, Macarena Valarezo a pesar de haber recibido
amenazas constantes y un sinfin de criticas frente a su pronunciamiento, fue
firme en su papel de fiscalizadora de fondos publicos de los ciudadanos

quitefos, dejando en evidencia su compromiso con la ciudad.



99

4.4.2. Contrato de Luminarias

Su denuncia fue motivada por un supuesto sobre precio en el Contrato de
luminarias para las calles Michelena y Naciones Unidas al norte de Quito, que
doblaban y hasta triplicaban el precio del mercado; la fiscalizacién consistio en
detener la contratacion en proceso, y lograr que se revisen las bases que
estaban direccionadas hacia una sola empresa. Gracias a esta fiscalizacion, se

logré un ahorro del 40% en el valor de los contratos.
4.4.3. Empresa de Rastreo

Esta denuncia se dio al interior del Directorio de la empresa de rastreo donde
se presentd un proyecto de ordenanza por medio del cual se pretendia vender
la empresa a $1 la accién, sin ningun estudio financiero que respalde el precio
propuesto; después de un andlisis se determiné que el precio real era de $3 la
accion, lo que evidenciaba el robo que se iba a cometer. Frente a estos
hechos, la Concejala Macarena Valarezo recurri6 a la asesoria de abogados
especializados para que analicen el marco “aparentemente legal” de esta
transaccion. Gracias a su denuncia y gestion se logré detener la venta de la

empresa de rastreo.
4.4.4. Contrato de recoleccion de basura en EMASEO

Esta fiscalizacion se dio por el sobre acarreo de desechos desde el botadero
de Zambiza hasta el relleno sanitario del Inga. El contrato se mantenia con
Fundacién Natura, que solicitaba al Directorio de EMASEO se les pague por
este sobre acarreo $19 la tonelada. EIl Directorio de EMASEO decidié pagar
$12 la tonelada, cuando tenian en su poder un estudio técnico realizado por el
mismo departamento técnico de EMASEO donde se indicaba que el costo
maximo a pagarse era de $3 por tonelada. Gracias a esta fiscalizacion se

consiguio se revise el contrato y se haga uso de los estudios realizados.
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4.5. Proyectos

4.5.1. Seguridad en el Transporte Escolar

Tras varios accidentes de vehiculos escolares, Macarena Valarezo decidio
tomar acciones al respecto para precautelar la vida de los infantes que dia a
dia se movilizan por este medio. Por lo que propuso ante el Concejo
Metropolitano de Quito que se cree una ordenanza que regule la seguridad de
los niflos por medio del uso obligatorio del cinturon de seguridad. Después se
creo la Ordenanza 0238 que obliga a que todo transporte escolar e institucional

cuente con cinturones de seguridad que para nifios en edad escolar.
4.5.2. Comodato para la Fundacion ALDEC

La concejala Macarena Valarezo tras visitar la Fundacion Alianza para el
Desarrollo, la Educacion y la Cultura (ALDEC) que apoya a mas de 200 nifios y
adolescentes en situaciones de riesgo y validar su noble labor que estaba en
peligro, solicitdé al Concejo Metropolitano la consecucion de un terreno donde
poder edificar la sede o alberge para estos nifios y sus familiares, ya que el
inmueble donde se desarrollaban sus actividades era alquilado y tenia un plazo
definido para su entrega. Gracias a su gestidon, el Concejo Metropolitano de
Quito, entrego comodato a 20 afios de un terreno ubicado en el sector de La
Gasca, donde actualmente se encuentran ya elaborados los planos

arquitectonicos para su construccion.

4.5.3. Seguridad Integral en el parque Metropolitano Bellavista

Atendiendo a uno de los principales problemas de la ciudad, Macarena
Valarezo presenté una propuesta para crear un Centro de Seguridad Integral
en el Distrito, que incluya instancias como la Policia Nacional, el Cuerpo de
Bomberos, la Defensa Civil y el 911, para que coordinadamente administren la
seguridad en el Parque Metropolitano de Quito de Bellavista que cuenta con

557 hectareas de extension.
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El objetivo del proyecto es dar seguridad a los usuarios del parque, asi como a
los barrios aledafnos. Por lo que se realizé un diagnostico de la situacion previo

a la construccion de la infraestructura necesaria.

Gracias a esta gestion se consiguié el apoyo de empresas privadas y de la
Municipalidad para la construccion de un cuartel de Bomberos, caballerizas
para la Policia Montada, Areas de capacitaciéon y un cuartel para la Policia

Nacional.
4.5.4. Pasajero Seguro

Pasajero Seguro es un proyecto liderado por Macarena Valarezo
conjuntamente con la empresa privada para que los usuarios de taxis del
Distrito Metropolitano de Quito cuenten con un sistema de alerta y seguridad,
esto debido al incremento desmedido de asaltos y secuestros express que
ocurren diariamente, segun registra el Observatorio Metropolitano de

Seguridad.

El proyecto consiste en que el usuario que desea hacer uso de este servicio,
registra su informacion personal y de contacto y al solicitar o tomar un taxi
envia un mensaje de texto desde su celular al Numero 2468 con los 4 numeros
del registro de la Patente Municipal e inmediatamente el usuario y una tercera
persona reciben informacién como la hora de embarque, nombre y teléfono de
la cooperativa o compaiia de taxis, nombre del propietario y placa del vehiculo.
Una vez que el usuario ha llegado a su destino, envia otro mensaje de texto
con la palabra FIN al mismo cddigo 2468 para desactivar la ALERTA enviada al
familiar. En el caso de que tras 30 minutos el usuario no envia la palabra clave,
el sistema envia automaticamente un recordatorio al pasajero y a la tercera

persona (familiar) para que desactiven la Alerta.
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4.5.5. Reformas a codigos Penal, Civil y de Nifiez para frenar acoso

escolar bullying

La concejala Macarena Valarezo presentdé un Proyecto de Ley a la Asamblea
Nacional para reformar los cédigos Penal, Civil y de la Nifiez con el objetivo de
frenar el acoso escolar, sancionando a quien instigue a un nifio o adolescente
al suicidio, tras puntualizar que también urge definir enmiendas en el Ministerio
de Educacidn y planteles educativos, con participacioén directa de los padres de

familia para crear una cultura contra el bullying.

Segun estudios, el Ecuador es el segundo pais en Latinoamérica con mayor
porcentaje de acoso escolar, llegando a puntos tan dramaticos que han existido
casos de nifos de ocho anos con intentos de suicidio, chicos que su
autoestima ha bajado tanto que ha llegado a estados de depresién profunda en
edades 14, 15 y 16 afnos. Ademas, afirmo que mas o menos el 60% de chicos

entre 8 y 10 afios con acosados en colegios y a través de redes sociales.

4.5.6. Reforestacion del Parque Metropolitano

Tras los incendios ocurridos en septiembre de 2013 que dejaron en cenizas a
mas de 52 hectareas de bosques en el Parque Metropolitano, la concejala
Macarena Valarezo emprendié un programa con el fin de reforestar el parque
con el apoyo de la Policia Nacional, el Municipio de Quito y los ciudadanos

quitefios.

El evento se realizd el pasado noviembre y conté con la presencia de los
alumnos de la Escuela de Especializacién y Perfeccionamiento de la Policia
Nacional y con la Gerencia de Espacio Publico de la EPMMOP (Empresa
Metropolitana de Movilidad y Obras Publicas) que sembraron alrededor de con
3000 arboles nativos del sector. También contd con artistas invitados como
Maximo Escaleras, Israel Brito, Gerardo Moran entre otros que se unieron a la

iniciativa.
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4.6. Directorios

4.6.1. Directorio Pasteurizadora Quito

La concejala Macarena Valarezo forma parte del Directorio de la
Pasteurizadora Quito, empresa dedicada al procesamiento y distribucion de
productos lacteos, en la cual el Municipio de Quito mantiene un paquete

accionario del 33 %.

Como miembro del Directorio, Macarena Valarezo mantiene un constante
control de la marcha de la Empresa, buscando siempre que la mayoria de
ciudadanos se beneficien de una buena calidad a un menor precio. Ademas,
la Pasteurizadora Quito es un referente de control de precios en los productos
lacteos que se comercializan a nivel nacional; puesto que se mantiene bajo
parametros sociales de regulacién de precios por comercializar productos de

primera necesidad.
4.6.2. Directorio del Cuerpo de Bomberos de Quito

Macarena Valarezo forma parte del Directorio del Cuerpo de Bomberos de
Quito, institucion dedicada a salvar vidas y proteger bienes inmuebles con
acciones oportunas y eficientes contra el fuego y desastres naturales de
rescate y salvamento. Cuenta con 67 anos de labor y servicio a la ciudadania,
esta sujeta al Municipio de Quito pero cuenta con presupuesto propio y su

Directorio lo preside el Alcalde o su delegado.

Como presidenta del Directorio, Macarena Valarezo afronté situaciones muy
criticas, como el incendio ocurrido el 19 de abril de 2008 en la Discoteca
Factory, ubicada en el sector sur de la ciudad de Quito, donde fallecieron 15

personas.
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Ante esta situacion, convoco al Directorio a reunidbn de emergencia para
conocer la responsabilidad del Cuerpo de Bomberos en tan fatal tragedia. El
Directorio detectd que el sistema de inspecciones que mantenia el Cuerpo de
Bomberos dependia de que el usuario solicite la inspeccion para la renovacion
de licencias; caso contrario no se hacian dichas inspecciones. Situacion que
llevé a que la concejala Valarezo pidiera la renuncia del entonces comandante
Jaime Benalcazar, ya que toda el area administrativa y operativa era

responsabilidad absoluta de él.

Ademas, solicitd se hicieran nuevos formatos de inspeccion, que contengan
claramente informacién técnica detallada de los locales a inspeccionarse, como
la elaboracién de un "Manual de Procedimientos”, que permita una inspeccion
profesional y altamente técnica. Gracias a esta gestion se incrementaron
dispositivos tecnolégicos con softwares que brindan un control total de los
inspectores, para mantener una base de datos en tiempo real, con fechas de

vencimiento de los permisos y fechas de inspecciones futuras.

Actualmente, el Municipio de Quito estd trabajado en un Plan Integral de
Prevencion de Incendios, con la capacidad y solvencia con la que cuenta el
Cuerpo de Bomberos, la capacitacion a sus efectivos, la implementaciéon con
vehiculos de rescate, moto bombas, ambulancias y todo tipo de equipos de

emergencia para luchar contra las llamas en forma efectiva y técnica.
4.7. Identidad Visual

Segun Paul Capriotti, el sistema de identidad visual es el “conjunto de
caracteristicas fisicas reconocibles perceptiblemente por el individuo como
unidad identificadora de la organizacion, y estda compuesto por cuatro
elementos que son: el logotipo, el simbolo, la tipografia y los colores

corporativos”. (Capriotti, P, 2002, pag. 118).
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4.7.1. Logotipo

Figura 8. Logotipo actual de Macarena Valarezo
Colaboracion de su equipo de trabajo.

4.7.2. Colores Corporativos
. Cc:0 M: 100 Y: 100 K:0

. C:100 M: 86 Y: 24 K:9

4.8. Herramientas Comunicacionales
4.8.1. Fan Page en Facebook

Macarena Valarezo desde agosto de 2012, cuenta con un Fan Page de
Facebook, que registra a la fecha 11 de enero 2014, 8.538 “Me gusta” y 242

personas que estan hablando de eso.

En su informacion se define como una mujer emprendedora y valiente.
Comparte con sus seguidores su biografia e informacion personal que la
identifica. Su cuenta es: https://www.facebook.com/MACAVALAREZQO?fref=ts.

La gestion de esta cuenta estd a cargo de Johana Jiménez, miembro del
equipo de trabajo de Macarena Valarezo. Las publicaciones son muy variadas

desde fotos en familia, mensajes motivacionales hasta articulos de interés.
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Figura 9. Fan Page de Facebook de Macarena Valarezo

Tomada de: www.facebook.com

4.8.2. Perfil de Usuario en Facebook

Macarena Valarezo también cuenta con un Perfil Personal en Facebook, donde

tiene 4.996 amigos y le siguen 559 personas. En este perfil comparte

informacion mas personal, e informacién acerca de sus actividades diarias.

Recibe mensajes de denuncias ciudadanas que trata de gestionar.
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Figura 10. Perfil de Facebook de Macarena Valarezo

Tomada de: www.facebook.com

4.8.3. Twitter

En su Twitter, Macarena Valarezo tiene 146.000 seguidores, cifra que dia a dia
incrementa mas; por su lado sigue a 97 personas, en su mayoria politicos y
periodistas reconocidos del pais. Asi mismo sigue a cuentas oficiales de

Instituciones Publicas y Municipales. Hasta el momento ha publicado 3.322
tweets.

D MACAVALAR EZO
M GEAFE‘ENA VAL AREZO €ONCEJAL DE QUITO
QUG- ECUADOR - macarenavalarezo.com.ec

3322 97 146K

Figura 11. Perfil Twitter de Macarena Valarezo

Tomada de: www.twitter.com
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4.8.4. Instagram

En esta aplicacion, Macarena Valarezo tiene 903 seguidores con los que
comparte sus mas de 112 fotos y videos acerca de las actividades tanto

profesionales como personales. Asi mismo sube videos de sus pequefios hijos.

i‘i . macavalarezo123 -

- Macarena Valarezo Conce, ult
BT - cvecovaiarezo v mipaging

Figura 12. Instagram de Macarena Valarezo

Tomada de: www.instagram.com

4.8.5. Pagina web

Macarena Valarezo recientemente abri6 su propia pagina web
http://macarenavalarezo.com.ec, donde comparte informacion actualizada de
los programas que lidera, las fiscalizaciones que ha realizado, el estado de la
gestion concejal de las comisiones a las que pertenece y noticias de relevancia

de la ciudad.
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Macarena
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Figura 13. Pagina Web de Macarena Valarezo

Tomada de: http://macarenavalarezo.com.ec

Los diferentes medios digitales con las que cuenta Macarena Valarezo, a
simple vista se puede evidenciar que no estan siendo estratégicamente
gestionados. Existen problemas con la administracién de estos medios sociales
que pueden perjudicar su imagen politica. En el siguiente capitulo detallaremos

los problemas identificados.

4.9. Publicos Estratégicos

4.9.1. Publicos Internos

Concejales del Distrito Metropolitano de Quito: El Concejo Metropolitano
esta conformado por 15 concejales, elegidos para un periodo de 5 afios, cada
uno preside una de las diferentes comisiones. Cumplen con la tarea legislativa
para la aprobacion de ordenanzas, resoluciones y acuerdos en el Distrito
Metropolitano de Quito. Los concejales del periodo periodo 2009-2014 son Dr.
Jorge Alban, Ing. Manuel Bohérquez, Eco. Elizabeth Cabezas, Ing. Maria Sol
Corral, Lic. Freddy Heredia, Dra. Beatriz Ledn, Prof. Luisa Maldonado, Sara
Nolasco, Luis Alonso Moreno, Dr. Pablo Ponce, Ing. Marco Ponce, Lic. Eddy

Sanchez, Patricio Ubidia, Dr. Fabricio Villamar y Macarena Valarezo.
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Entre las principales competencias que tiene a cargo el Concejo Metropolitano
se destacan la del orden urbanistico de la ciudad, la promocion cultural, la
prestacion de servicios publicos, las disposiciones tributarias, la reglamentacién
del transporte publico y privado, el uso de los bienes publicos, la aprobacion del
presupuesto general del Distrito y la fijacion de los limites urbanos y

parroquiales..

Equipo de Trabajo: El equipo de trabajo de Macarena Valarezo esta
conformado por dos asesores que abarcan ambitos politicos y legales, su
Community Manager, que esta a cargo del manejo de las redes sociales y

Macarena Valarezo quien obviamente es la lider del equipo.
4.9.2. Publicos Externos

Ciudadania Quitefa: Su publico mas importante es la ciudadania quitefia,
pues es a quien van dirigidos sus proyectos y paralelamente sus esfuerzos
comunicacionales. Hay que enfatizar que principalmente quiere entablar una
relacion con los jévenes quitefios, para conocer sus puntos de vista y realizar

un trabajo conjunto.

Instituciones y agrupaciones: Las instituciones y agrupaciones ya sean
gubernamentales, financieras, sociales, deportivas, educativas, ecoldgicas, son
publicos fundamentales para la realizacién de los programas liderados por

Macarena Valarezo, por lo que su gestion y relacion tiene que ser optima.

Medios de Comunicacioén: Los medios de comunicacion son un publico clave
para que Macarena Valarezo permanezca activa en la palestra politica, por lo

que la buena y permanente relacion con estos, es vital.

Macarena Valarezo, tiene muchos programas y actividades que dar a conocer,
por lo que es indispensable que establezca una estrategia comunicacional
sustentada en medios digitales para mantener una relacion permanente con

sus publicos y asi fortalecer su imagen politica.
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5. Capitulo V. Investigacion.

5.1.

Objetivos de la Investigacion

5.1.1. Objetivo General

Determinar la percepcion que tienen los ciudadanos quitefios de 16 a 34 afos

acerca de la imagen de la concejala del Distrito Metropolitano de Quito,

Macarena Valarezo.

5.1.2. Objetivos Especificos

5.2.

Recolectar informacion a través del uso de diferentes técnicas de
investigacion, con el fin de identificar el nivel de conocimiento que tiene
el publico objetivo acerca de los proyectos que realiza Macarena

Valarezo.

Identificar las herramientas web 2.0 mas usadas por nuestro publico
objetivo, para crear un canal de comunicacion permanente con

Macarena Valarezo.

Establecer la percepcion de nuestro publico objetivo en relacion a la

imagen de Macarena Valarezo.

Diagnosticar la eficacia de la gestion de medios digitales de Macarena

Valarezo.

Metodologia de la investigacion

“Conjunto de procedimientos y técnicas para recolectar y analizar informacion

para encontrar, demostrar, refutar y aportar un conocimiento”. (Strauss y

Corbin, 2002, pag.3). En el presente trabajo de titulacion, se realizara una

investigacion cualitativa y cuantitativa. La parte cuantitativa de la investigacion

incluira encuestas al publico objetivo del cual se requiere obtener informacion

relevante para el estudio. Por otro lado, la investigacidén cualitativa contara con

la observacion de las principales redes sociales que maneja Macarena

Valarezo, que son Facebook y Twitter.
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A su vez, se realizaran entrevistas a profundidad, para tener varios puntos de

vista que son de gran importancia para el desarrollo del proyecto.
5.2.1. Tipo de Estudio

El tipo de estudio nos brinda la perspectiva de la investigacion, y depende en
gran medida de los objetivos planteados. A continuacion se detallan los tres

tipos de estudio que determinan el alcance de esta investigacion.
Exploratorio:

“Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo consiste en examinar
un tema poco estudiado, indagar una perspectiva innovadora, identificar
conceptos promisorios y preparar el terreno para nuevos estudios”.

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, pag.77).

Aplicaremos este estudio para familiarizarnos con la problematica a tratar y
realizar una investigaciéon mas a fondo del estado actual de las herramientas

digitales utilizadas por la Concejala Macarena Valarezo.
Descriptivo:

“Los estudios descriptivos buscan especificar propiedades, caracteristicas y
rasgos importantes de cualquier fenbmeno que se analice. Describe tendencias

de un grupo o poblacion”. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, pag.80).

Aplicaremos este estudio para describir el uso y funcionamiento de las
herramientas digitales aplicables a la comunicacién politica y determinar la

tendencia de nuestro publico objetivo al uso de las mismas.
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5.2.2. Técnicas de Investigacion

“Las técnicas de investigacion constituyen una version particular del método. La
funcién primordial de las técnicas de recoleccion de informacion es la

observacion”. (Yuni y Urbano, 2006, pag.281).

Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion, las técnicas de

campo que emplearemos seran: observacion, dialogo y documentacion.

Observacion: “Técnica de recoleccién de informacion que consistente en la
inspeccion y estudio de las cosas o hechos tal como acontecen en la realidad
mediante el empleo de los sentidos conforme a la exigencias de la

investigacioén cientifica”. (Yuni y Urbano, 2006, pp.39).

Es por ello, que mediante esta técnica se podra observar en un periodo de
tiempo determinado las redes sociales y espacios web que maneja Macarena

Valarezo y su interaccion con la ciudadania.

Dialogo: “Es una técnica que consisten en un dialogo entre dos personas: El
entrevistador y el entrevistado; se realiza con el fin de obtener informacion de

una persona entendida en la materia”. (Puente, 2010, pag.3).

Con el uso de entrevistas, pretendemos conocer diferentes puntos de vista que
seran de gran valor para nuestro estudio. Realizaremos una entrevista a
Macarena Valarezo, a la persona encargada de la gestion de las redes

sociales, y a un especialista en medios digitales.

Por otro lado, realizaremos encuestas para determinar la percepcion de nuestro
publico objetivo frente a la imagen de Macarena Valarezo, entre otros temas de

gran importancia para nuestro estudio y posterior propuesta.
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Documentacién: “La documentacion consiste en un analisis de la informacion
escrita sobre un determinado tema, con el propdsito de establecer relaciones,
diferencias, etapas, posturas o el estado actual del tema de estudio”. (Bernal,
2010, pag. 111).

Mediante esta técnica, respaldaremos la investigacion con informacion
proporcionada por el equipo de trabajo de Macarena Valarezo, ademas de
varias fuentes bibliograficas y material relevante para nuestro estudio vy

posterior propuesta.
5.2.3. Métodos de Investigacion

Inductivo: “Este método consiste en tomar conclusiones generales para
obtener explicaciones particulares. Se inicia con un analisis universal para

aplicarlo a soluciones o hechos particulares”. (Bernal, 2010, pag. 59).

Mediante este método pretendemos analizar los resultados para obtener una
conclusion particular de nuestra investigacién. Este hallazgo nos permitira
identificar puntos claves de la problematica para el posterior planteamiento de

la propuesta.

Deductivo: “Este método consiste en obtener conclusiones que parten de
hechos particulares aceptados como validos, para llegar a conclusiones cuya

aplicaciéon sea de caracter general” (Bernal, 2010, pag. 59).

Por otro lado, la aplicacion del método deductivo nos permitira tener una vision
global del tema de estudio partiendo de hechos particulares como las

entrevistas y otras técnicas a realizar.
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5.3. Instrumentos de Investigacion
5.3.1. Encuestas

‘Las encuestas son un conjunto de preguntas disefadas para sondear las
opiniones de un grupo de personas acerca de un tema especifico”. (Bernal,
2010, pag. 250).

En el presente estudio, aplicaremos esta herramienta a jévenes de 16 a 34
anos de la ciudad de Quito, para conocer la percepcion que tienen acerca de la
imagen de Macarena Valarezo, entre otros temas de interés particular para

nuestra investigacion.
5.3.1.1. Poblaciéon — Muestra de Investigacion

La poblacion para el presente estudio seran los jovenes de 16 a 34 afos de la
ciudad de Quito, porque segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), en el ultimo censo realizado en el 2010 son los jovenes de este

rango los que mas utilizan medios digitales, son 564.697.
5.3.1.1.1.  Calculo de la Muestra

Para determinar el tamano de la muestra se aplicara la formula estadistica de

poblaciéon homogénea.

T
X — 564.697
EAN -1 41 0,052(564.697 — 1) + 1

=

n=399,71 = 400

Como resultado, se realizaran 400 encuestas a jovenes de 16 a 34 afios de la
ciudad de Quito.
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5.3.1.2. Diseno de la Encuesta

El modelo de la encuesta se presenta en los anexos. (Ver Anexo 1).

5.3.1.3. Tabulaciéon de Resultados

Los siguientes resultados pertenecen a la encuesta realizada a 400 jovenes de
16 a 34 afios de la ciudad de Quito. Encuesta realizada en universidades,
colegios, y lugares publicos de la capital de manera aleatoria de tal manera que

nos permitira conocer la percepcion que tienen acerca de Macarena Valarezo.

1. Género
Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 187 47%
Masculino 213 53%
TOTAL 400 100%

W Femenino

M Masculino

Como podemos observar la muestra esta representada por un 53% de
hombres y un 47% de mujeres, porcentajes muy paralelos, que responden a
que la encuesta fue realizada de manera aleatoria sin sesgar el género del

encuestado.



2. Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
16 a 20 afos 98 25%
21 a 25 anos 139 34%
26 a 30 afios 83 21%
31 a 34 anos 80 20%
TOTAL 400 100%

W16a 20anos
E21a25anos
m26a30anos

W31a34anos
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Las edades de la poblacién encuestada, estaban previamente definidas por

cuatro grupos desde los 16 a los 34 afios, y como podemos apreciar el 34%

son jévenes de

21 a 25 afos, que en su mayoria son estudiantes

universitarios, seguido con un 25% de chicos 16 a 20 afios, el 21%

corresponde a jovenes de 26 a 30 anos y finalmente, el 20% de 31 a 34 afos.



3. ¢Cudles redes sociales utiliza Usted?
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Red Social Frecuencia Porcentaje
Facebook 345 46%
Twitter 237 32%
Linkedin 99 13%

Blog 33 4%

Ninguno 7 1%

Otro 29 4%

TOTAL 750 100%

1%

M Facebook
W Twitter
M Linkedin
M Blog
W Ninguno
m Otro

En el siguiente grafico podemos evidenciar que sin duda la red social mas

usada es Facebook con un 46%, seguida por Twitter con un 32%, y en

cantidades bastante menores Linkedin con 13% y Blog con apenas el 4%. El

4% restante son otros que en general agregaron que era la red social

Instagram. Tan solo el 1% de nuestros encuestados no utilizan ninguna red

social.
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4. ;Con qué frecuencia diaria utiliza cada una de las siguientes redes

sociales?
Medio/Frecuencia Mas de 4, Entre 2 a 4 1 vez al dia Menos d? 1 No Utiliza
veces al dia | veces al dia vez al dia
Facebook 160 | 40% | 109 | 27% | 64 | 16% | 13 3% 54 | 14%
Twitter 60 | 15% 70 | 18% | 64 | 16% | 50 | 12% | 156 | 39%
Linkedin 7 2% 24 6% 50 | 13% | 25 5% 294 | 74%
Blog 3 1% 6 2% 22 6% | 14 4% 355 | 87%
100%
90%
80%
70%
60% W Facehook
50% M Twitter
40% 7 m Linkedin
30%
HBlog
20%
10%
0% -
Masded Entre2ad 1lvezaldia Menosdel Noutiliza
veces al dia veces al dia vez al dia

Como podemos observar, Facebook al ser la red mas usada, paralelamente
también es la que que tiene mayor frecuencia de uso con un 40% de
encuestados que aseguran que usan mas de 4 veces al dia esta red. En
Twitter, un 18% utiliza entre 2 a 4 veces al dia, sin embargo, un 39% afirmo no
utilizar este medio. Por su parte, en Linkedin el 13% lo uso una sola vez al dia 'y
en su mayoria el 74% no usa esta red. Finalmente, Blog es el medio menos

usado con un 87% de personas que no lo usan,




5. ¢Conoce Usted a Macarena Valarezo?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Sl 272 68%
NO 128 32%
TOTAL 400 100%
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El resultado mostré que el 68% de los encuestados si conoce a Macarena

Valarezo, frente a un 32% que no la conoce,
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6. ¢Conoce los programas que impulsa Macarena Valarezo?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
SI 63 16%
NO 337 84%
TOTAL 400 100%

WSl
ENO

Como refleja el grafico, el 84%, que representa a la mayoria de los
encuestados no conocen los programas que impulsa Macarena Valarezo, tan

solo un 16% esta al tanto de las actividades que realiza.
7. ¢Qué programas conoce?

Del 16% de encuestados que afirmaron conocer los programas que impulsa
Macarena Valarezo, la mayoria respondié que sabe acerca de su proyecto
actual contra el bullying, y la reforestacion realizada en el Parque

Metropolitano, sin embargo, un 5% no respondi6 qué programas conocia.
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8. ¢Como calificaria usted la gestion realizada por Macarena Valarezo
durante su periodo como Concejala de Quito?

Calificativo Frecuencia Porcentaje
Muy Buena 13 3%
Buena 76 19%
Regular 86 21%
Mala 19 5%

No sabe 206 52%
TOTAL 400 100%

B Muy Buena
mBuena

W Regular

= Mala

m Nosabe

Segun nos indica el grafico, podemos evidenciar que un 52% de los
encuestados no tienen una opinidon acerca de la gestion realizada por
Macarena Valarezo. Por otro lado, un 21% concidera que fue regular, un
19% asegura que la gestion fue buena, el 5% mala y apenas el 3% que

fue muy buena.



9. ¢Qué percepcion tiene usted acerca de Macarena Valarezo?

Calificativo Frecuencia Porcentaje
Muy Buena 16 4%
Buena 120 30%
Regular 96 24%
Mala 22 6%
No sabe 146 36%
TOTAL 400 100%
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B Muy Buena
mBuena

W Regular

= Mala

m Nosabe

Los resultados reflejan que el 36% de nuestra muestra no tienen una
imagen definida acerca de Macarena Valarezo, un 30% tiene una
imagen buena, el 24% una imagen regular, el 6% una mala y el 4% una

imagen muy buena.



10. ¢ Por cual medio le gustaria recibir informacién acerca de las

actividades que realiza Macarena Valarezo?

Medio Frecuencia | Porcentaje

Mail 128 22%
Facebook 143 24%
Twitter 96 16%
Linkedin 37 6%
Blog 11 2%
Pagina web 55 9%
No le gustaria recibir informacién 113 20%
Otro 5 1%
TOTAL 588 100%

H Mail

M Facebook

W Twitter

M Linkedin

M Blog

W Paginaweb

m Nole gustaria recibir

informacion
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Como podemos observar, el 24% de los encuestados preferiria recibir

informacion a través de Facebook, el 22% por medio de su mail, el 16%

por el Twitter, un 6% por Linkedin, el 2% por un Blog, el 9% por la

pagina web y un 1 % a través de “otros”, que en su mayoria aseguraron

que seria a través de Instagram y Whatsapp. Adicionalmente, un 20%

indicé que no le gustaria recibir informacion.



11. ¢ Cuales de los sitios web de Macarena Valarezo ha visitado?

Medio Frecuencia Porcentaje

Pagina web 13 3%

Facebook 30 7%

Twitter 44 12%

Ninguno 321 78%

Otro 0 0%

TOTAL 410 100%

0%

W Paginaweb
MW Facebook
W Twitter
H Ninguno
m Otro
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El grafico refleja que el 78% de los encuestados no ha visitado ninguno
de los sitios web de Macarena Valarezo. A penas un 12% a visitado su

Twitter,un 7% su Facebook y un 3% su Pagina Web.
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12. ; Participa en blogs, redes sociales o sitios web de algun partido o
candidato politico? ¢Por qué?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
SI 91 23%
NO 309 77%
TOTAL 400 100%

WSl
ENO

Como nos muestra el grafico, el 77% de los encuestados no participa en
medios digitales de partidos o candidatos politicos, las razones mas
comunes que agregaron fue por cuestiones de desconocimiento, tiempo
y falta de interés.

Por su parte, el 23% que silo hace afirmo que participa por que
consideran importante estar al tanto de los proyectos que un politico
realiza para saber a quien respaldar.
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5.3.1.4. Conclusién de las Encuestas

Segun los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a una muestra de

400 jovenes entre 16 a 34 anos de la ciudad de Quito, podemos concluir que:

La mayoria de los encuestados, el 68% si conoce a Macarena Valarezo,
sin embargo el 84% no conoce los programas que impulsa. La conocen
por diversas razones como por su antigua relacion con el cantante
quiteno Fausto Mifo, por los programas televisivos en los que ha
participado como “Asi Somos” y un minimo porcentaje por su trayectoria
politca como Concejala de Quito, mas no por sus actividades, ni

proyectos que impulsa.

El 36% de los encuestados no tiene una imagen definida sobre
Macarena Valarezo, lo que puede ser aprovechado para emitir una
imagen mejor gestionada e incrementar el porcentaje de los que tienen

una “muy buena imagen” que apenas son el 4%.

El 19% que afirmo tener una “buena” imagen de Macarena Valarezo,
esta relacionado con el 16% que conoce los programas que realiza, que
basicamente son acerca de su propuesta de penalizar el bullyin y la
reforestacion del Parque Metropolitano, lo que quiere decir que tenemos
un panorama muy alentador, ya que los que si estan al tanto de las
actividades que realiza tienen una perspectiva positiva de ella.

A penas a un 20% de los encuestados no le gustaria recibir informacion
acerca de los programas que lidera Macarena Valarezo. Lo que significa
que el 80% restante si esta interesado en conocer mas acerca de estos

proyectos por diferentes medios, siendo Facebook el principal.
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e La mayoria de la muestra no ha visitado ninguno de los diferentes
medios digitales de Macarena Valarezo, lo que responde a su
desconocimiento de los programas que realiza y paralelamente a no

contar con una imagen definida.

e El 77% de encuestados no participa en medios digitales de partidos o
candidatos politicos, en su mayoria por cuestiones de desconocimiento,
tiempo y falta de interés, lo que significa que mediante una adecuada
gestion podemos incentivar su participacion desde un enfoque mas

social que politico.

5.3.2. Entrevistas

Para obtener informacion mas especifica acerca de temas relevantes para
nuestra investigacion, realizaremos tres entrevistas: la primera va dirigida a
Macarena Valarezo, la segunda a Johana Jiménez, Community Manager de
Macarena Valarezo, y la tercera a Carmen Alicia Carrera, experta en politica
2.0.

5.3.2.1. Entrevista a Macarena Valarezo

La presente entrevista tiene como objetivo conocer el punto de vista de
Macarena Valarezo, en relacién al uso y la importancia de los medios digitales
en el mundo politico, y la relacion que fomentan estos medios con la

ciudadania.
Datos del Entrevistado:

Nombre: Macarena Valarezo

Cargo: concejala del Municipio de Quito
Fecha: jueves 27 de febrero de 2014
Lugar Despacho del Municipio de Quito
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1. Actualmente, ¢ Cuenta con un equipo de trabajo?

Si, mi equipo de trabajo estad conformado por 3 asesores, cada uno me
ayuda en temas diferentes, una persona encargada de mis redes
sociales, y yo que soy parte del equipo. Adicionalmente, cuento con una
empresa externa de relaciones publicas que se encarga de gestionar mi

presencia en los medios de comunicacion y eventos sociales.

2. ;Su plan estratégico durante la campana del 2009, incluyo medios

digitales? ¢Por qué?

No, por desconocimiento. La campana fue puerta a puerta, el unico
medio digital que utilice fue el Facebook para promocionar los lugares
que iba a visitar y algunas de mis propuestas de campana, pero no fue

nada planificado.

3. ¢Qué medios son los mas usados por usted para tener contacto

con sus simpatizantes?

Trato de estar en la radio y la television, sin embargo, dependo de ser
invitada a estos espacios televisivos, y posteriormente al no estar ya en
un cargo publico, mi presencia en estos medios se va a complicar mas.
Veo al Facebook y Twitter como una opcion que me ha dado muy

buenos resultados para estar siempre en contacto con la gente.
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4. ;Cudles son los mensajes clave que ha manejado durante su

trayectoria politica?

Mis mensajes clave tienen una base pro mujer, incentivo la fortaleza de
las mujeres para que salgan adelante, para que luchen dia a dia y no se

dejen, que alcen su voz.

Trato que mis mensajes siempre sean positivos, todos van apegados a

mis creencias sobre la felicidad, y preceptos morales.

5. ¢Cual cree usted que sea la importancia de tener activas cuentas en

redes sociales?

Ahora el uso de redes sociales es indispensable, el mundo esta tan
globalizado que es impensable no contar con estas herramientas. Sin
embargo, a mi me cuesta manejarlas, por lo que tengo una persona a

cargo de esa area. Yo lo que manejo personalmente es el Twitter.

Ademas, al ser tan costoso pautar en medios televisivos, las redes
sociales son una alternativa muy viable, mas aun para un politico, que

tiene mucho que decir.

6. ¢Ha identificado algun impacto en cuanto a la relaciéon con sus

seguidores y la ciudadania gracias al uso de estas herramientas?

Por supuesto, estas mucho mas cerca, incluso he llegado a conocer
muchisima gente que no los conozco personalmente pero tengo
bastante contacto a través de Twitter. Llegas a mas gente con menos
esfuerzo, sin la necesidad de correr de un lado a otro. Puedes ayudar a

muchisimas mas personas.
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¢ Cual fue el objetivo de su sitio web recientemente creado?

Poder publicitar todas las cosas que se han hecho, justamente tener un
acercamiento mas directo con los ciudadanos. Es una herramienta que

me ha servido para unirme mas a la gente.

¢ Queé tipo de informacion comparte en la web?

Siempre cosas entorno a la ciudad y acorde a mi linea de derecha, yo
soy de derecha y estoy orgullosa de serlo. Emito comentarios objetivos,
desde una perspectiva ciudadana. Lo que deberia cambiar y como
deberia ser. Un punto de vista a favor o en contra pero sin agredir y

tratando siempre de ser positiva.

Durante este tiempo que estara fuera de la Concejalia ¢sva a

continuar con proyectos politicos y sociales?

Es un hecho, el que no esté en la Concejalia dificulta las cosas pero eso

no impide que realice mis proyectos.

10. ;Como va a estar activa durante este periodo fuera de Ila

Concejalia, para que la gente no la olvide?

Claro, la gente se llega a olvidar. Es un reto muy grande que tengo que
afrontar para seguir en la palestra; pretendo seguir activa a través de las
redes sociales porque estas me permiten estar vigente y en contacto

permanente con mis seguidores y en fin con la ciudadania.
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5.3.2.2. Entrevista a Johana Jiménez

La presente entrevista tiene como objetivo conocer mas a fondo la gestion que

realiza Johana Jiménez, encargada del manejo de las herramientas digitales de

Macarena Valarezo.

Datos del Entrevistado:

Nombre: Lic. Johana Jiménes

Cargo: Community Manager de Macarena Valarezo
Fecha: jueves 27 de febrero de 2014

Lugar: Despacho del Municipio de Quito

1.

2,

3.

¢Usted estuvo a cargo de la apertura de las herramientas digitales

con las que cuenta actualmente Macarena Valarezo?

No, cuando empecé a trabajar con Macarena ya estaban operativas

todas las herramientas digitales.

¢Cuales son las herramientas digitales y redes sociales que

gestiona?

Facebook y Twitter. Sin embargo, Macarena Valarezo gestiona
paralelamente su cuenta de Twitter, ella personalmente realiza varias
publicaciones y contesta los mensajes que recibe a través de este
medio. De igual manera, Instagram es gestionado en su mayoria por

Macarena.

¢ Por qué no cuentan con un blog, ni una cuenta Linkedin?

No se ha pensado en abrir una cuenta de Linkedin, ni un blog por el

momento.



133

4. ;Cual es el objetivo principal de la gestion de estas herramientas?

Mostrar las diferentes facetas de Macarena, como politica, madre,
amiga, mujer, emprendedora, preocupada por la ciudad, actualizada en
todos los temas, cercana a la poblacién. Construir la imagen de

Macarena.

5. ¢Cual es la tendencia de edades identificadas en las redes

sociales?

La tendencia va desde los 25 a los 35 afios, y el 80% de seguidores son
hombres. Esta tendencia queremos cambiar, buscamos llegar a un
publico juvenil para conocer sus propuestas y puntos de vista. De igual
manera, queremos que las mujeres también se identifiquen con

Macarena e interactuen con ella.

6. ¢Cual es la retroalimentacion que usted ha recibido por parte de la

ciudadania?

La ciudadania al percibir a Macarena como una mujer cercana a ellos,
busca una mano amiga; llegan comentarios y mensajes acerca de
problematicas familiares en busca de apoyo y concejo. También,
recibimos bastantes solicitudes de informacién acerca de tramites

municipales entre otras actividades relacionadas.

7. ¢Se darespuesta a todos los mensajes recibidos?

Si, tratamos de contestar la mayoria de mensajes que recibimos. Para

dar informacién especifica buscamos el asesoramiento respectivo.

Buscamos siempre mantener ese contacto con los usuarios.
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¢Cudl es la herramienta que genera mejores resultados

comunicacionales?

En cuanto a cercania con la poblacion, el perfil personal de Facebook,
porque la gente esta convencida que es la propia Macarena la que
gestiona este perfil. El Fan Page, nos sirve mas para datos estadisticos,
no genera mayor involucramiento. En tanto a resonancia con otros

medios de comunicacién y otros actores politicos Twitter.

¢ Bajo qué parametros mide la gestion realizada?

Se realiza un informe mensual, donde se evidencia el incremento de

usuarios, la aceptacion de las publicaciones realizadas, y los

comentarios recibidos.

10. Los contenidos publicados, ;son previamente planificados acorde

1.

a un objetivo comunicacional y posteriormente aprobados por

Macarena Valarezo antes de su publicaciéon?

Los contenidos no requieren autorizacion previa, pero en caso de
requerir asesoramiento en temas especificos, cuento con el apoyo de
miembros del equipo de trabajo para poder brindar informacién precisa a

los usuarios.

¢ Qué tipo de mensajes son transmitidos por estos medios?

No tienen parametros establecidos. Tienen diferentes aspectos

enfocados a informar, transmitir, motivar y proponer. Se publican desde

frases de motivacion hasta proyectos impulsados por Macarena.
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12. ;Cuales son sus fuentes de informacién a publicar?
La prensa, para informarme de acontecimientos actuales, informacion

oficial del municipio y tendencias de twitter.

5.3.2.3. Entrevista a Carmen Alicia Carrera

Esta entrevista tiene como objetivo conocer mas a fondo la importancia de la
aplicacién y la efectividad de uso de herramientas digitales como estrategias de

comunicacion politica.
Datos del Entrevistado:

Nombre: Lic. Carmen Carrera
Cargo: Profesora UDLA, conferencista CIESPAL Politica 2.0
Fecha: viernes 28 de febrero de 2014

Lugar: Sala de profesores UDLA

1. ¢Por qué considera que un politico deba contar con herramientas

digitales?

Porque el mundo avanza, porque la tecnologia avanza vy si los politicos
se quedan y dejan de lado un gobierno abierto, democratico con el uso
de redes sociales y nuevas tecnologias, realmente se van aquedar y no

van a progresar conforme la sociedad lo requiere.

2. De acuerdo a su experiencia, ¢Cual es la herramienta digital mas
importante o mas util para potenciar el contacto permanente con la

ciudadania?

Realmente son dos, Twitter porque en esta red social esta la mayor
cantidad de periodistas que cubren informacion politica y de actualidad y
Facebook porque es la que mas contacto tiene con las personas de
manera directa. Ningun politico puede descuidar ninguna de estas dos

herramientas basicas.
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¢ Cual es la importancia de que un politico se adapte a las nuevas

formas de comunicacion?

Sinceramente, seria como cualquier especialista en su profesién que no

se actualiza y no va acorde a las necesidades de los ciudadanos.

¢ Cual es la herramienta mas dificil de gestionar? ;Por qué?

La herramienta mas dificil de gestionar es la mente del politico que no
entiende que ahora la democracia real se encuentra en el plano digital,
donde la mayor cantidad de personas tienen acceso a la informacion de
forma horizontal y donde pueden contactarse de igual manera con el
politico, sugerir comentarios, dar propuestas, y ser participes del
accionar del politico. La herramienta principal es tener actualizada la

mente.

¢Cudles son los errores mas frecuentes en el uso de estas

herramientas?

Los errores que he evidenciado, es que la mayoria de politicos tratan a
las redes sociales y a los medios digitales como si fueran medios de
comunicacion verticales, donde ellos le dicen a la ciudadania que hacer
0 como actuar y no interactuan con ellos, no acogen la voluntad que los
ciudadanos expresan a través de su participacion. Los politicos
requieren mucha capacitacion para entender como se ha transformado

la comunicacion actual.
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6. ;Cudl es la clave para una comunicacion exitosa por estos

canales?

Se deberia procurar estar 1 o 2 horas diarias pendientes de lo que la
gente propone y dice a través de estos medios. Si el politico entiende
que de toda la interaccidn que se genera en sus espacios digitales, sean
blogs, redes sociales o un open data, son tendencias ciudadanas,
solamente ahi va a poder tener claro el camino hacia donde ir. La clave

esta en escuchar a la gente.

7. ¢Qué respuesta se espera de la ciudadania?

Actualmente, la ciudadania participa mas que nunca, la ciudadania se
manifiesta a favor y en contra, lo que lamentablemente no hay es una
monitorizacion, una métrica que mida exactamente las tendencias que
demuestra la gente con su participacion a través de sus mensajes.
Porque se necesita gente especializada en medir las tendencias
ciudadanas para guiar a los politicos a hacer su trabajo. Estos
especialistas son los que unen las acciones politicas y las necesidades

ciudadanas.
8. ¢En qué se basa la comunicacién digital?
En la interaccién politico-ciudadana.
9. Los mensajes transmitidos, ;deben ser segmentados?
Primero es preciso conocer quiénes son las personas que simpatizan
contigo, pero no es preciso segmentar mercantilistamente como una

estrategia de marketing, ya que son actividades politicas que deben

estar enfocadas a la mayoria de los ciudadanos.
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10. ;Los mensajes transmitidos por cualquiera de las diferentes

herramientas digitales, tienen que ser previamente planificados y
enfocados a los objetivos propuestos, sin involucrar aspectos de

actividades o acontecimientos personales?

Las dos cosas son validas, porque no puedes desentenderte de
acontecimientos actuales, siempre tienes que trabajar de manera
planificada pero paralelamente, dando prioridad a tus objetivos
propuestos pero sin dejar de tomar posicion frente a acontecimientos
importantes. En cuestiones y actividades personales, los imagologos,
que son los expertos en imagen publica, recomiendan que los politicos
actuen en familia, y compartan el respaldo familiar con el que cuentan.
Esto no implica compartir publicaciones que desequilibren la imagen del
politico, como cambios constantes de pareja o comentarios negativos u

ofensivos frente algun familiar.

5.3.2.4. Conclusiones de las Entrevistas

Después de haber realizado las presentes entrevistas podemos concluir que:

Actualmente, es impensable para una figura publica, mas para un
politico no contar con medios digitales, pero lo mas importante es que
sepan gestionarlos de la manera correcta, ya que quieran 0 no su

imagen esta siendo expuesta en la red.

Hace falta bastante capacitacion para que los politicos entiendan cémo
el manejo de medios digitales afecta positiva o negativamente a su

imagen politica publica.

Toda interaccion que se genera en espacios digitales son tendencias
ciudadanas, que permiten conocer lo que la gente quiere y necesita. Es

necesario escuchar a la gente.
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La clave de la comunicacion politica digital, esta en la interaccién directa

y permanente con la ciudadania.

No es preciso segmentar los mensajes sino acoplarlos a los diferentes

medios y publicos.

La red social que genera mejores resultados en cuanto a interaccion y
contacto con la ciudadania es el Facebook, especificamente el perfil
personal de Macarena Valarezo, por lo que a pesar de estar al tope de

seguidores no se piensa migrarlo al fan page.

Los medios digitales oficiales de Macarena Valarezo fueron abiertos sin
un analisis previo, y no estan alineados a una estrategia comunicacional
definida.

Las unicas redes sociales que son manejadas por la propia Macarena

Valarezo, son el Twitter y el Instagram.

No existe una planificacion para la gestion de los medios digitales.

No existen politicas para el manejo de los sitios web ni redes sociales.
Las publicaciones son realizadas por la Community Manager sin la

necesidad de una autorizacion previa.

Los informes de resultados de la gestion de los diferentes medios
digitales, Facebook y Twitter no estan direccionados a un objetivo

especifico.

Mediante el uso de herramientas digitales, quieren lograr llegar a un
publico mas joven y mujeres, ya que actualmente la mayoria de

seguidores son hombres de promedio 30 afios.
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e Durante este periodo fuera de la Concejalia de Quito, las herramientas
digitales son para Macarena Valarezo, sus medios clave para mantener
un contacto permanente con la ciudadania y dar a conocer sus

proyectos.

5.3.3. Analisis de las herramientas digitales

Analizaremos las principales cuentas sociales de Macarena Valarezo, que son
Facebook y Twitter para identificar su estado en los ultimos seis meses (Agosto
2013 a Enero 2014).

5.3.3.1. Analisis Fan Page de Facebook

Como presentamos en el capitulo anterior, Macarena Valarezo desde agosto
de 2012, cuenta con un Fan Page de Facebook, que registra a la fecha 11 de
enero 2014, 8.538 “Me gusta”.

El presente analisis se realizara en base a las publicaciones realizadas en los
ultimos 6 meses, caracterizadas segun la tematica de la publicacion. A su vez,

contabilizaremos la interaccion generada bajo los mismos parametros.

Analisis Publicaciones (Agosto 2013 - Enero 2014)

M Publicaciones

m Comentarios

Me Gusta

-l =
Agosto Septiembre| Octubre |Noviembre | Diciembre Enero
Publicaciones 26 22 11 50 24 81
Comentarios 10 26 40 185 141 58
Me Gusta 82 176 292 2245 1847 1619

Figura14. Analisis de Publicaciones Fan Page de Macarena Valarezo
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Como podemos observar, desde el mes de octubre se incrementd
considerablemente la interaccion de los usuarios, interaccién que responde de
igual manera al incremento de publicaciones y tematicas de las mismas,
tematicas que vamos a evidenciar en el siguiente grafico. Cabe recalcar que
desde finales del mes de septiembre la gestion de esta herramienta digital pas6

a estar a cargo de la Community Manager, Johana Jiménez.
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Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Enero

B Motivacional 9 7 1 6 37
W Familia 1 1 3
B Act. Municipales 1 4 3 2 5
B Programas 5 17 1

B Fotos 2 8 11 7 2
B Informativos 8 4 5 3 15
[ Otros 2 12 12 5 19
B TOTAL 22 11 50 24 81

Figura 15. Analisis de los temas publicados en el Fan Page de Macarena

Valarezo.
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Un gran porcentaje de publicaciones son compartidas desde su  Twitter. Los
temas mas publicados son acerca de frases motivacionales, seguidas por
comentarios, fotos familiares y mensajes informativos. En ultimo plano se
encuentran publicaciones relacionadas a sus actividades en el Municipio y

Programas que emprende.

Los comentarios por parte de sus seguidores en su mayoria son positivos, pero
un gran porcentaje de estos estan enfocados en la imagen fisica de Macarena

Valarezo y carecen de contenido de calidad.

Durante la observacion de esta red social, identificamos varias publicaciones
fuera de contexto que seria mejor evitarlas, como la siguiente, donde se

promociona un producto para bajar de peso:

Macarena Valarezo Fernandez de Cordoba Pagina Oficial
23 de enero

70! El mejor sistema adelgazante! http://t.co/obkeTBufxA

MACARENA VALAREZD (O MACAVALAREZD)
posted a photo on Twitter

pic. bwither..com

Get the whole picture - and other photas from
MACAREMNA VALAREFO

Me gusta - Comentar - @MACAVALAREZO aon Twitter -~ Compartr

g A 7 personas les gusta esto,

Figura 15. Publicacion del Fan Page de Macarena Valarezo
Tomada de: www.facebook.com
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Por otro lado, se deberian potenciar publicaciones como las siguientes:

Macarena Valarezo Fernandez de Cordoba Pagina Oficial
9 23 d= noviembre de 2013 &

iY reforestamos el Metropolitano! (23 fotos)

IGRACIAS d= corazdn =2 todos guisnss acudisron = nusstra convocatoria,
Logramos sembrar los arbolitos gue recuperarsn =i verdor d=al Parquse
Metropolftano que fus incendiado hace dos meses. Sus manos y las mias
lograron est= susfio. GRACIAS = = Policia Naciona! v = todos guisnes
pusieron su granito de arana para que =ste magnifico diz llegus. Un sbrazo
= todos, mi compromiso por Quito sigus, — =n Parguse Matropofitano.

Figura 17. Publicacion del Fan Page de Macarena Valarezo.
Tomada de: www.facebook.com

PR
(QUITO NOS NECESITA!

e

Figura18. Publicacion del Fan Page de

Macarena Valarezo.
Tomada de' www facehnnk com
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Es importante mencionar que paralelamente a este Fan Page, Macarena
Valarezo cuenta con su perfil personal de Facebook, que es gestionado de
igual manera por su community manager Johana Jiménez. Este perfil cuenta
con el tope maximo de amigos y segun la informacion proporcionada en la
entrevista realizada a Johana Jiménez, en varios aspectos este perfil genera
mayor involucramiento de la ciudadania. Por este medio se receptan mayor
cantidad de mensajes, comentarios y solicitudes. Es por esta razén que se
mantiene activas las dos cuentas, sin intencion venidera de migrar su perfil

personal.

Podemos concluir que la gestion realizada de esta red social va enfocada en
crear una imagen real de Macarena Valarezo, publicando varios aspectos de su
vida cotidiana como mujer, madre, amiga y una politica quitefia que ama su
ciudad. Sin embargo, es recomendable plantearse objetivos especificos en
cuanto a los resultados que se desea obtener, y programar publicaciones

direccionadas a cumplirlos.

Ademas, es preferible evitar publicaciones fuera de contexto como la
promocién de productos y temas personales que pueden ser mal interpretados;
hay que considerar que al ser una figura publica, es indispensable no dar pie a
chismes mal intencionados. De igual manera, se debe potenciar su imagen
politica direccionada a sus iniciativas y propuestas, y deslindar un poco su
imagen como ex reina de belleza, lo que sin duda cambiara drasticamente, la

retroalimentacion dada por los ciudadanos.

Asi mismo, debe plantearse una gestion mas enfocada en promover activismo
social, incentivando a la ciudadania y principalmente a los jovenes quitefios a
proponer proyectos sociales y participar de programas liderados por Macarena

Valarezo, con el objetivo de crear mayor involucramiento e interaccion.



145

5.3.3.2. Analisis Twitter

En su Twitter, Macarena Valarezo tiene 146.000 seguidores, y sigue a 97
usuarios. Hasta el momento ha publicado 3.322 tweets con tematicas muy

diversas desde mensajes motivacionales hasta proyectos sociales.

En el presente analisis contabilizaremos la cantidad de tweets realizados
durante los ultimos seis meses y las tematicas de los mismos. De igual manera,
los analizaremos bajo parametros enfocados a la imagen politica que se

transmite.

Para el analisis de este medio es de mucha relevancia conocer los usuarios a
los que se sigue, ya que este parametro marca una tendencia de las fuentes de

informacion que respaldan algunas de sus publicaciones realizadas.

AMT Quito @anT ol
Cuenta Oficial de la »;»n-—-a letropoitana de

Mauricio Rodas. @MaunicioRodasEC o
Candidato a Alcalde del Dlstrrts I1etr9p0|r[an0 de

Transto Quito. Corren:
Quito, feliz esposo de @Mafe_Pacheco y padre de

denuncias ami@quito.gob.ec Teldfono: 1600 288

integrante de §2EDC_ec. Barcelonista a muerte

E
268  tres hijos
Jalal DuBois @jals e e Mo Violencia @NoViolencisEe o
] Productor de fﬂC‘tU d"-‘ ele visian. Gerente de MNos oponemos a la viclencia fomentando la Paz v la
i Llamingo Films. Psicologo Clinico. Esposo de Alegria
Gabriela y papa de Zoé y Mila. #Bahai
. EiComerciodeEcuador @ @eicomarciocon Fo
Municipio de Quito @hiunic Q v - El Diarie informative mas cumprumetr‘u can Ia gente
Cenoce todos los servicios gue ofrec:e el Municipio *COM  de Fcuador.
sine  de Quito ¥ resuelve todas tus inguistudes.
N Bomberos Quito @BomberssOuito foxs
Andres Carrion @AndresCamionZ v ‘( w | Cuenta Oficial de Twitter del Cuerpo de Bomberos
ﬁ Periodista, 37 afios en la actividad informativa. M dal Distrito Metropoltano de Quits
Presentador de TV, conductor de radio v articulista
de periodicos. EPMSA @Aercpu .
Cuenta Oficial de Ia Empre'?a Piblica Metropelitana o
Derechos Humanos @oe=cis S . de Servicios Aeroportuarios. EPMSA
@ Fundacion Internacienal de Derechc= Humanos. — o
Trabajando por una sociedad mejor. Working for a uite @ECL
better socisty. v @ Eﬂjgﬂflﬂl del Sistema Integradn de Seguridad ECU K
uto
Beatriz H Leon @E=stiz o] =
v Turismo Ecuador @TursmoEc ‘
Pediatra, reumatdloga, profl:—sclra iMstaiiara ¥ ( Cuenta oficial de Twitter del Ministerio de Turismo o
= Concejala de Quito desde el 12 de noviembre de = del Ecuador
2012. Escribeme a beatriz. leon@guito. gob.gc
o5 Quito Turismo @TuiteT w
Mamo Andiso £2pinos @mawaandin fe T ‘Ei Cuenta oficial turistica de Quto, Destino Lider de 2
ﬁ- Abogado Master Derecho Parlamenta'rlu EI ctaral m Sudamérica en los World Travel Awards v entre los
Universidad Complutense d WMadnd / Master 28 finalistas de las Ciudades Maravila del Mundo
Gobernabilidad v Gerencia Politica PUCE Q
Jaime Hebot @ @jzimensbotasdi
J. Carlos Cassinelli @.iC =li - i Lo 2
Guayaguilefio. ﬁbugadc nsambIE|-=ta por Guayas, o ﬂ Alcalde de Guayaauil

en Twittar

Figura 19. Muestra de los usuarios a los que Macarena Valarezo sigue
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Como podemos observar, Macarena Valarezo, sigue en su mayoria a
periodistas reconocidos y a los mas importantes medios de comunicacion del
pais y del exterior. Gracias a estas fuentes, garantiza que la informaciéon que

obtiene sea veraz y pueda ser compartida.

Asi mismo, sigue a algunos politicos de diferentes ramas, para estar al tanto de
las opiniones y posiciones de cada uno de ellos en el acontecer politico del
pais. En algunas ocasiones, sus tweets han sido compartidos por miembros del

gabinete de Estado.

Ademas, para estar siempre informada de actividades y demas operaciones de
las instituciones municipales, sigue a cada una de ellas. Esto le permite, estar
siempre actualizada para brindar informacién a los ciudadanos en el momento

que lo requieran.

Publicaciones Twitter

300
250
200
150
100
50
0

Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre Enero

| B PUBLICACIONES 200 180 242 124 272 163

Figura 20. Cantidad Tweets realizados en la Cta. De Macarena Valarezo.

En el presente grafico, se muestra muy similar el numero de publicaciones
realizadas en el periodo determinado. Los puntos mas altos que son los de
octubre y diciembre, responden a acontecimientos destacados, como el

Proyecto de Reforestacion y las festividades propias del mes de diciembre.



147

Un hallazgo que no podemos dejar pasar por alto, es que durante la entrevista
realizada a Johana Jiménez, nos comentd que esta red es la favorita de
Macarena Valarezo, por lo que su gestion esta compartida entre ambas.
Aseguro, que en un 70%, es Macarena Valarezo, quien twittea y responde a los

mensajes.

Por otro lado, las tematicas mas populares son acerca de mensajes
motivacionales, posiciones acerca de temas politicos actuales y actividades

propias del Municipio.

Durante la observacion realizada, identificamos algunos tweets fuera de lugar

que se recomienda evitar:

MACAREHA VALAREFO SMACAVALAREFD 8 d= sgo
TESTEBANCHANABA, Mo para na*a Solo e=ta, por?
' WEr COn Y ErSSC0n
MACAREI‘-.IA VALAREZD SMACAVALAREFD 2 de sgo
wChaoBarrera hola tu's los tiempos! Gracias = tus palabras, pero tu papi tisne
f tuda ia informacion g yvo misme la di hace tiempo, pidele xfa
® \J=r conuersacidn

MACAREMA VALARESC SMACAVAL AREFD T de feb

Tioagunnerim] josgeEn!! MWio como estas

B et comersacin

!."IACAFIEHA VALAREZD GIACAVALARETD - 1 a8
nMreBetterhalf hola mi Jose guerida como EBtEI'?-' C-:urru:l va todo, ayer fue a‘la
ccsmetnlcgﬂ me gusto mucho v me wva hacer un tratamiento buenaso

Figura 21. Tweets de Macarena Valarezo.
Tomada de Twitter.com

Es preferible evitar este tipo de tweets que no van acorde a la dinamica de esta
red social, ya que se trata de emitir publicaciones de contenido y no un chat

publico.
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Por otro lado, se deberia potenciar tweets de interés social, que estén
relacionados a temas que favorezcan al fortalecimiento de la imagen deseada

de Macarena Valarezo.

Como podemos observar en el analisis de las principales redes sociales de
Macarena Valarezo, estas requieren una planificacion definida para su
adecuada gestion, si se espera obtener mejores resultados enfocados a
entablar un contacto permanente con la ciudadania, mas aun durante su

periodo fuera de la Concejalia de Quito.
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6. Capitulo VI. Propuesta de un Plan de Comunicacion Politica.

6.1. Analisis F.O.D.A.

Para iniciar este capitulo es preciso realizar un analisis FODA de Macarena
Valarezo, para conocer mas especificamente cuales son sus fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

- Su trayectoria como Concejala de
Quito por once afnos.

- Amplio conocimiento acerca de la
problematica quitena.

- Conocedora de la gestion vy
acciones del Municipio y Concejo
Metropolitano de Quito.

- Cuenta con proyectos sociales muy
viables.

- No representa a ningun partido
politico.

- Desarrollo de nuevas Tecnologias
de Informacion.

- Apertura en los medios de
comunciacion.
- Es conciderada una lider de

opinién.
- Cuidadanos mucho mas activos y

participativos.

- EI 36% de los encuestados no tiene
una imagen definida sobre Macarena
Valarezo

DEBILIDADES

AMENAZAS

- Su imagen no esta ligada a su
actividad politica.

- Dificultad para dar a conocer sus
actividades y programas pro Quito.

- No toma medidas concretas para
mejorar su imagen.

- No existe una planificacion para la
gestion de los medios digitales.

- Desconocimiento del impacto de los
medios digitales.

- Fuerte competencia de candidatos
Gobiernistas.

- Oposicion, mas actualizada y con
un mejor manejo herramientas de
comunicacion politica.

- Que la gente se olvida de un politico
cuando no esta activo.
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6.2. Objetivos del Plan de Comunicacion.
6.2.1. Objetivo General.

Fortalecer la imagen de Macarena Valarezo a través del eficaz manejo de las

herramientas web 2.0.

6.2.2. Objetivos Especificos.

e Mejorar la gestiébn de la imagen politica de Macarena Valarezo en

medios digitales.

e Redisenar la identidad visual de Macarena Valarezo.

e Sociabilizar los proyectos liderados por Macarena Valarezo a través de

medios digitales.

e Potenciar el involucramiento de jovenes quitefios en asuntos de interes

social a traves de redes sociales.
6.3. Publicos

Ciudadania Quitena: Habitantes de Quito, que participan de los diferentes
proyectos que realiza Macarena Valarezo o de una u otra manera se ven

beneficiados de los mismos.

Estudiantes de colegios y universidades: Estudiantes de colegios y
universidades de Quito, desde los 16 afios en adelante, que estén interesados
en participar de los diferentes programas emprendidos por Macarena Valarezo

y aporten con sus ideas y opiniones, para un trabajo en conjunto.

Instituciones y agrupaciones: Las instituciones y agrupaciones ya sean
gubernamentales, financieras, sociales, deportivas, educativas, ecoldgicas, son
publicos fundamentales para la realizacién de los programas liderados por

Macarena Valarezo.



151

Medios de Comunicacién: Los medios de comunicacion son un publico clave
para que Macarena Valarezo permanezca activa en la palestra politica, por lo

que la buena y permanente relacion con estos, es vital.
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Tabla 1. Matriz Estratégica

Matriz Estratégica

Objetivo General

Objetivos Especificos

Estrategias

Publicos

Fortalecer la imagen de
Macarena Valarezo a
través del eficaz
manejo de las
herramientas web 2.0.

Mejorar la gestion de la
imagen politica de Macarena
Valarezo en medios
digitales.

Implementar un manejo mas eficaz de
las herramientas digitales

Mejorar las herramientas digitales
existentes

Implementar nuevas herramientas
digitales

Estudiantes de
colegios y Universidades
de la ciudad de Quito
Ciudadania Quitefia

Redisefiar la identidad visual
de Macarena Valarezo.

Proponer un cambio de identidad visual
acorde a la imagen que se desea
transmitir.

Estudiantes de
colegios y Universidades
de la ciudad de Quito
Ciudadania Quitefia

Sociabilizar los proyectos
liderados por Macarena
Valarezo a través de medios
digitales

Dar a conocer proyectos comunitarios a
través de medios digitales.

Incentivar la comunicacién directa con
los usuarios.

Gestién permanente de medios de
comunicacion.

Estudiantes de
colegios y Universidades
de la ciudad de Quito
Ciudadania Quitefia

Potenciar el involucramiento
de jovenes quitefios en
asuntos de interés social a
través de redes sociales.

Identificar y enfatizar sobre las areas o
puntos de interés comun.

Implementar camparias digitales que
incentiven el interés y la participacion de
estudiantes quitefios en los programas
que emprende Macarena Valarezo.

Crear espacios digitales de opinién
ciudadana.

Estudiantes de colegios
y Universidades de la
ciudad de Quito

ST
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Tabla 2. Matriz de Acciones

Matriz de Acciones

Objetivos Especificos

Estrategias

Acciones

Responsable

Mejorar la gestion de la imagen politica
de Macarena Valarezo en medios
digitales.

Implementar un manejo mas
eficaz de las herramientas
digitales

Politicas de Redes Sociales: Elaborar un manual de politicas de gestion de redes sociales:
Facebook, Twitter, Linkedin.

Community Manager,
Asesor politico

Programacion de Contenidos: Elaborar semanalmente una programacion de contenidos
para redes sociales (Facebook, Twitter, Linkedin).

Community Manager

Gestion Pagina web: Elaborar un protocolo de gestion de la pagina web.

Community Manager,
Asesor politico

Reportes de Gestion de medios digitales: Realizar mensualmente un reporte de la gestion
de los medios sociales, que evidencie su progreso enfocado en el cambio de imagen
propuesto.

Community Manager

Google AdWords: Gestionar las busquedas con palabras especificas (Macarena Valarezo,
Quito, Cuidad y los diferentes programas que realiza) con Google AdWords

Community Manager

Mejorar las herramientas
digitales existentes

Facebook:

- Editar su informacién biografica

- Depurar el Fan Page de publicaciones fuera de contexto como los anuncios de la sopa 7D,
Comentarios acerca de su vida amorosa, y otros que no estén acorde a la imagen que se
desea transmitir.

- Actualizar a diario las publicaciones.

- Responder siempre los mensajes y comentarios realizados (manual de gestion)

Community Manager

Twitter:
-Editar su informacion profesional.
- Depurar su twitter de publicaciones fuera de lugar.

Community Manager

Pagina web: Actualizar la pagina web oficial de Macarena Valarezo, para que sea mucho
mas dinamica, sencilla de navegar, con contenido de calidad y siempre al dia.

- Contenido

- Disefio

Community Manager.
Disefiador Grafico,
Programador web

Instagram: Editar sus fotografias publicadas, con el fin que todas tengan un formato
establecido, y vayan acorde al cambio de imagen que se desea alcanzar.

Community Manager

Implementar nuevas
herramientas digitales

Linkedin: Abrir una cuenta de caracter estrictamente profesional en Linkedin para exponer
la trayectoria politica de Macarena Valarezo.

Community Manager,
Asesor politico

Blog: Crear un blog "Yo Amo a Quito by Macarena Valarezo". Donde se compartan noticias
de interés de los quitefos. Este blog tiene que ser interactivo.

Community Manager,
Disefiador Grafico

Canal YouTube: Abrir un canal oficial en YouTube para compartir entrevistas realizadas
durante todos sus afios como Concejala de Quito, para tener una constancia de su actividad
y posicion como lider de opinion y referente en temas de Quito.

Community Manager

Google Plus: Abrir una cuenta en Google Plus para organizar contactos en diferentes
"circulos".

Community Manager

Cadigos QR:

- Crear un cédigo QR direccionado a la seccion de noticias de la pagina web de Macarena
Valarezo

- Crear un Cdédigo QR direccionado al Fan Page de Macarena Valarezo en Facebook.

- Crear un Caédigo QR direccionado al perfil de Macarena Valarezo en Twitter

Community Manager

Aplicacion Maovil: Desarrollar una aplicacion para moéviles donde los jovenes se puedan unir
a los programas a realizarse, afiadir sugerencias e invitar a otros miembros a unirse.

Programador web,
Disefiador Gréfico,
Community Manager
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Objetivos Especificos

Estrategias

Acciones

Responsable

Redisefiar la identidad visual de
Macarena Valarezo.

Proponer un cambio de
identidad visual acorde a la
imagen que se desea
transmitir.

Logotipo: Disefio del logotipo oficial de Macarena Valarezo.

Disefiador Grafico, Asesor
Politico

Simbolo: Disefio del icono grafico.

Disefiador Grafico, Asesor
Politico

Creacion del eslogan: Disefio del eslogan oficial de Macarena Valarezo.

Disefiador Grafico, Asesor
Politico

Galeria fotografica: Realizar una sesion de fotos profesional para tener material para sus
diferentes medios digitales que reflejen el cambio de su imagen.

Fotdgrafo Profesional,
Disefiador Grafico

Manual de identidad visual: Elaborar un manual con los usos, valores y dimensiones del
logotipo con el fin de mantener un formato establecido. (Cromatica y Tipografia).

Disefiador Grafico

Papeleria Oficial: Elaborar la nueva papeleria que incluye:

- Tarjetas de Presentacion:

Tiro: incluirad su logotipo oficial, su informacién de contacto.

Retiro: Un Cédigo QR direccionado a su pagina web.

- Hojas Membretadas A4: incluiran el logotipo oficial, y la informacion de contacto.
- Sobre: incluirad en la parte delantera el logotipo oficial.

Disefiador Grafico

Sociabilizar los proyectos liderados por
Macarena Valarezo a través de medios
digitales

Dar a conocer proyectos
comunitarios a través de
medios digitales.

Videos: Realizar videos publicitarios para difundir los proyectos a realizarse. Estos videos seran
publicados en el canal oficial de Macarena Valarezo en YouTube para ser difundidos a través de
sus diferentes medios digitales.

Productor Audiovisual

Mailing: enviar mails masivos a diferentes bases de datos (segmentadas) para dar a conocer los
proyectos comunitarios que realiza Macarena Valarezo.

Community Manager

Reportajes: Realizar reportajes mensuales donde la ciudadania conozca mas de las actividades
de Macarena Valarezo.

Community Manager

Revista Digital: Elaborar trimestralmente una revista digital, donde se compartan los proyectos
realizados y articulos que generen el interés de los jovenes.

Community Manager,
Disefiador Grafico

Incentivar la comunicacion
directa con los usuarios.

Chats: Programar en la pagina web y blog de Macarena Valarezo chats en linea, para que los
usuarios tengan un contacto directo con Macarena Valarezo.

Programador web,
Community Manager,
Macarena Valarezo

Video Chat: Realizar cada dos meses una sesion de video chat para conocer y responder las
inquietudes de la ciudadania.

Macarena Valarezo, Asesor
Politico

Gestion permanente de
medios de comunicacion.

Boletines de Prensa: Hacer participes a los medios de comunicacion a través del envio de
boletines de prensa acerca de las actividades que realice Macarena Valarezo, para que estos los
difundan a través de sus espacios televisivos y paginas web.

Community Manager,
Asesor politico

Gira de Medios: Definir una agenda de medios para difundir los proyectos a ejecutarse.

Asesor Politico

Fuente de Informacion: Trabajar conjuntamente con los espacios ciudadanos de los medios de
comunicacion, ser fuente de informacién de problematicas ciudadanas y a la vez ser la cara de
propuestas de solucion. De esta manera igual la informaciéon puede ser compartida digitalmente
entre los medios de comunicacion y las herramientas digitales de Macarena Valarezo.

Asesor Politico
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Objetivos Especificos

Estrategias

Acciones

Responsable

Potenciar el involucramiento de jévenes
quitefios en asuntos de interés social a

través de redes sociales.

Identificar y enfatizar sobre las

areas o puntos de interés
comun.

Investigacion del imaginario social: Realizar una investigacion de mercado para conocer
el imaginario de los jévenes quitefios. Cuales son sus intereses como por ejemplo el cuidado
de los animales, el medio ambiente, la pobreza, la delincuencia.

Asesor Politico, Empresa
de Investigacion

Implementar camparias
digitales que incentiven el
interés y la participacion de
estudiantes quitefios en los
programas que emprende
Macarena Valarezo.

Alianzas Estratégicas: Crear alianzas estratégicas con asociaciones de estudiantes de las
principales universidades y colegios de la ciudad de Quito para que formen parte y difundan
los programas que realiza Macarena Valarezo, a través de sus medios digitales, como la
revista virtual y demas herramientas digitales de las instituciones.

Asesor Politico

Anuncios: Gestionar campafias mensuales en Facebook para dar a conocer los diferentes
proyectos que realiza Macarena Valarezo para que los jévenes estén al tanto y se interesen
por participar en ellos. Como por ejemplo una campafia para rescatar a perritos de la calle.

Community Manager

Piezas Digitales: Se realizara mensualmente una pieza digital del proyecto del mes, que
sera compartida a través de las redes sociales, sitios web y enviadas por mail.

Mayo: Reforestacion Parque Metropolitano Il. Con la colaboracion de la policia nacional y
colegios de la capital.

Junio: Rescate de perritos callejeros. Con la colaboracion del PAE.

Julio: No a la Violencia Familiar. Charlas sobre la violencia familiar y dénde buscar ayuda.
Con la colaboracion de la Fundacién Casa Matilde.

Agosto: Arte Urbano: Concurso de Grafitis con tematicas sociales. Con la colaboracién de la
asociacion de grafiteros de Quito.

Septiembre: Come Vida. Programa para alimentar a los nifios de la calle. Contara con la
colaboracion del Municipio de Quito, El programa Aliméntate Ecuador, Empresas Privadas
como Corporacion la Favorita, Grupo GPF. Se realizara una vez al afio pero para abastecer
de alimentos a los nifios durante TODO el afio.

Octubre: Sabiduria Quitefia. Programa que impulsa el voluntariado estudiantil en el
ancianato de San José.

Noviembre: Nunca es tarde para aprender. Programa de alfabetizaciéon para adultos. Con la
colaboracion de la Universidad Central del Ecuador y la Universidad de las Fuerzas
Armadas.

Diciembre: Chullita Navidefio. Se realizara 3 agasajos navidefios a nifios de bajos recursos.
Con la colaboraciéon del Municipio de Quito, Corporacién El Rosado, Juguetdn, Manos
Amigas.

Enero: Los Suefios nunca mueren. Programa para brindar apoyo tanto espiritual como
econdémico para nifios con cancer. Con la colaboracion de Fundacion Cecilia Rivadeneira,
Solca, Manos Amigas, Empresas Privadas.

Febrero: Recicla. Concurso que busca incentivar el reciclaje en los jovenes a través de los
Concejos estudiantiles de colegios. Se rifara becas, cursos de inglés, celulares, entre otros
premios. Con el respaldo del Municipio de Quito, el Ministerio del Ambiente, entre otros.
Marzo: Emprende. Programa que busca los mejores proyectos de emprendimiento
potenciando la materia prima ecuatoriana. Con la colaboracién de la Universidad de las
Américas y el Ministerio de Produccién.

Abril: En los zapatos de otros. Compartir junto con los chicos de las calles sus diferentes
actividades.

Asesor Politico, Disefiador
Grafico

Crear espacios digitales de
opinion ciudadana.

Foros de Discusién: Crear foros de discusion dentro del blog interactivo, con diferentes
tematicas, para que los jévenes puedan expresar sus ideas, sugerencias, solicitudes y
opiniones.

Community Manager

Carta Ciudadana: Se publicara en la pagina web, Blog y Facebook, las cartas mas
relevantes de los ciudadanos.

Community Manager

Wikis: Crear paginas web editables, cada una con una tematica especifica, donde los
usuarios puedan generar contenidos colectivos.

Community Manager,
Programador web
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6.6. Tabla 3. Cronograma

Cronograma
2014 2015
ACTIVIDADES/TIEMPO Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Observaciones
11 21 3| 4] 1] 2| 3| 4] 1] 2| 3] 4| 1] 2| 3[ 4] 1] 2| 3| 4] 1] 2| 3] 4] 1] 2| 3] 4| 1] 2| 3[ 4| 1] 2| 3| 4] 1] 2| 3| 4] 1| 2| 3] 4[ 1] 2] 3] 4

Politicas de Medios Digitales

Programacioén de Contenidos La programacion se realizara los dias viernes de cada semana.

Protocolo Pagina web:
Reportes de Gestion

Google AdWords

Facebook La depuracion y edicion d.e la inft?rrTacién se realizara la primera
semana de Mayo. El manejo es diario.

Twitter La depuracion y edicion d.e la infv?rn.'acién se realizara la primera
semana de Mayo. B manejo es diario.

Instagram La Aclu'alizaci(?n sg realizara la primera semana de Mayo. Y se
realizaran publicaciones una vez a la semana.

Pagina web La Ac.luali%acién se realizara la primera semana de Mayo. Y se la
actualizara semanalmente.

Linkedin

Blog Bl blog se creara la primera semana de Mayo y se lo actualizara
semanalmente.

Canal YouTube

Google Plus

Cddigos QR

Aplicacion Web

Logotipo

Simbolo

Creacion del eslogan
Galeria fotografica

Manual de identidad visual
Papeleria Oficial

Los videos se realizaran la primera semana de cada mes, pero

Videos con contenido del proyecto del mes anterior.

Mailing
Reportajes
Revista Digital

Chats -_
Video Chat _- - - - - -

Boletines de Prensa
Gira de Medios

Esta actividad es esporadica, cuando sea convocada como lider

Fuente de Informacion L
de opinion.

Investigacion del imaginario social -

Alianzas Estrategicas

Los anuncios saldran las dos primeras semanas de cada mes,

Anuncios .
para que la gente se entere y participe en el proyecto del mes.

Piezas Digitales

Los foros se abriran la dltima semana de cada mes, pero se
espera que la interaccion de los usuarios sea permanente.
Carta Ciudadana Las cartas recibidas se publicaran una cada semana.
Wikis Seran creados las dos primeras semanas de cada mes, pero
dependeré de los temas propuestos.

Foros de Discusion




6.7. Tabla 4. Presupuesto

Presupuesto
Acciones Cantidad Costo Unitario Costo Total Observaciones
Politicas de Medios Digitales 1 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Programacion de Contenidos 48 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Protocolo Pagina web: 1 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Reportes de Gestion 12 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Google AdWords 365 2 730 Campana Costo por Click. Presupuesto diario.
Facebook 1 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Twitter 1 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Instagram 1 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Pagina web 1 500 500 Por Ozénica Disefio
Linkedin 1 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Blog 1 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Canal YouTube 1 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Google Plus 1 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Cadigos QR 3 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Aplicacion Web 1 400 400 Por Ozénica Disefio
Logotipo 1 70 0 Por Ozoénica Disefo
Simbolo 1 20 20 Por Ozénica Disefio
Creacion del eslogan 1 10 10 Por Ozonica Disefio
Galeria fotografica 1 250 250 Estudio Pic a BU. Incluye 40 fotos
Manual de identidad visual 1 50 50 Por Ozoénica Disefo
Papeleria Oficial 1 50 50 Por Ozoénica Disefio
\Videos 11 80 880
Mailing 12 200 2400 el costo es por envio de pieza no por nimero de mails. redMarketing
Reportajes 12 30 360 TAKTIK
Revista Digital 4 100 400 Por Ozénica Disefio
Chats 2 0 0 Esta incluido en el costo de |la pagina web
Video Chat 1 0 0 La gestion incluye en el salario del Community Manager
Boletines de Prensa 12 0 0 La gestion incluye en el salario del Community Manager
Investigacion del imaginario 1 1000 1000 Por LOGIKA Inteligencia de Mercados.
Alianzas Estrategicas 10 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Anuncios 5 168 840 La inversién es de $5 diario por las dos primeras semanas de cada mes.
Piezas Digitales 12 20 240 Por Ozoénica Disefo
Foros de Discusion 12 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Wikis 12 0 0 Incluye en el salario del Community Manager.
Salario Community Manager 12 500 6000
Subtotal 14130
IVA12% 1692
Imprevistos 10% 1410
Gastos 2115
Total 19347
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Tabla 5. Matriz de Evaluacion
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Matriz de Evaluacién

Objetivos Especificos Tipo de Objetivo | Nivel de Evaluacién Acciones Instrumento Indicador
Politicas de Medios Digitales Auditoria politicas realizadas / politicas planificadas
Programacion de Contenidos Auditoria # de programaciones realizadas / # de programaciones planificadas
Protocolo Pagina web: Auditoria protocolo realizado / protocolo planificado
Reportes de Gestion Auditoria #de reportes entregados / # de meses de gestion
Google AdWords Auditoria #de anuncios publlcadgs 1 # d(_e anuncios planificados
# de clics / # de anuncios publicados
# de nuevos seguidores / # de seguidores actuales
Facebook Conteo % de interaccion / # total de seguidores
Twitter Conteo # de nuevos seguidores / # de seguidores actuales
% de interaccion / # total de seguidores
Instagram Conteo # de nuevos seguidores / # de seguidores actuales
9 % de interaccion / # total de seguidores
Pagina web Conteo # de personas que interactian en la web / # de personas que ingresan a la web
Mejorar la gestion de la imagen
politica de Macarena Valarezo Informativo Basico perfil creado / perfil planificado
en medios digitales. Linkedin Auditoria # de seguidores conseguidos / # de seguidores esperados
% de interaccion / # total de seguidores
blog creado / blog planificado
Blog Auditoria # de usuarios conseguidos / # de usuarios esperados
% de interaccion / # total de seguidores
Canal YouTube Conteo #de videos vistos / # de videos publicados
perfil creado / perfil planificado
Google Plus Auditoria # de seguidores conseguidos / # de seguidores esperados
% de interaccion / # total de seguidores
# de codigos realizados / # de cddigos planificados
Caodigos QR # de codigos compartidos / # de cédigos realizados
# de usuarios registrados / # de cédigos compartidos
Aplicacion Web Conteo # de usuarios que descargan la aplicacion / # de usuarios que conocen de la aplicacion
Logotipo Auditoria logotipo seleccionado / modelos de logotipos propuestos
Simbolo Auditoria simbolo seleccionado / modelos de simbolos propuestos
Creacion del eslogan Auditoria eslogan seleccionado / eslogan propuestos
Redisefar la identidad visual de Inf ti Basi
Macarena Valarezo. ntormativo asico Galeria fotografica Auditoria # de fotos seleccionadas / #de fotos realizadas
Manual de identidad visual Auditoria manual realizado / manual planificado
. . Auditoria disefio de papeleria seleccionada / disefio de papeleria propuesta
Papeleria Oficial Conteo #de papeleria entregada / #de papeleria producida
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Objetivos Especificos Tipo de Objetivo | Nivel de Evaluacién Acciones Instrumento Indicador
# de videos realizados / # de videos planificados
Videos Auditoria # de videos realizados / # de videos compartidos
# de usuarios que vieron el video / # de videos compartidos
Mailing Auditoria # de envios/# de piezas digitales
# de reportajes realizados / # de reportajes planificados
Reportajes Auditoria # de reportajes compartidos / #de reportajes realizados
# de usuarios que vieron el reportaje / #de reportajes compartidos
Revista Digital Conteo z ge rev!stas pub!madas [ #de re'V|stas prqgramadas
Sociabilizar los proyectos liderados e revistas enviadas / # de revistas publicadas
por Macarenq Vale_urgzo el Chats Conteo #de mensajes contestados / #de mensajes recibidos
medios digitales.
Video Chat Auditoria # de video chats realizados / # de video chats programados

Boletines de Prensa

Medicién impacto
en los medios

# de boletines publicados / # de boletines enviados.

Gira de Medios

Medicion impacto
en los medios

# de invitaciones a programas televisivos / # programas televisivos

Fuente de Informacion

Medicién impacto
en los medios

% de participaciéon / # programas televisivos

Potenciar el involucramiento de

jovenes quitefios en asuntos de

interés social a través de redes
sociales.

Motivacional

Intermedio

Investigacion del imaginario social Auditoria # de encuestados / # de la muestra
Alianzas Estratégicas Auditoria # de alianzas concretadas / # de cartas enviadas
. - # de nuevos seguidores / # de anuncios publicados
Anuncios Auditoria o NS .
% de participacion / # de nuevos seguidores
Piezas Digitales Conteo #de piezas dlse_nadas 1# de_p|ezas'prqgramadas
# de piezas enviadas / #de piezas disefiadas
Foros de Discusion Nivel de # de foros abiertos / # de temas propuestos
participacion # de participantes por foro / # de foros abiertos
Carta Ciudadana Conteo #de cartas publicadas / # de cartas recibidas
Nivel de # de wikis abiertos / # de temas propuestos

Wikis

participacion

# de participantes / # de wikis abiertos
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6.9. Tabla 6. Matriz de Resumen
Matriz de Resumen
. s Cronograma Presupuesto
Objetivo Objetivos - . . .
) Jetiv Publicos Estrategias Acciones Responsables 2014 2015 Valor Valor Indicador
General Es ifi
era peciticos MAY [ JUN | JuL |AGO | sEP | OCT [ NOV | DIC ENE FEB | MAR [ ABR | Unitario Total
Pt?lfllcas de Medios Co nity Mar?ager, 0 0 poltticas realizadas/politicas planificadas
Digitales Asesor politico
Pre ion d
O:rg;?;(;lon © Community Manager 0 0 # de programaciones realizadas/# de programaciones planificadas
Implementar un manejo Frotocolo Fagh o v
més eficaz de las obo.coo gina r:num Y I;ager, 0 0 protocolo realizado/protocolo planificado
herramientas digitales web: Sesor pottico
Reportes de Gestion | Community Manager 0 0 #de reportes entregados/# de meses de gestion
. # de anuncios publicados/# de anuncios planificados
Google AdWords Community Manager
9 Y 9 2 730 # de clicks/ # de anuncios publicados
. # de nuevos seguidores/# de seguidores actuales
Facebook Co nity Manager 0 0 % de interaccion/# total de seguidores
; . # de nuevos seguidores/# de seguidores actuales
Estudiantes Mejorar las Twitter Cor nity Manager 0 0 % de interaccion/# total de seguidores
. de colegios y| herramientas digitales -
Mejorarla || . o cidade existentes Community Manager. # de nuevos seguidores/# de seguidores actuales
tion de la Instagram Disefiador Grafico, 0 0 o Ao - h
gestion sdela Pr d b % de interaccion/# total de seguidores
imagen politica | - " ogramador w &
de Macarena Quito Pagina w eb Community Manager 500 500 # de personas que interacttian en la w eb/# de personas que ingresan
Valarezo en . - - —
Fortalecer la medios JO‘_’e"~eS o Community Manager, perfil creavdo/perfll planlflclado .
imagen de o Quitefios Linkedin . 0 0 # de seguidores conseguidos/# de seguidores esperados
9 digitales. ) ; Asesor polttico o - )
Macarena Ciudadania % de interaccion/# total de seguidores
Valarezo a Quitefia Co nity Manager, blog creadQ/bIog pIanﬁlFado )
través del Blog - -~ 0 0 # de usuarios conseguidos/# de usuarios esperados
raves del Disefiador Grafico o . . .
eficaz % de interaccion/# total de seguidores
manejo de Canal YouTube Community Manager 0 0 #de videos vistos/# de videos publicados
Ias{ Imle@ntar nuevas perfil creado/perfil planificado
herramienta herramientas digitales | Google Plus Community Manager 0 0 # de seguidores conseguidos/# de seguidores esperados
s web 2.0. % de interaccion/# total de seguidores
# de codigos realizados/# de cadigos planificados
Codigos QR Community Manager 0 0 # de codigos compartidos/# de codigos realizados
# de usuarios registrados/# de codigos compartidos
Aplicacion Web ;::F:Zg:rdg:ay:izzz 200 200 # de usuarios que. desfargan la aplicacion/ # de usuarios que
. conocen de la aplicacion
Community Manager
Logotipo Disefiador Gralflco, 70 0 logotipo seleccionado/modelos de logotipos propuestos
Estudiantes Asesor Politico
de colegios | Simbolo Disefiador Gra.flco, 20 20 simbolo seleccionado/modelos de simbolos propuestos
Universidade Asesor Politico
Redisefar la sdela 20’)_3"9{_;263_”*"? Creacion del eslogan Dlienador;::ﬁco, 10 10 eslogan seleccionado/eslogans propuestos
identidad visual | ciudad de | °°CTEE mv:g“:n Sef“’ > 0
; Fotd Profesional
de Macarena Quito que se desea Galeria fotografica ologralo Frofesional, 250 250  [#de fotos seleccionadas/#de fotos realizadas
Valarezo. Jovenes A i Disefiador Grafico
e ransmitir. -
Quitefios Wnual de identidad Disefiador Gréafico 50 50 manual realizado/manual planificado
Ciudadania visual
Quitefia Papeleria Oficial Disefador Grafico 50 50 disefio de pe}peleria seleccionada/dis.eﬁo de pz.ipeleria propuesta
#de papeleria entregada/#de papeleria producida
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o . Cronograma Presupuesto
iV ive .
2?;; Egbtjaitifi::s Publicos Estr A Responsabl 2014 2015 Valor | Valor Indicador
P MAY | JUN | JuL [AGO | SEP |OCT | NOV | DIC | ENE | FEB | MAR | ABR | Unitario Total
# de videos realizados/# de videos planificados
Videos Productor Audiovisual 80 880 # de videos realizados/# de videos compartidos
# de usuarios que vieron el video/# de videos compartidos
Daraconocer g Community Manager 200 2400 |# de envios/# de piezas digitales
proyectos comunitarios
. através de medios # de reportajes realizados/# de reportajes planificados
Estudiantes digitales. Reportajes Community Manager 30 360  |# de reportajes compartidos/#de reportajes realizados
Sociabilizar los |de colegios Y| # de usuarios que vieron el reportaje/#de reportajes compartidos
l.dproy:ctos Unlve(JSI:jade Revista Digital Community Manager, 100 400 # de revistas publicadas/# de revistas programadas
! ’\i;a 0S por .s d ed?j 9 Disefador Grafico # de revistas enviadas/# de revistas publicadas
carena ciudad de
Valarezo a Quito Programador w eb,
través de Jovenes Incentivar la Chats Community Manager, 0 0 #de mensajes contestados/#de mensajes recibidos
medios Quitefios comunicacion directa Macarena Valarezo
. . P con los usuarios. Ma Val
digitales Ciudadania Video Chat Karena R::rezo, 0 0 # de video chats realizados/# de video chats programados
Fortalecer Quitefia sesor Polttico
laimagen Boletines de Prensa COA nity Nklii?ager, 0 0 # de boletines publicados/# de boletines enviados.
de Gestion permanente de sesor politico
Macarena medios de Gira de Medios Asesor Poltico 0 0 # de invitaciones a programas televisivos /# programas televisivos
Valarezo a comunicacion.
. Fuente de . N .
través del o Asesor Politico 0 0 % de participacion /# programas televisivos
Informacién
eficaz [dentificar y enfatizar §
manejo de sobre las 4reas o |Investigacion del Asesor Poltico,
| . . L . Empresa de 1000 1000 |[#de encuestados/# de la muestra
las puntos de interés imaginario social Investigacion
herramienta com(in T 9
s web 2.0. Implementar camparias Esltanfas. Asesor Politico 0 0 # de alianzas concretadas/# de cartas enviadas
Estudiantes | digitales que incentiven [etrateqicas
i i linterés y | # d id 4 d i blicad
Potenciarel |de colegios y el interés y la Anuncios Community Manager 168 ga0 " le nuevos seguidores/# de anuncios publicados
involucramiento |Universidade participacion de % de participacion/# de nuevos seguidores
de jovenes sdela estudiantes quitefios en
frage ; los programas que ) ) - .
uitefios en ciudad de
q R emprende Macarena |Piezas Digitales As?sor Poml,c?' 20 240 #de p!ezas dlsgnadas/# de.plezas.pr?gramadas
asuntos de Quito Valarezo Disefiador Grafico # de piezas enviadas/#de piezas disefiadas
interés sociala| Jovenes .
través de redes Quitefios # de foros abiertos/# de temas propuestos
it i i F¢ de Di i6 Community Mal
sociales. CIUd_ad?ma oros de Liscusion nity Manager 0 0 # de participantes por foro /# de foros abiertos
Quitefia Crear espacios
digitales de opinion ~ |Carta Ciudadana Community Manager 0 0 #de cartas publicadas/# de cartas recibidas
ciudadana.
Wikis Community Manager, 0 0 # de wikis abiertos/# de temas propuestos
Programador w eb # de participantes/# de w ikis abiertos
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Capitulo VII. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Las herramientas de comunicacion digital utilizadas actualmente no son
aprovechadas al maximo; por lo que no cumplen con las funciones de
informar, motivar e incentivar a las personas para que se integren y
conozcan mas acerca de todas las diversas actividades que realiza

Macarena Valarezo.

No existe una planificacion concreta para una campana que incentive el
contacto permanente con la ciudadania quiteia durante el periodo fuera

de la Concejalia de Quito.

No existen politicas ni parametros definidos para el uso de medios
digitales, lo que genera que se realicen publicaciones fuera de lugar que
en vez de fortalecer una imagen positiva de Macarena Valarezo, la

perjudica.

El 68% de los jévenes quitefios si conoce a Macarena Valarezo, sin
embargo, no por los programas que impulsa. La conocen por diversas
razones como por su antigua relacion con el cantante quitefio Fausto
Mifio, por los programas televisivos en los que ha participado como “Asi
Somos” y un minimo porcentaje por su trayectoria politica como
Concejala de Quito, mas no por sus actividades, ni por los proyectos que

impulsa.

La mayoria de la poblacion joven de Quito, desconoce los programas
que realiza Macarena Valarezo, sin embargo, el 16% que esta al tanto

de dichos programas tiene una imagen positiva de la Concejala.

El 36% de los encuestados no tienen una imagen definida sobre
Macarena Valarezo, lo que puede ser aprovechado para emitir una
imagen mejor gestionada e incrementar el porcentaje de los que tienen

una “muy buena imagen” que apenas son el 4%.
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La red social que genera mejores resultados en cuanto a interaccion y
contacto con la ciudadania es Facebook, por lo que su adecuado uso es

clave para el fortalecimiento de la imagen de Macarena Valarezo.

Macarena Valarezo no cuenta con una identidad visual definida, por
ende, su nombre no esta posicionado en la ciduadania quitefia y es una
de las principales razones de que el desconocimiento de sus programas

sea amplio.

Recomendaciones

Implementar todas las acciones del Plan de Comunicacion Politica
propuesto, mismo que permitira fortalcer la imagen de Macarena

Valarezo a través del adecuado uso de herramientas web 2.0.

Implementar una comunicacion digital mucho mas participativa que
incentive a los jovenes a ser voceros de los programas pro Quito,

liderados por Macarena Valarezo.

Utilizar adecuadamente la informacion obtenida a través de las redes
sociales, ya que esta es un indicador de lo que la gente necesita y

permite conocer como llegar a ellos en busca de un trabajo conjunto.

Instaurar nuevas herramientas digitales para tener contacto con un
mayor numero de ciudadanos quitefios y potenciar las herramientas ya

existentes para mantener las relaciones alcanzadas hasta hoy.

Involucrar a los medios de comunicacion para que difundan y sean
participes de sus en sus difrentes proyectos para de esta manera tener
presencia en los medios escritos, televisivos, radiales y digitales,

principalmente en este periodo fuera de la Concejalia de Quito.
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Hacer uso de la identidad visual propuesta, en todos sus medios
digitales y fisicos para que la gente empiece a relacionarla con sus

proyectos, lo que per ce fortalece su imagen.

Dedicar un tiempo para la interaccion con la ciudadania a través de sus
medios digitales, para recibir la retroalimentacién requerida y tener un

contacto mas cercano con ellos.

Evaluar las actividades realizadas para conocer si fueron o no efectivas

en buscar de alcanzar el objetivo propuesto.
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ANEXOS



ANEXO 1. Encuesta

ENCUESTA

La siguiente encuesta tiene como objetivo determinar la percepcién que usted tiene sobre
Macarena Valarezo. Los datos obtenidos de esta encuesta son absolutamente confidenciales.
Lea atentamente y conteste con la verdad a las siguientes preguntas.

1. Género
[ ] Masculino
|:|Femenino
2. Edad

|:| De 16 a 20 afios
[ ] De 21 a 25 afios
[ ] De 26 a 30 afios
[ ] De 31a 34 afios

3. éCuales redes sociales utiliza Usted?

[ ] Facebook

[] Twitter

[ ] Linkedin

[ ] Blog

[ ] Otro (especifique):
|:| Ninguno

4. Con qué frecuencia diaria utiliza Usted cada una de las siguientes redes sociales?

Mas de 4 Entre2a4 , Menos de 1 .
, . 1vez al dia , No utiliza
veces al dia veces al dia vez al dia
Facebook
Twitter
Linkedin
Blog

5. éConoce Usted a Macarena Valarezo?

[]si
[] No

6. ¢Conoce los programas que impulsa Macarena Valarezo?

[ ]si
[ ]No

7. ¢Qué programas conoce?



8. ¢Como calificaria usted la gestion realizada por Macarena Valarezo durante su
periodo como Concejala de Quito?
D Muy Buena
Buena
|:| Regular
D Mala
|:| No sabe

9. ¢Qué percepcion tiene usted acerca de Macarena Valarezo?

|:| Muy Buena
Buena

|:| Regular

|:| Mala

|:| No sabe

10. s Por cual medio le gustaria recibir informacion acerca de las actividades que
realiza Macarena Valarezo?

[ ] Mail

[ ] Facebook

[ ] Twitter

[ ] Linkedin

[ ] Blog

[ ] Sitio web

[ ] Otro (especifique):

|:| No le gustaria recibir informacion

11. éCudles de los sitios web de Macarena Valarezo ha visitado Usted?
|:| Pagina Web
[ ] Facebook
Twitter
|:| Otro (especifique):
|:| Ninguno

12. ¢ Participa Usted en Blogs, redes sociales o sitios web de algun partido o candidato
politico?

D Si ¢Por qué?
No ¢ Por qué?

iMuchas gracias!



ANEXO 2. Politicas Fan Page

Politicas Fan Page

facebook.

Las siguientes politicas de gestion de las paginas oficiales de Macarena Valarezo se
aplican a todas las publicaciones realizadas.

l. General

A. Las paginas de Macarena Valarezo unicamente podran ser administradas por
un representante autorizado.

B. Toda publicacién requiere autorizacion previa de Macarena Valarezo o su
asesor politico.

C. La gestion de contenidos se realizara los dias jueves de cada semana.

D. La programacion de contenidos se realizara los dias viernes hasta las 11:00
am.

E. Tener en cuenta que el contenido publicado es publico y cualquiera persona
que visite la pagina podra verlo.

F. Cada publicacién esta determinada en un horario especifico.
Il. Contenido
A. Lunes: se publicara mensajes de motivacion y liderazgo.

B. Martes — Miércoles — Jueves: Publicaciones relacionadas a sus programas y
actividades.

Viernes: Resultados de los proyectos y mensajes de fin de semana.

Sabado — Domingo: Notas sobre salud y estilo de vida.

m o o

Las publicaciones constan de: texto + imagen o video + enlace.

n

Los enlaces son fuentes oficiales de los diferentes sitios web de Macarena
Valarezo.

G. Bajo ningun concepto se pueden realizar publicaciones promocionales de
productos o servicios ajenos a los programas sociales que realiza Macarena
Valarezo.



H. Todas las fotografias deben estar en el formato pre-establecido compuesto por
el logo o simbolo oficial de Macarena Valarezo.

lll. Seguidores

A. Las paginas no tiene restriccion de seguidores, cualquier usuario interesado
puede seguirnos.

B. Se debe buscar que nuestros seguidores inviten a sus amigos a seguirnos por
ello es el tipo de contenido que se ha planificado.



ANEXO 3. Reporte de Gestion

Reporte de Gestion Fan Page

Analisis Publicaciones (Agosto 2013 - Enero 2014)

M Publicaciones

m Comentarios

M Me Gusta

m B

Agosto- Septiembre| Octubre |Noviembre | Diciembre Enero
Publicaciones 26 22 41 50 24 81
Comentarios 10 26 40 185 141 58
Me Gusta 82 176 292 2245 1847 1619

Publicacion mas destacada del mes:

‘ Macarena Valarezo Fernandez de Cordoba Pagina Oficial

23 de noviembre de 201

i¥ reforestamos el Metropolitano! (23 fotos)

IGRACIAS! de corazdn & todos quienes acudieron a nuestra convocatoria,
Lograms sembrar kos arboitos que recuperarén of verdor del Parque
Metropolftano que fue incendiado hace dos meses. Sus mancs y las mias
lograron este susfic, GRACIAS 2 = Policis Nacionzl v uiznes
pusieron su granito de arena para que aste magnfico =. Un sbrazo




Dias de mayor impacto:

Los datos mostrados corresponden al periodo reciente de una semana. Las horas del dia se muestran en la zona horaria
local de tu ordenador.

Diag
b i e e b =il preom

Los dias de mayor impacto son los martes, viernes, sabados y domingos, por lo
que las publicaciones de mayor impacto estan directamente relacionadas con
los dias de publicacion.



ANEXO 4. Google AdWords

€& — C | G https://www google.com.ec/searchig=Macarena+Valarezofrlz =1C1AVSA_enEC434ECH 244

Go g]e Macarena Valareza \El,n

Wb Imégene: Wideos Motiolas Mas = Harramlentas da blsqueda

Cerca de 24500 rezultados (0,22 segundos)

LN
Macarena Valarezo trabaja por Quito anezo

hittp A macarenavatarezo com el .
110412044 L& &x Conesjala de Quito, Macarena Valarezo, continia Macarena Valarera; Concefala.de
Quito por 11 afios,

trebajando por su ciudad ..

Fecha de Nacimiento:

: de Junio de 1972
Macarena Valarezo reforesta el Parque Metropolitano
hitp:/fmacarenavalarezo.com el Estudios:
23042014 Macarena Valarszo, continua con su programa de reforestacian Escusla de Negocios del Pacifico
en su segunda etapa, cuenta con la colaboracign de..

Macarena Valarezo visitd la Fundacion “Nifies de Maria”
htlpimacarenavalarezo oom eof

150772014 La Fundacion acoge a pequenos de 3 a 17 afnos gue reciben
educacién y carifio, la visita de Macarena Valarezo alegro el dia de los
pequefias

Macarena Valarezo Busca Penalizar el 'BULLYING

hitp: imacarenavalarezo. com eo!

1/06/2014 Macarena Valarezo presentara un proyecio de Ley a la Asamblea
para que se “panalice’ lo que se conoce como ‘bullying’.




ANEXO 5. Fan Page Facebook

facebook ——

Macarena Actualizar la informacién de la pagina | |

Macarena Valarezo | Inicio %

d o

faiorezo

Concejala de Quito por
11 afios. Mujer
emprendedora que
suefia y lucha por un
Quito mejor!
& Me qust

A
Macarens Valarezo le
qusts esto:

%

Valarezo
Sé el primer
gusta,

v decir que te

Poltica
Concejala de Quito por 11 afios. Mujer emprendedora que suefia y lucha por un Quito mejor!

Informacién

&Qué estis tramando?

Macarena Valarezo
""Z:w“ : »

Llenandome de Amor! No te pierdas esta gran experiencia de
compartir con seres de tanta luz. Incribete en nuestros
programas.

Me guita © Comestas

Ao

Macarens Valarezo

Que belleza es mi ciudad! Quita Luz de Américal
Todos aportemos por el Quito de nuestros suefios.

Estado  [f Folo / videa ] Evento, Hito + rTE———

Macarena Valarezo

Compartiendo con los mis pequefios.. Ven y vive el placer de

m servir a otrosiIncribete en nuestros programas,

L Familia, el pilar fundamentsl pars una sociedsd mejor,




ANEXO 6. T witter

Q Inicio ’ Metificaciones # Descubre _._ Cuenta w

Tweets
Slguiendo
Sequidores

Favoritos

vV VvV vV vV VvV

Listas

Tweet para MACARENA VALAREZO

EMACAVALAREIO

TWEETS SIGUIENDE SE

3483 99 141K

MACARENA VALAREZO 0 & dgma
Y-algo bonito para empezar este dia, nuestra palomitas en [ Plaza de San
lauiarezo Francisco, Quito una bielleza mundial, pic twitter comDaniNCJgH

MACARENA VALAREZO @MACAVALAREZD 6 de marzo
L/f@}m'na Llenandaime de amor en |a Fundacion
warezo

@ Ao # Hesponder €% Retuiisat & Fawrio s Mas




ANEXO 7. Instagram

macavalarezo123 -

ML VIR TS

Trstaguam




ANEXO 8. Pagina Web

Q/Vfc}c‘anma
aiarezo

Inicio Macarena Valarezo Eventos Programa del Mes Contécto

Video del Proyecto del mes
Nuestros
Proyectos

Dejatu Carta

Inicio | Quiénes Somos | Eventos | Programa del Mes | Directorio | Contécto




ANEXO 9. Linkedin

in : B a, V£ Q doranzada

lnicio

Study quant finance (CQF) - Take yourcareer furtherwith Paol Wilmott's CQFE. Join us online on Apr 3. | Read More »

Macarena Valarezo
Ecuador | Politica piblica

Erviar un mensaje inMail - Rt
CORt

[ sc.linkedin.com

Trayectoria esional y académica
E Extracto

Macarena Valarezo, Concejaia de Quito por once aflos. Mujer emprendedora gue sueia
lucha y trabaja por un Quito mejor.

Emprende proyectos de ayuda social.




ANEXO 10. Blog “Yo amo a Quito by Macarena Valarezo”

Yo amo a Quito by Macarena Valarezo, es un blog donde encontraras toda la informacion de los programas
que realizamos para que seas parte de ellos y a la vez nos des tus propuestas y trabajemos juntos por un
Quito mejor!

UNA VISITA QUE ALEGRO A LOS MAS PEQUENQS Y
CONFORTO EL ESPIRITU

El
Valarezo

Maria® vhicadz ala

Fundacion aco

quien lo: nifios laman %

conocer 2l trabajo que haes L:
preparar las  charlas  sobre  acoso
proximaments s= impartird 2 los padres o

El ambient= colorido ¥ Zrmonioso

seingresa a naraville:

con va zrupo de parsjas de ssposos =n 1694
entonces pensaron en trabajar por aguellos mifios g

por su estado de extrema

MACARENA VALAREZO REFORESTA EL PARQUE
METROPOLITANO

szl d= Quito Macarena Valarezo s= sncuentra lid
Dargse Metropolitanc Guanzuilt

an 3 csnizas. El pancrama
snsign cambid por complste 2 vn color esnizo v

Los nifios, joves adultos vieron a su parg
dzportivo destruid a2y una iniciativ
gpracias 2l apovo dz la Policia Nacional

Lacita sabado 23 de noviembrs a las 8H30 2n =l parguea

Metropolitano. Los alumnos d= 1z Escuela de E:
de la Policia Nacional 2poyan esta idea de la Conesia
Espacio Pihlico de la EPMMOP (Empresa Metropolitana de Movilidad y Obras

Puablicas) s= cuenta con 3000 arboles natrvos dal s

do Morén entrz
acarena Valarezo
erle el vardor al




ANEXO 11. Google Plus

( Google+ x

€ = X | @ https://plus.google.com/?hl=es&partnerid=gplp0

GO ‘Sl€+ Buscar personas, paginas o publicaciones “

/.\ Inicio Todos Amigos Familia Conocidos Siguiendo Méas v

O Periil

(9 Personas (_/féammna Ver mas
alarezo

a Fotos & Aiadir

Q ? o O

d Temas interesantes Fotas Enlace Video Evento

& comunidades

™ Eventos

Hangouts
Q g Temas Interesanies y recomendades o
E3 Paginas
Yo ® Quito
4@ Local

£ Configuracion

Google+ es una red social que permite interactuar con personas y compafias
clasificadas en circulos de acuerdo a su afinidad o tipo de relacion. Permite

crear tantos circulos como se prefiera.

Esta herramienta nos permite crear circulos con temas definidos para que los

ciudadanos interactuen segun su afinidad en temas especificos.



ANEXO 12. Cédigos QR

Pagina Web

Fan Page Facebook Twitter

Los codigos QR (quick response codes, «codigos de respuesta rapida») son
coédigos de barras que almacenan direcciones web para un ingreso rapido
eliminando la necesidad de digitar el url de la pagina. Los cddigos QR pueden
leerse desde PC, smartphone o tableta mediante dispositivos de captura de
imagen, como puede ser un escaner o la camara de fotos, programas que lean

los datos QR y una conexion a Internet para las direcciones web.



ANEXO 13. Aplicacion Web

L/V(c/zc_'arena
aiarezo

Proyectos

Participa
CHAT

Yo @ Quito
Sigueme en: "Q’ﬂ

Esta aplicacion permite que los jovenes estén permanentemente conectados al
portal de Macarena Valarezo, desde sus dispositivos moviles. Podran conocer

en tiempo real las actividades que realiza.



ANEXO 14. Logotipo

C: 86% M:85% Y: 79% K: 100%

C: 0% M: 100% Y: 100% K: 0%




ANEXO 15. Simbolo

C: 86% M: 85% Y: 79% K: 100%

C: 0% M: 100% Y: 100% K: 0%




ANEXO 16. Eslogan

Yo @ Quito

C: 86% M: 85% Y: 79% K: 100%

C:86% M: 85% Y: 79% K: 100%



ANEXO 17. Galeria Fotografica




ANEXO 18. Manual de Identidad Visual

Presentacion:
El presente manual es una guia para la estandarizacién del uso de la Identidad
Visual Corporativa de Macarena Valarezo. Incluye el uso de logotipo, isotipo,
tipografia, escala, fuente, tamafios, colores corporativos, y usos incorrectos con
el fin de fortalecer la imagen de Macarena Valarezo mediante el adecuado uso
de su identidad visual.
Objetivos:

e Determinar la identidad visual.

e Definir el adecuado uso del logotipo.

e Establecer una guia de uso de los colores corporativos.

Logotipo Oficial de Macarena Valarezo

B c s6% v 85% v: 79% K 100%

- C: 0% M: 100% Y: 100% K: 0%

Tamano estandar: 3cm x 7cm



Usos:

Logo en color azul

dacarerid

arezo

. C: 86% M: 85% Y: 79% K: 100%
Tamano estandar: 3cm x 7cm

Logo en dos tonalidades

dcarenad

aiarezo

B c:66.6% M: 57.5% Y: 0% K: 0%
B cs6% v 85% v: 79% K: 100%

Tamano estandar: 3cm x 7cm



Logo en escala de Grises

r MT/‘!/‘Y’IMG/‘! Y

. C: 0% M: 0% Y: 0% K: 100%

C: 0% M: 0% Y: 0% K: 30%

Tamano estandar: 3cm x 7cm

Logo en color negro

dcarend

aiarezo

. C: 0% M: 0% Y: 0% K: 100%

Tamano estandar: 3cm x 7cm



Simbolo Oficial de Macarena Valarezo

B c 86 v 85% v: 79% k: 100%

- C: 0% M: 100% Y: 100% K: 0%

Tamano estandar: 3cm x 4cm

Simbolo en color azul

B cs6% M 85% v: 79% K: 100%

Tamano estandar: 3cm x 4cm



Simbolo en color negro

. C: 0% M: 0% Y: 0% K: 100%

Tamano estandar: 3cm x 4cm

Colores Oficiales

. C: 86% M: 85% Y: 79% K: 100%
. C: 0% M: 100% Y: 100% K: 0%
. C:66.6% M: 57.5% Y: 0% K: 0%
. C: 0% M: 0% Y: 0% K: 100%

C: 0% M: 0% Y: 0% K: 30%



ANEXO 19. Papeleria

Tarjetas de Presentacion

(,/f/gc‘mma
aiarezo

0995617368
macarena.valarezo@gmail.com




Hoja Membretada

@k

cm  HED

b

(/I/gc,arena
aiarezo

siguemeen: [JEIEG




Sobres

aiarezo




ANEXO 20. Revista Digital




ANEXO 21. Video Chat




ANEXO 22. Gestion de medios

I

072522

Promocionar sus diferentes programas en medios de televisivos de
comunicacion y sus respectivos formatos digitales.



ANEXO 23. Anuncios Publicitarios Facebook

M « Macarena Valarezo

Me gusta esta pagina
“re Politico Lf} g il IZ

Compartiendo con los mas pequefios.. Ven y vive el placer de servir
a otros!incribete en nuestros programas

e Me gusta B8 Comentar = Compartir

e Macarena Valarezo

e Poltico

B3 Me gusta esta pagina | v

Lienandome de Amor! No te pierdas esta gran experiencia de
compartir con seres de tanta [uz. Incribete en nuestros programas.

! . 7‘_“4 — M i

Eldomingo @

il Me gusta W Comentar = Compartir

- Macarena Valarezo
™ Concejala de Quito por 11 afios. Mujer emprendedora que suefia y
lucha por un Quito mejor!

Macarena Valarezo
Politico I ) Me gusta esta pagina
0 Me gusta




ANEXO 24. Plantilla Piezas Digitales

Sigueme en: @g@




