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RESUMEN

La actual Asambleista Ximena Ponce, Vicepresidenta de la Comision de
Educacion en la Asamblea Nacional, no cuenta con un reconocimiento a

nivel de su trabajo como Asambleista frente a los estudiantes universitarios.

Una gran mayoria desconoce su gestion, imagen y desempefio politico, esto
se debe principalmente a que no tiene delimitado sus publicos objetivos,
es de esta manera que a pesar que esté involucrada en el desarrollo de leyes,
articulos y tematicas de politica a favor de los estudiantes universitarios, estos
desconocen sus actividades, por lo cual, la percepcion que pocos tienen de
ella no beneficia al desarrollo de gestibn como asambleista y como figura

politica.

Se debe tomar en cuenta que para el cumplimiento de la siguiente
investigaciéon, es fundamental crear vinculos con el publico objetivo,
fomentando la participaciéon de los estudiantes universitarios y medios de

comunicacion, haciendo énfasis en el fortalecimiento de su imagen politica.

La presente investigacion cuenta con el desarrollo de 5 capitulos, los tres
primeros capitulos constan de una amplia investigacion de temas que serviran
de soporte en el desarrollo del cuarto capitulo que es la sistematizacion de la
informacion recayendo en el ultimo capitulo que es el Plan de Comunicacion

de imagen politica de Asambleista Ximena Ponce.
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ABSTRACT

The current Assemblyman Ximena Ponce, Vicepresident of the Education
Commission of the National Assembly does not have a wide recognition of his

work as Assemblyman against college students.

A large majority unknown management, image and political performance, this
is mainly because they do not have defined their target audiences is in this way
that even though this involved in the development of laws, articles and
thematic policy for the college students, these are unaware of their activities,
which few have the perception that it does not benefit the development of

management as Assemblyman and as a political figure.

It should take into account that for the fulfilment of the following research is
essential to create and maintain links with the target audience, encouraging the
participation of university students and media emphasis on strengthening his

political image.

It should take into account that for the fulfilment of the following research is
essential to create and maintain links with the target audienc , encouraging the
participation of university students and media , focusing on strengthening his
political image . The present research is development of 5 chapters , the first
three chapters consist of a broad investigation of issues that will support us in
the development of the fourth chapter is the systematization of information
falling in the last chapter which is the Plan Assemblyman communication

policy Ximena Ponce image.
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INTRODUCCION

En los dltimos afios se ha propiciado la superacion de la mujer desde varios
ambitos, siendo un personaje que representa la perseverancia por medio de lo
cual ha ganado espacios en distintos entornos que en un inicio estaban
vetados para ella, uno de estos ha sido el tema politico, el cual
estrictamente lo encabezaban y manipulaban los hombres, pese a esto la
constancia de la mujer hizo que pueda inmiscuirse en dichas tematicas, hacer
validos sus derechos, para de esta manera lograr tener acceso a la educacion,
la cual ayudaria a traspasar la brecha de intolerancia y apropiacion de las
opiniones, derechos, de igual manera le permitié ocupar cargos importantes de

los cuales debe ser parte como ser humano iguales a los demas.

La participacibn de la mujer en diversos espacios politicos no han sido
tomados de la mejor manera por parte delos ya estereotipados rostros
politicos (hombres), sin embargo su tenacidad, lucha, superacion y grado de
conocimiento, la han permitido ganar espacio en distintos trabajos, en

este caso la politica.

En el presente trabajo se analizara la incidencia de las estrategias de
comunicacion politica empleadas por la Asambleista Ximena Ponce quien es
una de las mujeres que el dia de hoy lidera temas politicos y de
interés nacional. Es importante conocer como la Asambleista se ha
desenvuelto en el &mbito politico, como ha sido percibida su imagen,
mensajes, canales y herramientas de comunicacion frente a los estudiantes
que se encuentran cursando la Carrera de Comunicacion de tres
universidades privadas de la capital, quienes en el ejercicio de su formacion

tienen mayores elementos para el discernimiento y apropiacion de mensajes.

Se espera se pueda generar aportes que permitan mejorar la comunicacion
entre autoridades vs ciudadania para fortalecer el ejercicio democratico,

participacion ciudadana, procesos de formulacion de leyes y politicas



publicas que progresivamente vayan dando cuenta de las expectativas

frente a las necesidades de la poblacion.

En el ejercicio democratico formal las selecciones periddicas (cada
cuatro afios) son la expresion de un vinculo entre el pueblo que elige y las
autoridades electas. Si se puede mejorar la comunicacion durante el periodo
en ejercicio de las autoridades se podra garantizar el cumplimiento de las
expectativas de aquella poblacién que voto por determinada persona. Una
buena comunicacion politica debe ratificar brindar fluidez a dicho vinculo y

solo asi se vivird en una auténtica democracia.



CAPITULO |
1. LA COMUNICACION

1.1. Definiciones

La Comunicacion es un elemento basico para la transmision y recepcion
de ideas, informacién, mensajes, por ende, para la construccion de una
investigacion (Kontz, 1984). Es por eso que para la realizacion del
siguiente estudio se tomara como punto de partida a la Comunicacion,
comprendiendo que es la columna constructora para el analisis y

edificacion de esta investigacion.

‘La comunicacién se aplica atodas las fases de la administracion, es la
transferencia de informacion de un emisor a un receptor, el cual debe estar
en condiciones de comprenderla” (Kontz,1984,p.93). Es evidente que la
Comunicacién es importante para el direccionamiento de cualquier estudio
sea este publico, privado y politico, ya que de ella se depende al momento de
establecer cualquier medio, canal 0 mensaje que remita una
retroalimentacioén para establecer un plan, objetivos o lo que se requiera para

un fin establecido.

Segun Lucas Antonio (2009), la comunicacién es un proceso dindmico y
continuo que produce constantes cambios. Por lo tanto, la comunicacion
cumple un rol fundamental en la sociedad, ya que debe ser formada con un
propésito en el cual el emisor y receptor logren generar un nexo que
determine que se estad llevando a cabo un proceso bilateral en el cual

ambas partes se beneficien.

Uno de los primeros procesos comunicacionales fue el modelo de Harold
Lasswell (1948), este modelo se basa en la dindmica “estimulo-
respuesta” denominado Modelo “E-0-R” (Estimulo, organismo y respuesta). El

modelo de Laswell (1948) sumado a la propuesta de Nixon (1950) dos



aflos mas tarde determina que para que exista una comunicacion intangible

se debe tomar en cuenta tres factores importantes:

-La persona que habla — ¢ Quién? (El estimulo)
El discurso que emite — ¢ Qué? (El organismo)

-La persona que escucha — ¢ A quién? (La respuesta)

Por medio de estos tres parametros que propone Laswell y Nixon se puede
comprender que la Comunicacién actia en conjunto y equilibrio, dependiendo
de la persona que esta emitiendo cierto mensaje, se puede comprender que el
primer parametro esté incorporado por la imagen, como segundo parametro es
el discurso, uno de los puntos claves para que una buena comunicacion
pueda ejecutarse, el contenido delo que se esta informando siempre va
a ser relevante para el publico, como cierre en esta teoria, el publico objetivo y
su retroalimentacion, lo que se puede conseguir por medio de su percepcion e

inclinaciones.

DIAGRAMA DE LASWELL
Con modificaciones de Nixon

1) 2 3) 4) (5)

QUIEN DICE ———J» QUE ————J»» PORQUE ———f» PARAQUIEN —JJ» CON QUE EFECTOS

Medio de Comunicaci‘n

iCon qué
Intenciones?

ARISTOTELES

QUEN ———————Pp QUE ——————— P QUIN

Figura 1: Diagrama de Laswell con modificaciones de Nixon
Tomado de: Laswell (1948)

A partir de esta teoria se puede comprender que el estudio tiene como base

los parametros mencionados, la comunicacion esta en todo, promueve y se



adhiere a los intereses que emite el receptor tomando en cuenta los

objetivos del emisor, el fin, una propuesta bilateral con beneficios mutuos.

Para Bartoli (1992) “la informacion se produce en un solo sentido, del emisor
al receptor; la comunicacion se produce en varios sentidos, dado que cada
emisor se convierte en receptor y cada receptor en emisor en la misma
secuencia de comunicacion” (Bartoli, 1992, p.70). A este proceso se lo
conoce como feddback traducido al espafiol como retroalimentacion, el cual se
considera “como la respuesta del receptor, dirigida hacia el emisor, sobre el
efecto que le produce la informacion que recibe (Pérez, 2009, p.18). Se debe
tomar en cuenta que los mensajes suelen perder el sentido mientras
se van distribuyendo por distintos canales, en ciertos casos estos
inconvenientes denominados ruidos no permiten que el objetivo se cumpla
transformandose en una amenaza al momento de direccionar la emision de los

mensajes.

Estos ruidos segun Pérez (2009) se clasifican en tres tipos:

» Sintactico: cuando el canal sufre dafios o inconvenientes.

« Semaéantico: por lo general ocurre cuando el publico no cuenta con
el mismo nivel de conocimiento y por lo general sus
interpretaciones no responde al objetivo planteado.

- Pragmatico: es cuando el receptor no percibe el mensaje de la

manera que se desea.

Se debe tomar en cuenta y prever que los ruidos puedan estar presentes en la
emision de cualquier mensaje, de esta manera se considerara un determinado
margen de error que permita determinar una respuesta arbitraria y no

infestada de ruidos.

‘La comunicacibn humana es interaccion social, es compartir” (Baéz,
1999, p.2). No queda la menor duda que el proceso de comunicacion es el

eje principal por el cual los seres humanos son capaces de interrelacionarse y



conseguir cometidos basados en las necesidades e intereses de distintas

posiciones.

A partir del analisis de la comunicacion, a continuacion se hablara
brevemente de la Teoria Funcionalista de la Escuela de Chicago que esta

ligada al estudio de investigacion.

1.2. Teoria Funcionalista — Escuela de Chicago (1915-1940).

La Teoria Funcionalista implantada en los afios 30's en la Escuela de
Chicago surge en Inglaterra en el ambito de ciencias sociales, especialmente
en la sociologia y la antropologia social, se presencian autores como
Bronislaw Malinowski, Evans Pritchard, Firth los cuales son los principales

autores de largos trabajos de campo y expositores de la teoria (Herrero, 2002).

Su principal influencia es el socidlogo francés Emilie Durkheim que determina
que los hechos sociales son consecuentes de los hechos culturales,
insistiendo que la cultura es un hecho social con una funcién (Herrero, 2002).
El funcionalismo estudia a la sociedad dejando a un lado la historia, es decir,
la estudia tal y como la encuentra, analizando como cada elemento de la
sociedad se articula con los demas, formando un todo y ejerciendo una

funcién dentro de esa sociedad (Herrero, 2002, p.1).

Como referencia al estudio que se esta llevando a cabo se considera
relevante la teoria funcionalista, comprendiendo que esta teoria se basa en
un enfoque critico y filoséfico que parte desde el punto de vista psicoldgico,
razén por la cual, pretende comprender al ser humano como un objeto de
estudio, con el objetivo de comprender sus necesidades e interpretar el rol que
desempefia en la comunicacion para la preservacion de sistemas actuales
(Lozano, 1996).

A partir de este andlisis se comprende la teoria funcionalista desde otra
perspectiva relevante en este estudio, estos son los medios de comunicacion,

la escuela funcionalista afirma que los medios de comunicacibn son



entendidos como emisores de informacion, siempre tienen la intencién de
obtener un efecto sobre el receptor, es decir, se intenta persuadir a los

espectadores, formulando las siguientes preguntas para conseguirlo.

“cQuién?, ¢Qué?, ¢A Quién?, (A través? ¢De qué medio? y ¢con qué
finalidad?” (Martinez, 2009, p.1).

El funcionalismo servira como base para el estudio de los medios masivos y
su interrelaciéon con la sociedad, para de esta manera poder comprender

sus efectos y el porqué de dichos efectos con base en sus estructuras.

Se debe tomar en cuenta que los medios masivos permiten educar, informar
y entretener, permitiendo poder alcanzar un objetivo dado (Martinez. 2009).
Segun Malinowski (1924) las culturas se presentan como: integrados,
funcionales y coherentes, plantea una visibn de conservacion de los
organismos dentro de la sociedad a base de tareas u objetivos planteados
que deben ser mantenidos, incluyendo de esta manera los modelos

culturales, con relacién a la comunicacion en masas.

El funcionalismo analiza al publico receptor del mensaje, recolectando la
informacion y cuestionamientos que este tiene, de igual manera indaga los

roles que en la sociedad se desenvuelve frente a un tema cultura o social.

A partir de este analisis se explicara como la Comunicacién Corporativa juega

un papel sumamente importante en este estudio de investigacion.

1.3. Comunicacion Corporativa

‘La Comunicacion Corporativa es holistica e integradora, es decir que en
ella se coordinan, se integran y gestionan las distintas formas de
comunicacién como un todo organico en el sentido corporativo” (Costa, Paez,
1995, p.23). La Comunicacién Corporativa es otro elemento basico para esta

investigacion, tomando en cuenta que proporcionara: parametros,



estrategias e indicadores idoneos para el levantamiento de informacion

primaria, su tabulacion y posterior andlisis.

Para abordar el contexto general de la comunicacion corporativa se debe
comprender que desde tiempos remotos el hombre como ser social ha tenido
la necesidad de comunicarse, razén por la que, el término “corporativa” no
debe aplicarse solo a la empresa, el término viene de “corpus”, cuerpo o
suma de partes y, en sentido figurado significa “relacionado al todo” (Van
Riel, Cees, 1997).

La Comunicacion Corporativa abarca un campo amplio de definiciones que
forman parte de un proceso comunicacional siendo estos: interno y externo
integral. Segun el autor Joan Costa (1995) la Comunicacion Corporativa
es vista como una disciplina, como un campo del conocimiento humano que

estudia la forma en que se da el proceso de la Comunicacion.

De igual manera Costa (1995) afirma que la Comunicacion Corporativa se
encuentra estrechamente ligada a la cultura, por ende a la identidad de la
misma, mediante la cual proyectara una imagen adecuada para sus publicos.
A partir de este andlisis se puede llegar a la conclusion que la Comunicacion
Corporativa gestionara mediante sus campos externo e interno el debido

analisis que favorecera los objetivos planteados.

Si bien la Comunicacion Corporativa guiara a la construccion de este
estudio, de igual manera se debe tomar en cuenta que esta debe estar
direccionada a la prestacion de mayores y mejores sistemas de comunicacion
Van Riel (1997) los cuales son esenciales para la proyeccion de una imagen
propicia, para el mejoramiento de procesos comunicacionales de toda indole
y para la creacion de politicas eficientes por cual se pueda garantizar una
identidad corporativa solida con el fin de lograr un bien coman.

La Comunicacion Corporativa orientard para el debido proceso de

construcciébn de una imagen que se desee proyectar a través de la



delimitacion de un grupo objetivo, el mismo que se interrogara y analizara en

base a los principios de la Comunicacion Corporativa.

Cuando los individuos se comunican en funcién a ciertos roles sociales,
el proceso de comunicacion que se genera entre ellos, se media por un
ambito social imperante que se orienta hacia modelos comunicativos
totalitarios 0 democréaticos donde se suman factores sociales, econémicos,

politicos, culturales e histéricos (Fernandez, 2002, p.442).

Por ello se puede indicar que la Comunicaciéon Corporativa es un eje
trascendental en este estudio ya que se investigara, analizard y propondra
un plan integrador que determine las estrategias comunicacionales idéneas
para satisfacer las necesidades de nuestro publico objetivo y brindar un

asesoramiento estratégico a nuestro caso de estudio.

1.4. Comunicacién Externa

La Comunicacion externa guiara enla delimitacidbn de las estrategias y
elementos que se utilizara en esta investigacion. Garcia (2007), define a la
comunicacion externa como un proceso de caracter impersonal y controlado el
cual a través de medios masivos, intenta dar a conocer un producto o
servicio, es por ello que la imagen publica se construye con el objeto de

informar o influir en la aceptacion de un grupo objetivo.

Por otra parte Lépez (2008) acentla que la comunicacion externa esta dividida
principalmente en dos categorias: comunicacién comercial y comunicacion
publica. La primera comprende las relaciones comunicativas que se deben
establecer con el cliente, los proveedores, los competidores y los medios de
comunicacion. En cambio, la segunda esta establecida por las relaciones de

obligatoriedad con el gobierno politico de los estados.
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Es por esto que la Comunicacion Externa se encuentra alineada a los
intereses entre la imagen publica y sus diferentes publicos, tomando en cuenta

los lineamientos establecidos en cuanto a las categorias mencionadas.

Como lo sefiala Muriel y Rota (1980) la imagen positiva es uno de los objetivos
de la Comunicacién Externa, se deben delimitar herramientas einstrumentos
gue permitan manifestar las caracteristicas positivas de la imagen que se
desea proyectar en relacion a los parametros que estan establecidos en el

sistema y de esta manera poder cumplir con los objetivos planteados.

Es por esto que se debe tomar en cuenta cuales son los medios externos que
estan alineados al objetivo y por medio de que recursos se puede gestionar un
movimiento estratégico que permita que los mensajes que se desean construir

sean redirigidos al publico de interés.

Segun Bartoli (1992) existen tres tipos de Comunicacion Externa, las cuales

son:

v'"Comunicacion externa operativa
v'Comunicacion externa estratégica

v’"Comunicacion externa de notoriedad

En cuanto al analisis externo, se ha tomado como principal tipo de estudio la
Comunicacion Externa de notoriedad, teniendo en cuenta que su objetivo es la
realizacion de un detallado examen de los resultados acaecidos en el
mercado mediante un estudio continuado de la notoriedad e identificar y
evaluar aquellas variables que puedan constituir oportunidades o amenazas
para su desarrollo, lo que se propone con este estudio es identificar qué es lo

gue determina los resultados en notoriedad.

La Comunicaciéon Externa de notoriedad, tiene como finalidad informar a

través de los diversos medios cual es el objetivo y denotar que es lo que
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desea a través de distintas herramientas de comunicacion externa para de
esta manera poder acercarse a su publico de interés, con el fin de presentar
una imagen que se quiere proyectar. Las formas de darlo a conocer serian

mediante: publicidad, promocion, patrocinios (Sanchez, 2002).

1.4.1. Instrumentos de la Comunicacién Externa

Para Sal6 (2005) los instrumentos de comunicacion son aquellos que utiliza
la empresa para desarrollar su accion comunicativa hacia los diferentes
destinatarios, que de alguna manera se ven relacionados con su actividad

operativa.

Los instrumentos se encargan de racionalizar, homogenizar, regular vy
facilitar las comunicacion entre un emisor — receptor con el propédsito de
gestionar estrategias comunicacionales para el desarrollo y cumplimento del
objetivo. Salé (2005) sostiene que se debe tomar en cuenta la seleccidon
efectiva y eficiente de los recursos a invertir (medios), para la mejora de una

politica comunicacional estratégica.

Es por ello que se detallaran tres grandes tipos de instrumentos de la

comunicacion externa segun Libaert (2005).

- Directos y personales que hacen uso de contactos espontaneos,
entrevistas individuales, reuniones generales, cascada, con el equipo de
trabajo, por otra parte desayunos de trabajo, presentaciones, cursos y
conferencias.

« Impresos, en este caso se trabaja por medio de boletines, notas
informativas, carteleras, informes sobre actividades a realizar, folletos
informativos, revistas.

- Digitales, los medios digitales son instrumentos que en la
actualidad son considerados uno de los medios con mayor demanda,

esto se debe a la eficacia al momento de informar acerca de cualquier
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tema de interés, y por otra parte se debe a que es econOmicamente
rentable en comparacion a otro tipo de medio.

La nueva era digital sin duda ha sido un beneficio para muchas empresas,
organizaciones y personas que se encuentren en constante contacto con
determinado grupo de interés, sin embargo se debe tener cuidado al momento
de dar inicio al manejo de las mismas ya que si se las utliza para un
fin determinado, debera estar construido a través de una estructura
comunicacional establecida, por el cual se pueda medir, responder, y en
fin realizar seguimiento para que se pueda obtener resultados vy
comprender cuales son las necesidades de determinado de grupo de interés.

1.4.2. Elementos de Comunicacién Externa

Soler (1997) indica para realizar una estrategia de comunicacién lo primero
que hay que hacer es la evaluacion de la situacion actual, para luego
planificar un método de actuacion definido y concreto, finalmente definir a qué
grupos objetivos va dirigida la estrategia, de esta manera se podra analizar
cuales son sus caracteristicas. Por otra parte Wilcox (2000) afiade que
realizar un plan de comunicacién es crear un informe que identifique qué es
lo que se quiere lograr y como se lo va arealizar, para de esta manera dar

dimension y poder implementar los siguientes elementos:

Definir la situacion actual de la empresa u organizacion.

Establecer los objetivos que se quieren llevar a cabo.

Determinar el publico o la audiencia a la cual ira dirigido el plan.
Elaborar las estrategias clave para alcanzar los objetivos establecidos.

Realizar un calendario estableciendo tiempos

AN N N N NN

Calcular un presupuesto de los costos que requiere implementar el
plan de comunicacion.

v’ Hacer una evaluacion del plan de comunicaciébn que servird para
analizar si los objetivos pensados al inicio fueron alcanzados con el

tiempo y el presupuesto estimado.
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CAPITULO Il
2. COMUNICACION POLITICA

2.1. Definiciones

La comunicacion y la politica son dos términos completamente aislados el uno
del otro, al momento en el que se articulan tienen la capacidad de “imbricarse
continua y difusamente, autorizado el trabajo de lo politico con la sociedad, o
como diria Pierre Rosanvallo, el trabajo de la sociedad respecto a ella

misma” (Mazzoleni, 2010, p.15).

La Politica no podria coexistir sin comunicacion debido a que esta conformada
por acontecimientos sociales que requieren un lineamiento, una estructura
gue pueda ser sdlida e intentar comprender las necesidades de la sociedad,
pero de igual manera esta sujeta a las reglamentaciones que debe cumplir
con el objetivo, se requiere elementos, estrategias comunicacionales, etc., que
puedan determinar cual es el método para poder homogeneizar nuestro

objetivo.

Para Moragas (1979), la comunicacion politica esta compuesta por distintas

facetas y niveles los cuales son:

v’ Sistemas de comunicacion como instrumentos, no propagandisticos, sino
organizativos de la actividad politica y administrativa.

v" Utilizacion politica de la industria cultural, es decir, uso y fines politicos de
la cultura de masas.

v' Comunicacién masiva y su papel en orden a mantener una conducta
adecuada al 'statu quo’ politico y econémico.

v' Recursos comunicativos como sistema de oposicion al poder establecido

(contra informacién, comunicacion de resistencia, comunicacion alternativa)
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v" Procesos concretos de persuasion politica (referéndums,

elecciones, campafias de sensibilizacion, etc.).

La comunicacion politica debe tener coherencia entre lo que se dice y lo que
se hace, como lo detalla Laswell (1948) mediante su campo de estudio, en el
cual formulé el paradigma que delimitaria la comunicacién y la ciencia
politica el cual es: "quién dice que, a través de qué canal, a quién y con qué

efecto".

Es por ello que la comunicacién politica es una expresion en un campo
creciente y variable que debe irse adaptando e ir maniobrando los
diferentes fendmenos comunicativos que se presenten. EsS un campo con
fondos polémicos, y pues eh ahi el fin comunicacional que se puede
proporcionar, basados en observaciones, elementos, instrumentos, estrategias
comunicacionales que permitan crear vinculos entre lo que la imagen publica
quiere proyectar y las necesidades del publico de interés, siempre sobre la

base de las normativas politicas que existen en el sistema.

2.2. Comunicacion Corporativa y Comunicacion Politica

Tanto la Comunicacion Corporativa como la Comunicacion Politica se
caracterizan por la intencion de modificar conductas del receptor, de persuadir
mediante estrategias comunicacionales en cualquier sentido, con el propdsito

de que consuman algun producto o servicio (Petty, Cacioppo, 1986).

Es por ello que en el estudio se estimula la participacion politica, su fin
conjuntamente con toda su planeacibn comunicacional es generar la
interaccion y reconocimiento de los intereses que demanda cada una de las
partes interesadas, el objetivo es generar un clima de confianza hacia el nuevo
dirigente, es por eso que ambos sistemas de comunicacién comparten un fin

predeterminado y es la obtencion d cambios de actitudes deliberadamente.
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A partir de lo mencionado se toma en cuenta que para la correcta decision
en cuanto a factores humanos y sociales la persuasién juega un factor

importante en la Comunicacion Politica y en la Comunicacion Corporativa.

“La persuasiéon es comprendida como un proceso transaccional compuesto de
una clasificacion, una seleccion y una distribucidon cognoscitiva de simbolos,
de modo que se ayuda al otro a deducir de su propia experiencia un
significado o una respuesta similar a la que la fuente intenta dar” (Ross,1978,
p.93).

Dentro de las dos tematicas en relacibn se pone en practica un juego
comunicacional centrado en estrategias, dinamicas, emociones, etc., y ante
todo perspectivas de ambos publicos. Se debe tomar en cuenta que para el
manejo de cualquier proceso analitico que contenga estrategias
comunicacionales se requiere una investigacion previa de analisis y
selecciébn, a partir de esto, se puede hacer uso de herramientas

comunicacionales, personales, retéricas y persuasivas.

Tomando en cuenta el papel protagbénico de la persuasion tanto en la
comunicacion corporativa como en la comunicacion politica, se detallara
ciertas técnicas persuasivas que son parte de un determinado proceso
comunicacional que tenga como fin la aceptacion de su publico de interés
(Roiz, 1994, p.50).:

Simplificacion del mensaje
Desfiguracion del sentido original de la informacién
Repeticion de temas e ideas adecuados a diferentes publicos

Explotacion del contagio psiquico

AN NN NN

Apoyo en las actitudes preexistentes

La Comunicacion Corporativa y la Comunicacion Politica son lineamientos
eficientes tomando en cuenta que las directrices deben estar correctamente
direccionadas en cuanto al publico objetivo, con el correcto direccionamiento

se cumpliran los objetivos exitosamente.
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Sin embargo, estos dos campos se basan en procesos comunicativos
diferentes al momento de llegar a los publicos objetivos, y es por esto que
la comunicacion politica se direcciona a temas de identificacién social,
histérica, racional, defensa de intereses nacionales y de grupos sociales
(Camacho, 2003).

Bajo esta concepcion realidades politicas como el poder, la influencia, la
autoridad, el control o la negacién son vistas con sentido comunicativo, son
realidades que necesitan del intercambio de mensajes. Es decir, para llegar al
poder, para influir en los ciudadano, para conseguir autoridad, o para negociar

con otros miembros de la sociedad es preciso que exista comunicacion.

De igual forma en la politica la comunicacién es fundamental, sin ella el comun
de las personas que no se encuentran vinculadas a un movimiento politico no
podrian enterarse, mucho menos entender acerca de las diversas propuestas
politicas que se expongan. Se debe tomar en cuenta que la comunicacion
corporativa ayudara a que la politica se alinee a un proceso adecuado segun lo
gque se desea obtener, el cual debera ser construido determinado por
herramientas, instrumentos, canales, mensajes, entre otros que nos permitan

cumplir con el objetivo substancial de cualquier propuesta.

2.3. Herramientas de Comunicacion externa para la Comunicacion

politica.

La formulacion de las herramientas de comunicacion politica permitira tener un
acercamiento de manera estratégica hacia el publico objetivo, ya que las
herramientas las cuales se hagan uso seran seleccionadas dependiendo del
grado de afinidad que tenga dicho publico y de igual manera se debe
gestionar acciones innovadoras, para que de esta forma los mensajes emitidos

cumplan con las necesidades del publico.
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Es por eso que se detallar4 cuéles serdn las herramientas de comunicacién
politica que permitirAn establecer un acercamiento con el publico objetivo,
segun Carpio y Mateos, (2006) Las herramientas de comunicacion politica son
las siguientes. (Herrera, 2000, p.28).

v' Marketing Politico
Es el conjunto de técnicas empleadas para influir en las actitudes y las
conductas ciudadanas a favor de ideas, programas y actuaciones
del organismo o personas que tienen el poder, intentan mantenerlo,
consolidarlo o aspiran a conseguirlo.

v' Marketing Electoral
Se refiere exclusivamente al planteamiento, realizacion y difusion de
mensajes, para la puesta en marcha de programas electorales.
Determinar el gobierno de una comunidad; se trata por tanto de una
variante especifica del marketing politico. Segun Herrera (2000)

existen 4 elementos del marketing electoral los cuales son:

o Mercado electoral: es el que se encuentra compuesto por
todas las personas con capacidad para elegir y ser elegidos, en
el caso de Ecuador las personas deben tener 18 afios en
adelante para votar, y los jévenes entre 16 a 18 afios podran
ejercer su derecho al voto facultativo. (Consejo Nacional
Electoral).

o ElI candidato: para la eleccibn de candidato debe existir
una investigacién previa segun las necesidades del entorno
social, econémico y politico.

o Las ideas: hace referencia a los temas mas relevantes en
cuanto a las necesidades de los ciudadanos y como los
candidatos deberan desarrollar temas de interés basados en los
mismos.

o Los otros candidatos: se debe realizar un analisis a

profundidad del FODA de candidato y de igual manera debe
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realizarse un estudio de los principales opositores para poder
efectuar estrategias a través de sus debilidades u amenazas.
v Publicidad
El objetivo de este paso es crear una actitud favorable a la compra y
aceptacion de determinados productos, servicios, empresas, ideas
y mas.
v’ Internet y redes sociales
Hoy en dia en internet conjuntamente con la redes sociales son
medios de facil acceso, inmediatez y una poderosa herramienta para
la emision de ideas en todos los tiempos. El internet actualmente se ha
transformado en una necesidad al momento de estar informado y
en cuanto ala emision de mensaje se refiere. De igual manera es
un optimizador de recursos en cuanto a ahorro de papel por ejemplo,
y en muchos casos en cuanto a la inversibn econémica en

comparaciéon con otros medios (TV, radio, vallas, etc.).

El fendbmeno en cuanto a las redes sociales aparecid6 hace méas de
una década (Castells, 2001). Dando la opcibn a mantener una
comunicacion desde cualquier lugar y en cuanto a la emision de
mensajes es posible llegar a cantidades masivas de personas. Las
redes sociales toman diferentes papeles en cuanto ala imagen que
quiera proyectar, pero sin duda es una manera mas amigable, didactica

y llamativa de comunicarse.

v Relaciones publicas: Es el proceso de comunicacion externa, personal
organizada, que a través de medios masivos y directos, actla sobre
las relaciones de una organizacién conjuntamente con su ambiente,

con el fin de crear una actitud para lograr una opinion favorable.

Se debe tomar en cuenta que los medios de comunicacibn se han
transformado en los principales mediadores entre la imagen politica y su

posicion hacia la sociedad, por este motivo hacer buen uso de las
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herramientas comunicacionales externas, sobretodo tomando en cuenta que si
se busca llegar a un grupo objetivo se debe analizar las cualidades,
necesidades, target, entre otras caracteristicas que te permitan llegar a ese
publico y evitar un desperdicio en cuanto a pautaje, sobreinformacion, entre

otros.
2.4. Herramientas de Comunicaciéon Politica 2.0

Hoy en dia la comunicacion 2.0 ha traspasado los medios tradicionales, y ha
sido la eficaz herramienta para poder generar una interaccion directa,
inmediata y determinante para la realizacion de estrategias, propuestas,

analisis, etc., su uso es demandante sea en &mbitos privados o publicos.

Las redes sociales marcan un nuevo entorno y un nuevo soporte
comunicativo con los ciudadanos y en las organizaciones en un modelo de
comunicacion multidireccional, con el compromiso de interactuar y permitir

generar el intercambio de nuevas ideas. (Sixto, 2011, p.3).

“Las redes, por el volumen de participantes y por las condiciones de control sobre el
mensaje, se tornan una herramienta idénea para ganar adeptos en la actividad
politica, tanto en las planificaciones de las grandes actuaciones de campafia como
en la necesaria parcela de comunicacion interpersonal que necesita fomentar todo
candidato para mantener o crear imagen, para difundir ideas [...] Sin embargo, para
que esto se cumpla se exigen unos niveles de participacién y presencia que van mas
allhd de tener un blog o un perfil creado en una red social.” (Tufiez y Sixto,
2011, p.4).

Ciertamente el uso de las herramientas 2.0 son un factor clave para
poder llegar al publico de interés, tomando en cuenta que en su mayoria los
jovenes son los que mas hacen uso de estos y sobretodo se siente

identificados por los mismos.

Cabe recalcar, segun Sixto el resultado es el Informe sobre politica y Redes
Sociales que constata como casi la totalidad de los politicos (94%) valoran con

un sobresaliente la utilidad de las redes sociales y que ocho de cada
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diez (78%) consideran que son un medio excelente para llegar a la
ciudadania, aunque solo el 17% otorga la maxima calificacion a la hora de

utilizarlas como un eje central de su campafa. (Sixto, 2011, p.4).

2.5. Herramientas de Comunicacién 2.0

Las herramientas de comunicacion 2.0 se han convertido en un instrumento
indispensable y estratégico al momento de promocionar una campafia, marca,
personaje politico, etc. Sin duda se debe tener mucho cuidado ya que el
acceso a estos medios lo puede tener cualquier persona, los mensajes que
sean difundidos deben siempre ser construidos sobre la base de un

objetivo vy estrategia, las herramientas 2.0 mas utilizadas son las siguientes:

Facebook

Twitter

Blog

Aplicaciones moviles

Instragram

AN NN R

Youtube



21

CAPITULO 1lI
3. IMAGEN

“La imagen atraviesa a la persona, a la sociedad y a la cultura como forma
imperante de comunicacién, produciendo modificaciones que son esenciales,
desde lo biologico hasta lo cultural, en especial desde planos no
conscientes” (Merlo, 2000, P.1). La imagen es la percepcion que un individuo o
grupo en especifico es capaz de reconocer a través de ciertos parametros
comunicacionales, la posicion, el fin del individuo o determinado grupo

en especifico.

3.1. Imagen Corporativa

La imagen corporativa se refiere a como es percibe la imagen sea
esta: publica, politica, empresarial, etc., que generalmente es aceptada y dice
lo que significa, tomando en cuenta que la creacién de la misma es un

ejercicio en la direccién a la percepcién del resto.

Dowling (1994) define la imagen corporativa como la impresion total
(creencias y sentimientos), ya sea este un fin: politico, administrativo,
personal, social, etc., que permita generar la imagen deseada en la mente de

los publicos.

En realidad no se puede hablar estrictamente de imagen corporativa, sino mas
bien de iméagenes corporativas, ya que estan conformadas por las
percepciones, impresiones y experiencias de un conjunto muy variado de
personas. No resulta dificil entender, por tanto, que el manejo y analisis de la
imagen corporativa pueda convertirse en algo enormemente complicado, pues
ademas de estos componentes afectivos o emocionales tan intangibles, se
debe tener presente en muchas ocasiones una heterogeneidad constituida por

elementos casi irreconciliables.
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Como sefiala Capriotti (1999), se pueden distinguir tres fuentes de informacion
que intervienen decisivamente en la construccion de la imagen: los medios de
comunicacion masivos, las relaciones interpersonales y la experiencia

personal. Las dos primeras fuentes son indirectas y la tercera es directa.

A) Los medios de comunicacion masivos:

En las sociedades desarrolladas el grado de dependencia que los individuos
tienen de los medios para representarse a si mismos y a la comunidad en
la que viven puede ser muy alto, pues la complejidad de estas hace
gue la experiencia directa del individuo no pueda llegar a todos los
ambitos. En este contexto los medios se han convertido en una
institucion privilegiada para elaborar y difundir informacion que sin duda

alguna determinan una imagen (Capriotti, 1999).

Los medios masivos son los propulsores de la informacién segun su
determinada perspectiva, obviamente tomando en cuenta una investigacion
previa, sin embargo, al momento de querer representar un “significado” para
un grupo en especifico a través de una imagen, se debe jugar de manera
estratégica, gestionar alianza es fundamental, las cuales permitan demostrar
a través de los medios una imagen profesional, ética y positiva en relacion a

lo que se desee conseguir.

B) Las relaciones interpersonales:

En el &mbito de las relaciones personales como fuente de informacion hay
gue destacar la influencia de los grupos de referencia y la de los lideres de
opinidn. El conjunto de referencia determina la conducta del individuo, bien
porque éste acepta sus informaciones como evidencia de la realidad o bien
porque utiliza los valores del mismo como pautas normativas para su propio
comportamiento. Los lideres de opinidbn son personas cuyo alto grado de
credibilidad se basa en su mayor conocimiento e implicacion en un éarea
determinada (Capriotti, 1999, p.98).
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Hoy en dia se han presenciado diversos grupos con distintas necesidades,
los cuales se basan en determinados valores y conocimientos que son
contemplados a partir de un punto de vista establecido, es por eso que
al querer representar una imagen de un personaje en especifico deben
contar previamente con una investigacion en donde deben ser escuchados,
investigados y analizados, sobre la base de las necesidades seguido de las
opiniones que tengan, de esta manera se podra establecer estrategias que

permitan satisfacer y cumplir con sus expectativas.

C) La experiencia personal

Probablemente sea ésta la fuente de informacion mas decisiva en la
formacion de una imagen. Esta fuente proporciona una informacion de
primera mano, aunque es cierto que su influencia y su uso pueden estar
mediatizados por cualquiera de las dos fuentes anteriormente descritas
(Capriotti, 1999, p.98).

La experiencia sin duda es un punto de partida clave al momento de
querer postularse a algun puesto publico de interés nacional o mediatico, es
por eso que a través de los afios se debe ir edificando una imagen

coherente y equilibrada direccionada hacia un objetivo.

La imagen corporativa es un elemento estratégico y un principio de
gestion (Villafafie, 1993), esta relacionada con las operaciones cuyo fin es
crear determinadas impresiones en los publicos, siendo por tanto la
imagen, un reflejo de la identidad, cuyo destino final es determinar la actitud

de los publicos en un sentido positivo.

Independientemente de la cercania o lejania de la imagen que se refleje a
un publico de interés, se debe tomar en cuenta el reconocimiento de esta,
debe estar construida sobre la verdad, los valores y la situacién actual donde
se encuentre, para que de esta manera se refleje la verdadera identidad con la

que esta edificada.
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La imagen corporativa tiene que ver con la proyeccibn mental que
tienen los distintos publicos acerca de determinado objetivo. La gestidn
de los atributos de identidad de una imagen publica u organizacion
y la comunicacién con sus publicos, tiene como objetivo prioritario lograr la

identificacion, diferenciacion y preferencia del publico de interés (Costa, 1995).

3.2. Imagen Politicay Comunicacion Politica

La Comunicacion politica hace posible que la imagen politica se construya
estratégicamente segun las necesidades y ambientes politicos que se
encuentren al momento, especificamente para lo que se determina como

camparias politicas para la obtencién del voto.

Es por este motivo que la imagen politica se ha expresado siempre a través
de herramientas establecidas en la comunicacién politica, con la aparicion de
los medios de comunicacion, este tipo de representacién se convierte en una
cuestion fundamental para politicos y ciudadanos insertos en el juego de

la comunicacion politica.

En las ultimas décadas, la personalizacion de las campafas vuelve a plantear
con fuerza la importancia de la imagen para el politico, sobre todo
cuando existe un medio capaz de llevar esa imagen hasta millones de
espectadores, y que esta exigiendo a los politicos una serie de dotes
telegénicas para impactar en la opinion publica (Ojeda, 2009, p.51).

Es de esta manera como Ojeda (2009) nos explica que la comunicacion
politica se manifiesta de diferentes maneras, cada estrategia comunicacional
planteada debe responder a las necesidades del publico objetivo, tomando en

cuenta que para llegar a este publico se requiere de representantes.

Es por ello que la comunicacion politica busca a través de la imagen

del candidato persuadir al publico objetivo, las estrategias que este se plantee



25

y las comparta con su publico deberan ser sostenidas por las necesidades y
exceptivas que su publico demande. La imagen de un personaje politico
despierta interés social es por ello que debe contar con una imagen publica

direccionada y establecida al sistema politico actual.

Se debe considerar que la construccion de una imagen politica por medio de
una determinada comunicacién politica debe ser basada por el esquema
mental, el nivel de conocimiento y de informacion del individuo (Mazzoleni,
2004).

3.3. Imagen Politica

La imagen politica es el conjunto de significados de interpretaciones por un
individuo, o grupo de individuos, en relacion a un personaje politico (Martin,
2008). Para que se consolide una imagen politica de un personaje publico
se debe identificar en primer lugar el objetivo comunicacional, en base al
reconocimiento mismo se estableceran y planteard lineamientos que permitan

alcanzar el objetivo.

Los candidatos se disponen a maniobrar estrategias que les permitan
generar una percepcion positiva frente a su publico de interés, creando una
serie de “atributos afectivos” que le permitan diferenciarlos del resto y de
cierta manera influenciando a cambiar la percepcién que permita vincular a

os rivales con atributos negativos (Martin, 2007).

Es de esta manera que una imagen politica a través de herramientas,
instrumentos, estrategias y en fin un plan comunicacional estructurado, lograra
cumplir con los objetivos planteados, tomando en cuenta que la imagen
positiva, emocional, ética y de interés publico permitird manipular de manera
efectiva las decisiones de los interesados. A partir de la definicibn de Ojeda
(2009) se puede preestablecer que las dimensiones configuran la imagen

del politico, tomando en cuenta que la imagen proyectada es mas
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objetiva, mientras que la imagen percibida depende de la subjetividad del

publico.

“La imagen del politico es una construccion tanto en la emisiobn como en la
recepcion, y los especialistas de marketing politico elaboran sus componentes con
mayor o menor precision; pero, con todo, la imagen so6lo toma su forma real
cuando ha sido percibida e interpretada por el individuo receptor. Esto quiere decir
gue si bien la imagen del politico representa algo “objetivo”, en el sentido de que el
marketing politico busca la utilizacién de elementos concretos que sirvan para reforzar
la comunicacion del politico, el resultado final no deja de ser subjetivo, ya que la

imagen es reconstruida en la mente del receptor” (Maarek, 2002, p.57).

La imagen del politico se encuentra edificada bajo distintos estandares
comunicacionales dependiendo cual sea el objetivo, pero se debe tomar en
cuenta que la creacion de una imagen no determinara en un 100% la reaccion

final del publico objetivo.

La comunicacién politica se complementa por dos ambitos: personal vy
politico, el primero persigue todo proceso de configuraciébn de una imagen y
comprende tres dimensiones que disponen la imagen de un politico: los
politicos, los medios y la opinidon publica (Ojeda 2009), por otra parte el
segundo como tal se desarrolla a través de todas las variables que estén

dentro de la propuesta.

Figura 2: Ambitos de la imagen politica
Tomada de: Ojeda (2009)
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3.3.1. Herramientas para una imagen politica

Las herramientas de comunicaciéon en la imagen politica direccionaran a
la imagen publica y determinaran los lineamientos necesarios para lograr con

el objetivo planteado.

Se debe determinar herramientas de publicidad y marketing politico para
aportar con el desarrollo de comunicacion externa de un a imagen
politica. Tomando en cuenta que herramientas de publicidad o marketing
politico van mucho mas alld de como se ve o del alcance que se pueda
establecer. El fin es construir una imagen politica sobre la base del

conocimiento del publico objetivo y sus necesidades.

Las herramientas de publicidad mas utilizadas en el ambito politico
son:

« Publicidad en TV, prensa y radio
« Publicidad en mobiliario urbano y vallas exteriores

 Publicidad viral

Por otra parte el Marketing politico se direcciona mediante encuestas, estudios
de opinion publica y analisis estadisticos hacia el campo donde el candidato

se esta introduciendo.

Se debe tomar en cuenta que el internet es una herramienta de suma
importancia, que representa un costo bajo siendo un generador de difusién al
alcance de distintos targets y diversos publicos, sin duda una herramienta que
actualmente se ha puesto en boga siendo una herramienta Gtil y de gran

alcance.

Segun Canel (1999, p.74.) las herramientas externas basadas en el

internet son diversas entre las mas conocidas:
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Programas o servicios de publicidad a través de redes sociales
Anuncios: mensaje publicitario.
Spots publicitarios multimedia

Redes sociales
Apps

Blogs y video-blogs

Webs de videos y fotos

Para que las herramientas externas direccionen a la formacion de una

imagen politica y esta pueda ser funcional debe estar sustentada sobre la

base de los siguientes métodos:

Informacion:

Contar con informacion sobre la imagen publica, su trayectoria,
experiencia, etc., permite gestionar una direccién de lo que
se puede reforzar, aportar y gestionar.

Opinion:

Indudablemente se requiere la opinion de nuestro publico
objetivo, en este caso los estudiantes de la Carrera de
Comunicacion. La opinién presupone el conocimiento de la
informacion. Se trata de sumar puntos de vistas, de identificar
problemas que otros no observaron.

Toma de Decisiones:

Vinculada con el desarrollo de la autonomia necesaria en
cada area. Es el nivel superior de la participacion y presupone

los dos niveles anteriores.

3.3.2. Estrategias para una Imagen Politica

Las estrategias permitirdn determinar los objetivos, con el aporte de las

herramientas e instrumentos. A continuacion se detallara las estrategias

bases para el desarrollo de una imagen politica segun Llanos (2006, p.16).:
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El diagnostico estratégico

Es importante definir los principales problemas de la sociedad y las
alternativas de solucion frente a los problemas, analizar el publico de interés
a través de diferentes medios y ambientes en los que se encuentren

contribuira a tener claras las necesidades frente a una imagen politica.

Los escenarios

Los escenarios donde se desarrolle un discurso, un debate o simplemente una
aparicion publica deben ser precisos y estratégicos, las personas no
quieren sentirse manipuladas ni tampoco ignoradas, es importante encontrar
ambientes donde ambas partes se sientan cémodas y pueda fluir un cambio

de ideas.

La estrategia de los medios

Esta estrategia es clave, se debera hacer un pre andlisis de los medios
que mas le conviene manejar, a pesar de, que en un principio es
recomendable crear alianzas con los medios que mas se pueda, para
posteriormente realizar una preseleccion de cudles serian los medios idéneos

para poder hacer campafia.

Sin duda estas estrategias seran guias para el desarrollo de un proceso
comunicacional exitoso, prever con respecto a medios de comunicacion
delimitara el espacio de apertura, se debe tomar este punto como relevante al

comenzar a desenvolverte en espacio publicos.

3.4. Medicién de la Imagen Politica

La medicion de la imagen politica se manifiesta a través de una valoracion
de diversos grupos, tomando en cuenta modelos de medida que
determinen y cuantifiquen en cada grupo objetivo el grado de intensidad en
las cualidades favorables, negativas y disonantes, al momento en que se

verifica estas cualidades se puede construir una imagen base homogénea
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que conlleva a articular otras fases complementarias para la satisfaccion de

las expectativas de los grupos de interés. (Gonzalez José, 2008).

Por otra parte se debe tomar en cuenta que a través de la base de
percepcion se logran articular sistemas de medida que se van construyendo
como un referente de actitud, como una estructura perceptiva. Es necesario
que después del andlisis se aplique modelos escalares que puedan dar a

conocer la compresion dimensional y la interdependencia.

Gonzalez (2008, p.11), Afirma que se debe analizar las siguientes
caracteristicas base para la determinacion de una imagen politica frente a un

grupo de interés:

Factores de evaluacion

En el ambito politico, los componentes que apelan a la persuasién y que
constituyen la condicién béasica e indispensable para obtener la adhesion vy el
convencimiento de los ciudadanos. Se dictaminan diversas teorias sobre su
significacién, si bien la mas aceptada se refiere a que la credibilidad se
consigue cuando se reconoce que el politico esta constituido sobre la base de
valores, experiencia y honradez. (Gonzélez, 2008, p.11).

No solo se trata de que el publico esté o no de acuerdo con lo que dice el
candidato, o que piense que tiene razon, sino de percibir que es sincero,
gue no entra en contradicciones con la realidad y que su discurso es fielmente

auténtico.
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Factores de potencia

El término caracter procede del griego grabar, y se debe interpretar como
los acontecimientos que influyen en una persona y condicionan su forma de
ser (Gonzalez, 2008, p.12).

Gonzalez (2008) sefiala que el politico debe dar a conocer su caracter a
los ciudadanos a través de dos ambitos: los rasgos de su area profesional
que afectan a su capacidad para ejercer una responsabilidad, y los
pertenecientes a su vida privada, ya que a partir de estos dos ambitos el
publico percibe su facultad para el cargo, por otra parte la personalidad y el
caracter son parte de las posteriores actuaciones, al ser representacion de sus
modelos de actuacion y conducta unos valores que resultan fundamentales en

la formacién de opiniones.

Factores de actividad

La imagen publica debe demostrar a través de actos frente al publico que
estd comprometido, debe manifestar seguridad y cercania con su publico de
interés a través de caracteristicas que definan su personalidad, sencillez,

humanidad, humildad, inteligencia, entre otros.

3.5. Posicionamiento de la Imagen Politica

El proceso de construccion de la imagen politica requiere de dos partes que
se relaciona y a su vez éstas actlan simultaneamente, estos son la imagen
politica y el publico objetivo, cada parte tiene un rol en la contienda
electoral tomando en cuenta que la misiébn de la imagen politica es la de
posesionarse basado en la estructura comunicacional que ha sido

establecida para cumplir con el objetivo planteado.

Segun Gustavo Martinez (2007) en su libro Marketing Politico, comenta de una
teoria acerca de la imagen politica y como esta se produce en el plano de la



32

interseccion entre el posicionamiento del candidato y las asignaciones
espontaneas que los votantes formulan, Martinez recomienda maximizar los
recursos favorables, minimizar los negativos y ante todo tener muy definidos

los rasgos del candidato.

Es de esta manera que a partir de lo mencionado se debe identificar
puntos necesarios para generar un andlisis FODA que consiste en obtener:
fortaleza, debilidades, oportunidades y amenazas, de esta manera podremos
definir cuales son las pautas que se deben seguir para que poder

posesionarse.

3.6. El Discurso Politico

“El discurso es el elemento racional, cultura, emocional y espiritual expresado
a través de la palabra oral o impresa, los gestos, la conducta, los simbolos,
las metaforas, imagenes, colores y formas con las cuales y por las cuales

pretende ganar popularidad un personaje publico.” (Llanos, 2006, p.21).

El discurso sin duda conlleva una relacién entre el lenguaje, ideologia y
poder, por medio del cual se objeta entablar un cierto tipo de interaccién
social, en el cual se pueda demostrar la capacidad que tiene frente al publico.
No solo se trata de hablar, el discurso conlleva un fuerte grado de percepcion
con respecto a caracteristicas de la personalidad, seguridad, verdad y
humanidad, es cuando la imagen politica puede denotar todo el potencial que

tiene, sobretodo una forma directa de persuadir y convencer al publico.

El discurso politico conlleva varios aspectos claves para poder ser funcional.
Entre los puntos mas importantes: (Llanos, 2006, p.21).

- La estrategia politica

 Las expectativas del publico objetivo

« Las tradiciones comunicacionales del partido

 Las estrategias de los adversarios

« Las caracteristicas personales y el estilo del candidato

 El presupuesto de campana
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CAPITULO IV
4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Se abordara la sistematizacion de los resultados que se ha receptado a traves
de una evaluacion basada en la indagacion teorica de los capitulos
anteriores. Haciendo uso de los métodos y técnicas de investigacion permitiran
identificar cual es la situacién actual de la percepcion de los estudiantes de la
carrera de comunicacion de universidades privadas con respecto a la imagen
politica de la Asambleista Ximena Ponce, de esta manera se determinara
conclusiones que servirAn para una propuesta de estratégica de

comunicacién que solventaran los problemas detectados.

4.1. Objetivos de la Investigacion

4.1.1. Objetivo General

Disefiar una propuesta comunicacional sobre la base del diagnostico de la
gestibn de imagen de la Asambleista Ximena Ponce en estudiantes de
Carreras de Comunicacion de universidades privadas: Universidad
Politécnica Salesiana, Pontificia Universidad Catoélica y Universidad San
Francisco de Quito, sobre los mensajes emitidos por la asambleista Ximena
Ponce en el segundo semestre del afio 2015.

4.1.2. Objetivos especificos

Reconocer las caracteristicas de la imagen politica de la Asambleista
Ximena Ponce.

eAnalizar los mensajes, canales y herramientas utilizadas por la
Asambleista Ximena Ponce.

<Establecer la percepcion de los estudiantes sobre los mensajes emitidos por

la asambleista.
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4.2. Tipo de estudio

La presente investigacion debido a sus caracteristicas, requiere un analisis
profundo validado por: un estudio exploratorio y descriptivo. A continuacion se

detalla el manejo de cada uno de los mencionados.

4.2.1. Exploratorio

La presente investigacion tiene un alcance proyectivo por lo cual se
realiz6 un estudio exploratorio debido a que no se ha efectuado ningun
andlisis previo de imagen, mensajes y comunicacién estratégica de la
Asambleista Ximena Ponce. Por tanto se parte de un analisis de las
Asambleistas del Distrito Metropolitano de Quito y se toma como caso de
estudio a la Asambleista Ximena Ponce. Por otra parte se ejecutaron
encuestas a los estudiantes de la Carrera de Comunicacion de las
universidades privadas: Politécnica Salesiana, Pontificia Universidad Catolica

del Ecuador y Universidad San Francisco de Quito.

4.2.2. Descriptivo

La investigacion también tiene un alcance descriptivo, ya que se abordo las
dindmicas, estructuras y repercusiones de las estrategias de comunicacion
politica caracterizdndolas de igual manera describiéndolas en su
especificidad. Adicionalmente se realizé una recopilacién de documentacion
de fuentes secundarias seguido por la recoleccién de datos de fuentes
primarias. A partir de la combinacién de los enfoques exploratorio y descriptivo
se analiz6 las estrategias de comunicacién politica buscando concretar con el
propésito de medir la incidencia de los mensajes emitidos en el publico

objetivo que se define a continuacion.
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4.3. Técnicas de investigacion

En este caso se hard uso de las técnicas de: observacién, dialogo

y documentacion.

4.3.1. Observacion
v' Estructurado

v' Participante

4.3.2. Didlogo

La entrevista es un factor clave al momento de realizar analisis, por este
motivo es muy valiosa, basado en la experiencia del entrevistado y factores

claves que determinaran los siguientes pasos de la investigacion.

4.3.3. Documentacioén

Durante la investigacion se recurrid a documentacion de suma importancia

y aporte.

4.4. Métodos de investigacién

4.4.1. Método Deductivo

Mediante el método deductivo se obtuvo conclusiones mediante ciertos
hechos.

4.4.2. Método Inductivo

El método inductivo determiné cuales son los puntos que deberan

ser reforzados en cuanto a la imagen de la Asambleista Ximena Ponce.
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4.5. Instrumentos de Investigacién

4.5.1. Encuesta

La encuesta se la realiz6 a los estudiantes universitarios de la carrera de
Comunicacion de las Universidades: Pontificia Universidad Catodlica
del Ecuador, Universidad Politécnica Salesiana, Universidad San Francisco de
Quito para conocer la percepcibn que tienen de la imagen de la

asambleista Ximena Ponce.

4.5.2. Entrevista: Asambleista Ximena Ponce

4.6. Poblacion y Muestra

En el presente estudio la poblacidn esta representada por:

<Poblacién I: Asambleista Ximena Ponce

ePoblacion II: la poblacibn estda conformada por los estudiantes de
pregrado de la carrera de comunicacion de la Universidad Politécnica
Salesiana (UPS) sede en Quito, desde los 20 afios hasta los 30 afios campus
el Girén. El nUmero correspondiente a su universo es de 877.

<Poblacién llI: la poblacién esta confirmada por lo estudiantes de pregrado
de la carrera de comunicacion de la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador (PUCE) sede en Quito, desde los 20 afos hasta los 30 afos. El
namero correspondiente a su universo es de 240.

-Poblacién 1V: la poblacion esta conformada por lo estudiantes de pregrado
de la carrera de Comunicacion de la Universidad San Francisco de Quito
(USFQ), desde los 20 afios hasta los 30 afos. Debido a que no se pudo
obtener los datos de todo su universo por temas estrictamente de
resguardo de informacion como parte de las normativas de la universidad, se

decidio realizar un sondeo con un niimero de 100 encuestados.
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De esta manera se determiné el grado de mpacto y conocimiento que
estos tienen acerca de los mensajes Yy estrategias de comunicacion

politica planteadas por la Asambleista Ximena Ponce.

La seleccion de las universidades como representantes del estudio ha sido
seleccionada por ser las universidades privadas con mayor cantidad de
egresados en la carrera de comunicacion y asi medir la incidencia de las
estrategias de comunicacion politica, por otra parte al no ser publicas
estan exentas de propaganda oficial por lo cual permiten medir de mejor

manera la efectividad de determinada estrategia de comunicacion.

4.6.1. Muestreo

La informacion de la investigacion que se procesa serd de caracter
cualitativo como cuantitativo, para de esta manera poder medir la incidencia
real de bs estrategias empleadas y dar cuenta de la efectividad real de los
mensajes emitidos, seguido del nivel de apropiacion de los mismos

estudiantes.

4.6.2. Técnicas de muestro

Al ser un investigacion multimodal (cuantitativa y cualitativa), se realizé

un muestro probabilistico y no probabilistico.

4.6.3. Muestra
Poblacién |

La poblacion corresponde al caso de estudio al cual se asesoro en cuanto a
las herramientas y canales que es emitido a los estudiantes de
universidades privadas que cursan la carrera de comunicacion, se realizo

una entrevista a profundidad a la Asambleista Ximena Ponce.
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n = muestra
N = poblacién/universo= 1122

NZ2 pq

Za =nivel de confiabilidad = 1.95 — .
(N-1)e>+Z5 pq

p = probabilidad de aceptacion= 50%
g = correccion de p (p+gq=1)= 50%

e = Error muestral (méximo 10%)= 5%
Poblacion li

La poblacion numero Il corresponde alos estudiantes de la carrera de

comunicacion de la Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador (UPS)

80 % 1. 9% % 0.9 %0.9

BT o= 10,090 + 1.9 % 0.9%0.9

N: 268

Poblacion 1l
La poblacién numero Il corresponde alos estudiantes de la carrera de
comunicacion de la Universidad Pontificia Catolica del Ecuador (PUCE).

. 20 % 1.9% %0.9 % 0.9
T — D007 4 199 % 0.9%10.9

N: 148
Poblacion IV
La poblacibn namero IV corresponde alos estudiantes de la carrera de
Comunicacion de la Universidad San Francisco de Quito (USFQ), en este
caso se optd por realizar un s ondeo de 100 encuestados al no poder
obtener los datos oficiales del numero de estudiantes de la carrera de
comunicacion.
1 =100
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4.7. Sistematizacion de la Investigacién

Para la presente sistematizacion de investigacion, se sectorizO por categorias
establecidas segun los objetivos especificos planteados en el presente

estudio. Las categorias son:

A) Caracteristicas de la imagen politica de la Asambleista Ximena

Ponce
B) Mensajes, canales y herramientas utilizados por la Asambleista

Ximena Ponce.
C) Percepcion de los estudiantes sobre los mensajes emitidos por la
Asambleista Ximena Ponce.

Previo al andlisis, es importante realizar una caracterizacion de las
poblaciones, y establecer cuél es la afinidad que tienen estos con el
movimiento politico al cual pertenece la asambleista. A partir de esto se
puede establecer lo siguiente. Por medio de los resultados arrojados con
respecto a la inclinacién por movimiento politico con respecto a la poblacion
I, 'y IV, se pudo denotar que si existe una preferencia politica, siendo el

movimiento 35

Pais con el cual los estudiantes sienten mayor afinidad, sin embargo el 42%
de los/a encuestados no tienen preferencia especifica por alguno de

los movimientos o partidos politicos.

W3spais RmenE wpsD SUMA

o achakutik MPRIAN BCREO ENINGUNO

Figura 4 Resultado de tabulacién
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A) Caracteristicas de la imagen politica de la Asambleista Ximena Ponce

Las caracteristicas de la imagen politica de la Asambleista Ximena Ponce
han sido establecidas a través de la entrevista profundidad que se realizo,

en la cual se detalla los siguientes factores:

e Nombres Completos: Ximena Mercedes Ponce Ledn.
e Edad: 48 afios de edad.

e Experiencia en el ambito politico y servicio publico:

La Asambleista Ximena Ponce ha incursionado en temas politicos
desde su estadia en la Universidad Politécnica de Quito donde fue
representante en la dirigencia estudiantil. Por otra parte detalld6 sus
altimos puestos en el sector publico, estos son los siguientes:

» Asesora del Secretario Nacional de Planificacion, SENPLADES
(Julio 2012 Noviembre 2012)

» Concejalia de Distrito Metropolitano de Quito (Agosto 2009-Abril
2010)

 Ministra de Inclusién Economica y Social. (Abril 2010 — Abril 2012)
« Asambleista Nacional periodo (2013-2017).

Una de las preguntas realizadas a la Asambleista Ximena Ponce, fue ¢ Cudl es
el propdsito que tiene como Asambleista Nacional?, através de esta
pregunta se podra reconocer el compromiso que tiene sobre el rol que

desempefa en la actualidad, a lo cual respondié.

“Bueno uno que se consolide y dar cumplimiento a lo que hemos ofrecido en
nuestro proyecto politico, haciendo las 35 tesis para profundizar la revolucién
ciudadana, tema de democratizacion de activos, tema de democratizacion de la
riqueza, democratizacion del conocimiento, todas las tesis, eso queremos
cumplirlo, ayer con algunos compafieros deciamos que el plan de gobierno
2017 y bueno lo acumulados como hemos cumplido con el 70% es increible
en estos afios a comparacion de la crisis pasadas. Yo considero que los, todo

el tema ideol6gico los fundamentos ideoldgicos, de los proyectos, asi que todo
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el esfuerzo diario y cotidiano y toda la energia que le ponemos para cumplir
esto, y en algunas casos es a ponerle méas énfasis ya que tenemos
contextos dificiles afuera, adentro en mismo alianza pais, asi que la cosa es

como hacemos consolidar para que esto funcione.” (Ponce, 2015)

Se puede establecer que, a partir de la respuesta dada, la asambleista
Ximena Ponce tiene un gran compromiso con sus deberes internos en el
cargo, mencionando que en cuanto al trabajo realizado hasta la fecha actual

se ha cumplido con el 70% de lo esperado hasta el afio 2017.

En relacion a la imagen que proyecta en los jovenes universitarios, afirma
que

“Yo creo, como fresca, y sé que también a uno llama la atencién de que uno
sea mujer, eh ademas digamos yo soy muy decidida muy frontal y eso
también llama la atencion, creo que me va muy bien con las chicas, las chicas
se identifican mucho conmigo...” (Ponce, 2015). “Estoy convencida de esto,
no es que para mi esto es un trabajo no es que tengo que cuidar el puesto,
esto me apasiona, y realmente creo que estamos haciendo las cosas bien en
el pais...” (Ponce, 2015).

En relacién a la respuesta dada por la asambleista se puede revelar que sus

caracteristicas en cuanto a su personalidad son las siguientes:

*“Fresca”: una mujer relajada, que no tiene poses con ninguna persona,
abierta a opiniones y a conversaciones sin ningun interés que sea de
entender la posicion de los demas.

«“Mujer luchadora”: el hecho de ocupar un puesto relevante en el cual se
tomen decisiones a nivel nacional hace que muchas estudiantes mujeres se
identifiqguen con ella, para la Asambleista es importante el reconocimiento que
ha ido adquiriendo la mujer en el ambito politico.

«“Frontal”: se considera una politica que dice las cosas como son, y no
oculta ni evade temas polémicos, en muchos casos ha sido la Unica que

ha decido enfrentar a los medios por diversas tematicas de relevancia.



42

«“Apasionada”: mas alla de la postura politica que este personificando su
verdadero deber como representante politica es dar su 100% en su trabajo,

demostrar que ante todo firmeza, justicia, inclusion e igualdad.

A partir de la pregunta acerca de la imagen que proyecta frente a los
estudiantes universitarios, se decidié preguntar a la Asambleista Ximena
Ponce, ¢Cual era la imagen que quisiera proyectar a los estudiantes

universitarios?, a lo cual respondio:

“Yo creo que me interesaria mas dar mayor sustento técnico a cada propuesta
politica, a veces yo defiendo el lado politico desde la justicia, la democracia, la
lucha contra el capital tatatata, eh y a veces para procesar todo lo técnico,
hacer unas lindas laminas de los datos y meterlas y hacer un chévere
documento pero bueno eso requiere mucho tiempo y como le dije somos un
equipo pequefio, 6sea una cosa es tener la propuesta en la cabeza, el
discurso, y otra cosa es prepararla, ésea tener un proceso si me parece gue
debe ser importante, e ir sistematizando lo que uno va diciendo y haciendo
de tal manera que se vea la historia la trayectoria, eso me parece que me

falta procesar mas para tenerlo como histérico.” (Ponce, 2015)

Se puede evidenciar que su principal propésito en cuanto a la proyeccion de
su imagen es el sustento técnico de cada propuesta politica, establecer
una alianza donde se pueda informar y recibir una r retroalimentacion por

parte de los estudiantes.

B) Mensajes, canales y herramientas utilizados por la Asambleista

Ximena Ponce.

MENSAJES, HERRAMIENTAS Y CANALES

Los mensajes, canales y herramientas han sido evaluados por medio de la
entrevista a profundidad realizada ala Asambleista Ximena Ponce y la
encuesta realizada a las poblaciones: Il (Universidad Politécnica Salesiana-
UPS) — Poblacion Il (Pontificia Universidad Catolica de Quito-PUCE) —
Poblacion IV (Universidad San Francisco de Quito - USFQ).
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En relacién a la existencia de un plan de comunicacion estratégica se puede
obtener a partir del analisis de la informacién que la asambleista carece del

mismo tal cual lo afirma en la siguiente frase:

“...bueno hicimos un intento de sentarnos con un compafiero comunicador
donde se planteaba esto justamente lo de Quito, plantearnos temas (eh eh) el
manejo de redes sociales, porque es lo que esta accesible a uno, es mas
controlable de parte de uno y la estrategia con ellos es realmente, es casi
independiente, es poco manejable.” (Ponce, 2015).

A pesar de lo anterior, la asambleista establece que es necesario poseer un
proceso de planificacion, tal como lo relata a continuacion: “...creo que es
importante planificar, ponerse estrategias, que el equipo mismo sea parte de la
comunicacion sus actitudes lo que digan lo que podamos procesar, cada uno
tiene sus habilidades y cada uno aporta en lo que podamos expresar ya como
asambleistas, al final yo soy la cara visible de los 5 que somos.” (Ponce,
2015).

Analizar los mensajes, canales y estrategias direccionados a los estudiantes
universitarios por parte de k asambleista, implica una reflexiébn y revisidon
de algunos elementos previos, como conocer si tiene segmentados a sus
publicos, a lo cual responde que no existe una determinacion con claridad de
los mismos puesto que solo ha identificado el espacio geografico en el cual se
podria encontrar su poblacién de interés o temas coyunturales sobre los

cuales debe emitir algun tipo de informacion.

“...siempre el trabajo en Quito para mi es fundamental, lo otro bueno
digamos tengo temas, mas que publicos objetivos, siempre los mas
estructurales, el tema econdmico, tema politico en general y los de
desarrollo social que en el sector donde me he desenvuelto tanto en el

Ministerio como acéa en la Comisién de Educacién.” (Ponce, 2015).

Pesé a no tener claro cuales deberian ser sus publicos objetivos, considera

gue los estudiantes universitarios si son un publico objetivo importante,



44

afirmando que: “...me interesa y me encantaria que los jovenes asuman una
posicion politica, por supuesto que seria para mi lo mejor que asuman la
posicion que uno tiene, convencerles de lo que uno hace y lograr esa
decision...” (Ponce, 2015).

A partir de lo anterior, y de las caracteristicas iniciales de su manejo

comunicacional podemos ver cuales herramientas utiliza.

Una de las herramienta que la asambleista utiliza son las redes

sociales, puesto en palabras de ella, “...es una forma mas auténoma de
comunicarse, no pasa por los medios de comunicacion, uno puede decir

exactamente lo que quiera decir” (Ponce, 2015)

Considera entonces que la emisibn de mensajes a travées de las
herramientas de redes sociales si trata de realizarlas pesé a que no existe
constancia, sin embargo es evidente que no existe un grado de
conocimiento en cuanto al manejo de esta herramienta, en el caso de
“cobertura” como ella lo comenta, se podria delimitar publicos en las redes
sociales, a través de pautaje y seleccion de determinadas caracteristicas del
publico objetivo. Dentro de las herramientas que la asambleista utiliza se

encuentran las siguientes:
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HERRAMIENTAS DIGITALES

FACEBOOK

Su perfil en esta red social tiene 19617 seguidores. La informacion
contenida en la misma no se actualiza constantemente, se puede evidenciar
esto en la fecha de sus ultimas publicaciones o a al momento de analizar la
periodicidad con la cual se sube informacion de la misma.

Por otra parte no existe retroalimentacion por parte de quien maneja la
red hacia los seguidores, no respondiendo mensajes enviados por sus

seguidores.

Biografia Informacion Fotos

A 19 617 personas les gusta esto

Estado || F

A 3 personas les gusta esto. Orden cronolog

Noemi Sanipatin Compariera y amiga Ximena podria ser g se rindan los
\ examenes en el lugar donde viven los estudiantes o en lugares cercanos a

chicos de Alangasi les han hecho constar en Uyumbicho es a dos horas y

media de viaje es g deben usar, por favor pensar en el estudiante,

Chat (desacti

Figura.5. Fanpage actual Asambleista Ximena Ponce
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TWITTER/ Ximena Ponce — Seguidores: 31.8 K

La Asambleista, al momento cuenta con dos cuentas twitter, una que
esta titulada “Ximena Ponce” para la publicacion de temas en general, de
indole personal y por otra parte la cuenta “AgendaXP” la cual esta netamente

direccionada a los medios de comunicacion, a lo cual nos dice:

“Tengo una estrategia que me invente, tener una cuenta Twitter que es
“‘agenda XP” y la mia personal, entonces en la agenda esta cuando tengo
entrevista y todo porque se me llenaba mucho la personal entonces como se
van los Twitts al final la gente luego no te lee...entonces en una me sigue

los medios y en la otra es para la gente...” (Ponce, 2015).

En cuanto a su cuenta personal la asambleista cuenta con 31.8 K (millones)
de seguidores, donde su contenido si muestra una actualizacibn en cuanto
a la informacion emitida. Por otra parte se puede evidenciar que temas tanto
de indole educativa y en cuanto a la participacién de la mujer se encuentran

como tematicas en este medio.

AN
W't

T
LTIVA | S0BEwN

IGUIENDO  SEGUIDORK
4.203 318K

- Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos
Ximena Ponce

Figura.6 Twitter actual Asambleista Ximena Ponce
Tomado de: Twitter
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i Ximena Ponce @ XimePonceleon - 9 dic
Xq es importante #EnfoqueDeGenero para medidas sobre el

#CambioClimatico ?

@onumujeresEcu @AMUMEEC @AsambleaEcuador

Figura.7 Twitter actual Asambleista Ximena Ponce
Tomado de: Twitter

TWITTER/ Agenda XP

En la cuenta “AgendaXP” maneja un nimero de 469 seguidores, como lo
comento la asambleista esta cuenta es exclusiva para la publicacion de:
entrevistas, debates sobre todo temas que sean de interés mediatico y no
personal. La informacion en esta cuenta si es periddica, como se muestra a
continuacion.
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SEGUIDORES

469

TWEETS

1.029

SIGUIENDO

230

Tweets  Tweets y respuestas  Fotos y videos

Agenda XP

(@AgendaAr

=

Agenda XP @ Agenda
Hoy 15:00 estaré conve

anrnhaniAn Aa |

rsangg via skype con @N1

andacDarl InaDatrialainr

[£] Se uni6 en septiembre de 2013

4 UlL.
Hoy 15:00 estaré conversando via skype con TN24 acercade la
bacion de las #EnmiendasPorUnaPatri or

XimePoncelLeon

Agenda XP @AgendaxP - 4 dic.
N pocos minutos estaré en @ecual ersando acerca de las
EnmiendasConstitucionales @XimePonce[2on

Figura.8 TwitterXP actual Asambleista Ximena Ponce
Tomado de Twitter
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PAGINA WEB
La pagina web se encuentra con toda informacion necesaria para poder
conocer o saber acerca de los proyectos que ha realizado la Asambleista

Ximena Ponce, sin embargo, esta no cuenta con informacion actualizada.

LINGLeD UT HISISD  VIapa uct D1

Documentos de interés

ASAMBLEA NACIONAL

20132017

Las y los asambleistas por la provincia de Pichincha,
Fausto Cayambe, Virgilio Herndndez, Paola Pabén,
Blanca Arguello y Ximena Ponce,
invitan a la:

Audiencia PUblica de
Rendicion de Cuentas 2014

MW Salade prensa | 35 PAIS Documentos de interés

Estd aqui: Inicio L e mETaicion de Cuentas Periodo 2013 Educacién

e
gil:al:wlgiaa Tecnologia
Rendicion de Cuentas Periodo 2013 Chevron

Parlamento

Latinoamericano

Figura.9 Pagina web actual Asambleista Ximena Ponce
Tomado de: Pagina web
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BLOG
El blog que maneja dentro de la Asamblea Nacional, no esta actualizada

desde el afio 2014, no hay seguimiento.

XIMENA
PONCE

Sigueme en Contactame

o

Asambleista por Pichincha Alianza PAIS

28 OMISION DE EDUCACION AVANZA EN EL PROCESO DE ELABORACION DEL
ALCANCE AL INFORME PARA SEGUNDO DEBATE DEL PROYECTO DE LEY DE
CULTURAS

La asambleista Ximena Ponce, presidenta
Comision de Educacion, Cultura, Ciencia y Tecno
referirse al proyecto de Ley de Culturas, afirr
avanza el proceso de elaboracion del alcance al |

para segundo de este cuerpo legal, que se¢

cronnerama estahlecido nodria estar lista nara n

Figura.10 Pagina actual Asambleista Ximena Ponce
Tomado de: Pagina web

Previo al andlisis de los mensajes, herramientas y canales que utiliza la
asambleista se ha determinado indagar acerca de las preferencias en cuanto
al uso de medios y conocer cuéales son los medios por los que se informan los

estudiantes universitarios con respecto a temas politicos.

ANALISIS DE MEDIOS

26% y 25% reflejan la inclinacibn que los estudiantes tienen con respecto
al uso del medio TV para par a informarse de temas politicos, Segun
los resultados arrojados se puede determinar como segundo y tercer medio
con mayor uso son en su consecuencia: Facebook (20%) y un Prensa online
(19%). En relacion a lo que los estudiantes universitarios esperan en
cuanto a la emision de contenido politico, se da inicio al analisis a mensajes,

herramientas y canales que la asambleista utiliza para la emision de
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informacion hacia los estudiantes. En primer lugar se debe tener en cuenta,
cual fue el medio por el cual los estudiantes conocieron a la Asambleista

Ponce, a lo cual los resultados arrojados fueron los siguientes:

Se puede observar que los estudiantes universitarios afirman conocer en su
mayoria a la asambleista a través de medio televisivo (30%) y por medio
de prensa escrita (18%), sin embargo en relacién a los otros medios la
Pontificia Universidad Catdlica plantea haber conocido a la asambleista en
segundo lugar a través de prensa escrita (16%) y Facebook (16%) al igual que
la Universidad San Francisco de Quito (prensa escrita 16%), este dato en la
Salesiana es contrario puesto que ellos utilizan en segundo lugar Facebook

(18%) y radio (18%), mas no por las herramientas que ella dice tener. (Fig.14)

Universidad Politécnica Salesiana-éComo conocio a la Asambleista
Ximena Ponce?

Amistades Familiares Conocidos TV
| | | | | |

Radio Prensa escrita Facebook Twitter

Figura.11 Resultados de tabulacion.
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Universidad Politécnica Salesiana-¢Como conocio a la Asambleista

13% 49%

Bmistades Familiares @€onocidos TV MRadio Prensaescrita Bacebook Mwitter

Figura.12 Resultado de tabulacion.

Universidad San Francisco de Quito-¢éComo conocio a la Asambleista
Ximena Ponce?

m Amistadeg Familiaregg Conocidos; T\ Radigg Prensaescritag Faceboolg Twitter

Figura.13 Resultado de tabulacién.
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¢ Cémo conocio a la Asambleista Ximena Ponce?

TWITTER

FACEBOOK

PRENSA ESCRITA

RADIO

TV

CONOCIDOS

FAMILIARES

AMISTADES

Figura.14 Resultado de tabulacion.

En relacion a los resultados previos se consulté a los encuestados si sabian

porque medio de comunicacion podian tener contacto con la asambleista, a lo

cual respondieron en su mayoria, pueden tener contacto por la pagina web

tomando en cuenta que este medio no se encuentra actualizado, sin embargo,

el 35% de los encuestados desconoce el medio por el cual se puede tener

contacto con la asambleista, seguido de Facebook (14%), en el cual se

denoto que no esta actualizado y no existe una retroalimentacion con respecto

a los mensajes expuestos por sus seguidores. En conclusion se puede

observar que estas poblaciones no saben porque medio comunicarse con

la asambleista. (Fig.15).

éSabes porque medio de comunicacion
puede tener contacto con la
Asambleista Ximena Ponce?

FACEBOOK TWITTER BLOG PAGINA WEB NINGUNA

Figura.15Resultado de tabulacion.
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Un dato importante en esto implica ubicar cuales son las preferencias de los

estudiantes universitarios sobre las herramientas y ellos afirman que:

Los medios por cuales quisieran enterarse acerca de temas politicos propuestos por
la Asamblea Nacional es como primera alternativa el medio online (23%), en segundo

lugar medio Facebook (17%) y por ultimo TV con un 16%. (Fig.16.).

¢Por qué medios quisiera enterarse de temas politicos propuestos por la
Asamblea Nacional?

PRENSA ESCRITA
PRENSA ONLINE

FOROS PRESENCIALES

TWITTER
FACEBOOK
BLOG
TV
RADIO ) |
= — — I |l et = —
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Figura.16 Resultado de tabulacion.

C) Percepcion de los estudiantes sobre los mensajes emitidos por la

Asambleista Ximena Ponce.

Es importante tomar encuenta que la asambleista no tiene mensajes
especificos para este publico, sin embargo, a partir de la utilizacion de
canales y herramientas se puede observar si la informacién que ella ha

emitido, que en este caso ha sido genérica, ha llegado a los estudiantes.

ANALISIS DE PERCEPCION

Consecuente a esto, podemos determinar que los estudiantes no conocen
en su totalidad ala asambleista, siendo el 69% de las tres poblaciones
en conjunto quienes afirman no conocer o haber escuchado hacer de ella,
sin embargo un 39% de los encuestados si la conoce o han escuchado

hablar de la misma. (Fig.17).
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¢ Conoce a la Asambleista Ximena Ponce?

Figura.17 Resultado de tabulacion.

A partir de la revision de los proyectos que ha realizado la asambleista, si
existe trabajo especifico con los estudiantes, pero esos mensajes no han

llegado a este publico.

En relacion a los estudiantes que si conocen a la asambleista, se
establecieron preguntas acerca de como perciben el trabajo que la
asambleista realiza en con los estudiantes, en lo cual se pudo esclarecer
que en su mayoria (52%) los estudiantes afirman que se ha realizado muy
poco trabajo con los mismo consecuente a esto la respuesta de un 34 % de
los encuestados determina que no hay trabajo con los jovenes. A partir de la
revision de lo que ella ha hecho si hay trabajo especifico con los estudiantes
pero esos mensajes no han llegado a este publico y se refleja en la siguiente

figura.
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¢ Considera que se ha realizado trabajo con los jévenes ha
realizado trabajo con los jovenes?

NIN¢ NINGUNO

MUy MUY POCO

NO

Sl

Figura.18 Resultado de tabulacion.

Trabajo que harealizado la Asambleista Ximena Ponce con los jévenes:

ENTREGAN MANIFIESTO POR LOS XIMENA
DERECHOS JUVENILES A LEGISLADORA PONCE
XIMENA PONCE

Miércoles, 19 de noviembre del 2014 - 16:07 ﬁ Imprimir

n Me gusta Sé el primero de tus amigos al que le guste esto.

i Hoy, 12 de agosto se

Asambleista por Pichincha Alianza PAIS

T Sigueme en Contactame
Internacional de la oo

@y uventud. En  este

marco, Cristian Pozo,

en representacién de

los jévenes del cantén

Quito, Nataly Herrera,

delegada del proyecto

P | Huasi, entregaron a la

Figlira.1¢ lalPoncenta de la

Tomado de: Pagina web Asamblea Nacional

“...es necesario que en las agendas locales o cantonales de los gobiernos
autbnomos descentralizados se implementen y fortalezcan programas y
proyectos con enfoque de usos Yy corresponsabilidad de derechos
juveniles, interculturalidad y género en beneficio de las juventudes y comunidad
de la localidad, a fin de que sirva de insumos que aporten a la construccion de
la politica publica.” (Ponce, 2015).
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Finalmente los estudiantes afirman que no conocen en su totalidad
a la asambleista Ximena Ponce, los mensajes que ella ha emitido no han

llegado del todo, por ende su imagen politica se ve afectada en este grupo.

ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS

El grupo de estudiantes que conoce a la asambleista, identifica las siguientes
caracteristicas, el 28% de los encuestados consideran que su personalidad
es frontal, seguido con un 20% feminista y por ultimo como mas relevante un
14% la definen como igualitaria, se puede observar que este grupo si
reconoce las caracteristicas de personalidad de la asambleista y la perciben
como ella se define, sin embargo puede existir una confusién en cuanto a la

imagen que la asambleista asume como “Mujer luchadora” con respecto al ser

feminista.
Elija una caracteristicas que le describala
Personalidad de la asambleista Ximena Ponce
NINGUNA
IGUALITARIA
FEMINISTA

FRONTAL

JOVIAL

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura.19 Resultado de tabulacion.

Finalmente en relacion a la presencia de los mensajes es necesario tomar en
cuenta que esta poblacion plantea: lo primero que llama la atencion de un
politico es su discurso (46%), en segundo lugar su personalidad (25%) y en
tercer lugar su presencia (18%), por lo tanto las estrategias comunicacionales

tendran que ir en funcién al discurso.
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¢, Qué es lo primero que llama la atencién de un
Politico?

'EDAD GENERO PRESENCIA DISCURSO PERSONALIDAD NINGUNO

Figura.20 Resultado de tabulacion.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA DE UN PLAN DE COMUNICACION POLITICA

5.1. Andlisis FODA

Tabla 1. FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
-Carece de un plan estratégico

-Experiencia en la politica Comunicacional

-Vicepresidenta en la comision de educaciéon .
P -No hay feedback con sus seguidores

en la Asamblea Nacional de Facebbok

-Manejo de Herramientas online -No estan actualizadas sus paginas

Como: Facebook, pagina web y blog.
-Frontal, igualitaria-
-No se da a conocer por los

-Gran numero de seguidores en el medio

Twitter proyectos construidos a favor de

los estudiantes
-Tiene una limitada relacion con
los estudiantes

-No cuenta con un asesor de
Comunicacién

-No tiene definidos sus publicos
objetivos

-La falta de sociabilizacion de temas
de educacion por los medios adecuados

OPORTUNIDADES AMENAZAS
-Movimiento politico
Cambios tecnolégicos -El desinterés de los jovenes en involucrarse
en temas politicos.
-Respaldo -Cambios politicos a nivel nacional
Gubernamental

-Mayoria de partidarios por el Movimiento al que
pertenece
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5.1.1 Objetivo General

Posicionar la imagen de la Asambleista Ximena Ponce dirigido
especificamente a los estudiantes universitarios que cursan la carrera de

Comunicacion.

5.1.2. Objetivos especificos

v'Fortalecer la imagen de la asambleista Ximena Ponce a través de
herramientas de comunicacion.
v'Establecer espacios de comunicacion directa entre la Asambleista y los

estudiantes universitarios.

5.2. Publicos

Asambleista Ximena Ponce: identificar su imagen frente a los estudiantes

universitarios.

Estudiantes de universidades: estudiantes de pregrado de universidades
privadas que estén cursando la carrera de Comunicacion, entre 20 y 30 afios
de edad, interesados en informarse y participar en tematicas politicas con el
fin de generar un aporte de ideas y puntos de vista para la debida realizacion

de dichos proyectos.
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5.3. Matriz Estratégica
Tabla 2. Matriz Estratégica
Objetivo General | Objetivos especificos Estrategias Puablico
Ximena

Posicionar la
imagen de la
Asambleista
Ximena Ponce,
dirigido
especificamente a
los estudiantes
universitarios que
cursan la carrera de
Comunicacion.

Fortalecer la Imagen de
la asambleista Ximena
Ponce a través de
herramientas de
comunicacion

Potenciar el perfil politico
de la Asambleista Ximena
Ponce

Ponce/estudiante
S universitarios.

Elaborar contenido
especifico con tematicas
educacionales en cuanto

al ambito politico
respecta, dirigido para
estudiantes
universitarios

Estudiantes
universitarios

Gestionar herramientas de
comunicacion 2.0 para la
Asambleista Ximena

Estudiantes
universitarios

Estudiantes
universitarios

Ponce.
Estudiantes
universitarios
Establecer espacios de P“?”FOV?K la
comunicacion directa pa}rt|C|pac!9n €
interaccion

entre la Asambleista 'y
los estudiantes
universitarios

principalmente de
estudiantes
universitarios a través de
herramientas
comunicacionales.

Estudiantes
universitarios




5.4.

Matriz de acciones

Tabla 3. Matriz de acciones.
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OBJETIVOS
ESPECIFICOS

ESTRATEGIAS

ACCIONES

RESPONSABLES

Fortalecer la imagen
de la asambleista
Ximena Ponce a

través de
herramientas de
comunicacion

Potenciar el perfil
politico de la
Asambleista Ximena
Ponce

Crear la identidad visual de la
Asambleista Ximena Ponce con
el fin de potenciar su perfil
politico.

Comunicador
Corporativo

Crear un logo que identifique a la
Asambleista Ximena Ponce

Comunicador
Corporativo/
Disefiador Gréfico

Crear un slogan

Comunicador
Corporativo/
Disefiador Gréfico

Disefar un simbolo que esté
basado en lo que la Asambleista
Ximena Ponce desea transmitir

Comunicador
Corporativo/
Disefiador Gréfico

Disefiar un manual de identidad
visual, el cual pueda determinar el
uso de la identidad visual de la
Asambleista.

Comunicador
Corporativo/
Disefiador Gréfico

Elaborar contenido
especifico para la
asambleista Ximena
Ponce

Establecer contenido especifico
dirigido a estudiantes
universitarios.

Comunicador
Corporativo

Gestionar politicas de
cumplimento de las normativas
que debe contener el contenido
que sera publicado en cada uno
de los medios (Facebook, twitter,
instagram, blog, pag.web,
youtube).

Comunicador
Corporativo

Gestionar
herramientas de
comunicacion web 2.0
para la Asambleista
Ximena Ponce

Contratar un Community Manager
para el manejo y seguimiento de
las herramientas digitales, el
Community deber& entregar un
informe mensual en donde se
refleje el monitoreo, seguimiento
e interaccion que se ha
desarrollado en cada uno de los
medios digitales y el alcance que
se ha obtenido

Comunicador
Corporativo

Fan Page: redisefiar la fanpage
principal haciendo uso de los
elementos de identidad visual
disefiados.

Comunicador
Corporativo/
Community
Manager

Delimitar los publicos objetivos en
cuanto a ubicacion, edad, e
intereses. La actualizacion de las
publicaciones sera semanal, se
respondera e interactuara con los
seguidores en cuanto a sus
mensajes y comentarios.

Comunicador
Corporativo/
Community
Manager

Twitter: redisefiar el twitter
dirigido a medios y al publico en
general, en ambos se utilizara la
nueva identidad visual de la
asambleista. La actualizacion de
toda la informacién de la cuenta
sera semanal o en caso de que
sean entrevistas sera diaria,
dependiendo del medio.

Comunicador
Corporativo/
Community
Manager
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Utilizar la nueva identidad visual
de la asambleista. La
actualizacién de toda la
informacion de la cuenta sera
semanal o en caso de que sean
entrevistas sera diaria,
dependiendo del medio.

Comunicador
Corporativo/
Community
Manager

Instagram: Crear una cuenta
instagram, en la cual se suban
fotos de la Asambleista en todos
los eventos a los asistira, se
colocaréan fotos de proyectos,
noticias e informaciéon con su
respectivo link redirecionado a la
fanpage, pagina web, blog o
twitter, de igual manera se hara
uso de los elementos de identidad
visual de la Asambleista.

Comunicador
Corporativo/
Community
Manager

Blog personal creacion de un
blog con contenido actualizado.

Comunicador
Corporativo/
Disefiador Gréfico

Pagina web Disefio de una
pagina web llamativa para los
estudiantes, donde estén todos
sus proyectos, las nuevas leyes, y
sobretodo que cuente con los
links que direccione a las demas
paginas
(facebook,twitter,blog,instagram,y
outube)

Comunicador
Corporativo/
Disefiador Gréfico

Canal Youtube Crear el canal
oficial de la Asambleista.

Comunicador
Corporativo/
Community
Manager

El contenido contara con
entrevistas, videos con tematicas
llamativas para los estudiantes y
videoconferencias, temas de
interés social, difusion de
campaias.

Comunicador
Corporativo/
Community
Manager

Se crearan pastillas de 30
segundos, con mensajes dirigidos
para la comunidad y estudiantes
por parte de la asambleista
Ximena Ponce.

Comunicador
Corporativo/
Disefiador Gréfico

Sesion fotogréafica: Elaborar una
sesion de fotos de la asambleista
Ximena Ponce, en la cual refleje

Comunicador

. ) . : Corporativo/
dinamismo, seguridad, firmeza, .
) : Fotografo
frontalidad conjuntamente con su .
Profesional
marca como representante
politica.
Programacion de contenido:
desarrollar un cronograma .
- e Community
definido de las publicaciones Manager
diarias de los medios: facebook, 9
twitter, blog.
ManeJ_O de pagina web: Community
Actualizar mensualmente la
Manager

pagina web.




Evaluar mensualmente las redes
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Ejecutar un plan de
medios para la
asambleista Ximena

sociales y determinar por medio Community
de un informe el impacto que se Manager
ha generado.
Redactar boletines de prensa,
hacer participe a los medios de
comunicacion, a través del envio

Asesor de

de boletines de prensa de la
nueva gestion que se esta
realizando con los jévenes y
hacerlos participes.

Comunicacién

Realizar agenda de medios en

Comunicador

Ponce. Television Corporativo
Realizar agenda de medios en Comunicador
Radio Corporativo
Realizar agenda de medios en Comunicador
Prensa escrita Corporativo
Establecer foros presenciales Comunicador
para los estudiantes universitarios Corporativo
El contenido de los foros estara
ligado al &mbito politico, social,
educacional. Presidira la
Asambleista y habra invitados
expertos en el tema a tratar.
Establecer debates, brmgando Comunicador
Promover la todas las pautas y teméticas a -
. S ; Corporativo
Establecer espacios participacion e tratar por medio de la fanpage,
de comunicacion interaccion blog y twitter, permitiendo que los

directa
entre la
Asambleista y los
estudiantes
universitarios

principalmente de
estudiantes
universitarios y
mujeres a través de
herramientas
comunicacionales

estudiantes puedan inscribirse
por cualquiera de los medios,
eligiendo una posicién dentro de
la tematica.

Realizar un video con una
duracién de 1 minuto, en cual
sera acerca de la igualdad de
género. Su difusion mediante
alianzas estratégicas que
respalden y difundan la iniciativa

Comunicador
Corporativo/
Estudio de
animacion

Establecer una gira de
universidades en el Distrito
Metropolitano de Quito, en donde
la Asambleista se reunira con las
asociaciones estudiantiles

Comunicador
Corporativo
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Cronograma

2016

ACTIVIDADES

Mes1

Mes2

Mes3

Mes4

Mes5

Mesb6

Mes7

Mes8

Mes9

Mes10

Mes11

Mes12

INDICADOR

Crear de logotipo

logotipo propuestos/ logotipo elegido

Crear del Logo

Isotipo propuestos/ simbolo elegido

Crear Simbolo

simbolo propuestos/ slimbolo elegido

Creacion slogan

Manual de identidad visual

slogan propuestos/ slogan elegido

Crear de mensajes/proyectos

Crear de mensajes/caracteristicas

Foros presenciales

% impacto genenerado en los estudiantes

% impacto genenerado en los estudiantes

Numero de foros presenciales/nimero de asistentes.

Debates presenciales

Video/ "Yo creo en la equidad de género"

Gira de universidades

Contratacion Community Manager

Fan Page

Twitter

Instagram

Blog

Paginaweb

Numero de debates presenciales/numero de asistentes.

Numero de foros presenciales/nimero de asistentes.

Difusion de camparia/ % de alcance

numero de publucaciones/% de interaccion

Numero de seguidores/% de interaccion

Numero de publicaciones/ numero de seguidores.

Numero de publicaciones/ numero de seguidores.

numero de publucaciones/% de interaccion

numero de publucaciones/% de interaccion

Canal Youtube

nuimero de videos realizados/nimero de videos vistos

Sesion Fotografica

fotos realizadas/fotos seleccionadas

Plan de medios

Agenda TV dependera del medio
Agenda Prensa escrita dependera del medio
Agenda Radio dependera del medio

manual planificado/manual disefiado

Programacion de contenido

Actualizacion y manejo de blogy web

numero de publicaciones/% de interaccion

Numero de visitantes/nimero de interacciones

Evaluacion mensual

Numero de visitantes/niimero de interacciones
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PRESUPUESTO
Acciones Cantidad | Costo unitario Costo Total Observaciones

Dentro del costo
del Community

Fan page 1 0 0 | Manager
Dentro del costo
del Community

Twitter 1 0 0 | Manager
Dentro del costo
del Community

Blog 1 0 0 | Manager
Dentro del costo
del Community

Youtube 1 0 0 | Manager
Agencia

Pagina web 1 400 400 | LatinManagers
Dentro del costo

Programacion de del Community

contenidos 360 0 0 | Manager
Dentro del costo

Monitoreo de medios de del Community

comunicacién 12 0 0 Manager
Agencia

Creacion de logotipo 1 150 150 | LatinManagers
Agencia

Creacion de Simbolo 1 150 150 | LatinManagers
Agencia

Creacién de slogan 1 150 150 | LatinManagers

Video "Yo creo en la Filoh Motion

igualdad de género" 1 1000 1000 | Studio

Manual de identidad Agencia

Visual 1 150 150 | LatinManagers
Agencia

Fotografia 10 20 240 | LatinManagers
Dentro del costo

Foros presenciales 12 0 0 del Comunicador
Dentro del costo

Debates 6 0 0 del Comunicador

Comunicador

Corporativo 800 9600

Community Manager 400 8400

SUBTOTAL S 377500 |S 20.240,00

I.V.A% $ 2.428,80

TOTAL $ 22.668,00
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MATRIZ DE E¥ALUACION
OBJETI¥OS TIPO DE NI¥EL DE MECANISMO DE
. INDICADOR
ESPECIFICOS | OBJETIVO |EVALUACION EYALUACION
Crear delogatipa ogatipo propuestost logatipa elegido
Crear delLogo |satipo propuestas! simbalo elegido
Crear Simbala simbolo propuestos! simbalo elegido
Creacion slogan slogan prapuestos! slogan elegido
Manal deidentidad visual | normativas impuestasd normativas cumplidas
g 2 Crear menzajesiprovectos | % impacta genenerada en los estudiantes
= g Crear ¥ impacto genenerado en los estudiantes
E a Foros presenciales Mimera de foros presencialestnimera de asistentes,
E % Oebates presenciales | Mimero de debates prezencialestnimero de asistentes
= .
Fortalecer I:a Imagen dela = - Video! "Yocreoenla | %de alzance
asambleista ijena Gira deuniversidades | Difusion de campaniaf ¥ de aleance
Fonce atraves de - -
. Contratacion Community | o .
herramizntas de - nimera de publucacionest de inkeraceion
COMmunicacian N30 _ : : —
FanPage Mumera de sequidarest’; de interaceion
Twitter himera de publicaciones! nimera de sequidares.
Instagram Mimera de publicaciones nimera de sequidares,
‘E a Blag nimera de publucacianest; de interaccidn
s g Paginaweb nimera de publucacianest; de interaccidn
E I Canal*foutube nimero de videos realizadosinimera de videos vistos
& % Sesion Fotogriéfica fotas realizadasffotos seleccionadas
= - fgenda Ty dependerd del medio
figerda Prensa escrita | dependerd del medio
- Agenda Fadio dependera del medio
Establecer espacios de = E Flan de medios medios enviadostmedios receptadas
retioslimentacion ?lrecta E E Programacion de contenida nimera de publicacianest: de interaccion
entre |3 Azambleista y - T Fpr—r '|:|
: - ctuslizacion ymanejode | . . . , )
los estudiantes = / ! Mimera de vigitantesindmero de interaceiones
universitarios E 2 blogyweb
Evaluacion mensual Mimera de vizitantesindmera de interacciones
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Objetivo General

Objetivos especificos

Estrategias

Acciones

Responsables

Cronograma

Indicador

2016

Mesl

Mes2

Mes3

Mes4

Mes5

Mes6 | Mes7

Mes8

Mes9

Mes10

Mes11

Mes12

Posicionar la imagen de
la Asambleista Ximena
Ponce a favor de los
estudiantes
universitarios de la
carrera de
Comunicacion.

Fortalecer la Imagen de la
asambleista Ximena
Ponce a través de
herramientas de
comunicacion

Establecer espacios de
retoalimentacion directa
entre la Asambleista y los
estudiantes universitarios

Potenciar el perfil
politico de la Asambleista
Ximena Ponce

Crear de logotipo

Comunicador Corporativo

logotipo propuestos/ logotipo elegido

Crear del Logo

Comunicador
Corporativo/Disefiador Grafico

Isotipo propuestos/ simbolo elegido

Crear Simbolo

Comunicador
Corporativo/Disefiador Grafico

simbolo propuestos/ slimbolo elegido

Creacion slogan

Comunicador
Corporativo/Disefiador Grafico

slogan propuestos/ slogan elegido

Manual de identidad visual

Comunicador
Corporativo/Disefiador Grafico

manual planificado/manual disefiado

Elaborar contenido
especifico para la
Asambleista Ximena
Ponce

Crear mensajes/proyectos

Comunicador Corporativo

Crear mensajes/caracteristicas

Comunicador Corporativo

Promover la participacion e
interaccién principalmente
de estudiantes
universitarios y mujeres a
través de herramientas
comunicacionales

Foros presenciales

Comunicador Corporativo

Debates presenciales

Comunicador Corporativo

Video "Yo creo en laigualdad
de género"

Comunicador
Corporativo/Disefiador Grafico

Gira de universidades

Comunicador Corporativo

Gestionar herramientas de
comunicacion 2,0 para la
Asambleista Ximena
Ponce

Contratacion Community

Comunicador Corporativo

Manager
Fan Page Community Manager y Asesor
de Comunicacion
Twitter Community Mane.lgerx Asesor
de Comunicacién
Instagram Community Manz.:\ger.)f Asesor
de Comunicacién
Community Manager y Asesor
Blog ager y
de Comunicacién
Asesor de
Pagina web Comunicacion/Disefiador
Grafico

Canal Youtube

Community Manager y Asesor
de Comunicacién

% impacto genenerado en los estudiantes

% impacto genenerado en los estudiantes

NUmero de foros presenciales/nimero de asistentes.

Ndmero de foros presenciales/nimero de asistentes.

Difusién de campafia/ % de alcance

Asociaciones requeridas / Asociaciones afiliadas

Contratacion/ Informes

Numero de seguidores/% de interaccion

Numero de publicaciones/ nimero de seguidores.

Numero de publicaciones/ nimero de seguidores.

numero de publucaciones/% de interaccion

nimero de publucaciones/% de interaccién

numero de videos realizados/nimero de videos vistos

Sesion Fotografica

Comunicador Corporativo

fotos realizadas/fotos seleccionadas

Agenda TV Comunicador Coporativo dependera del medio
Agenda Prensa escrita Comunicador Coporativo dependera del medio
Agenda Radio Comunicador Coporativo dependera del medio
Fotdgrafo
Plan de medios profesiona/Comunicador manual planificado/manual disefiado
Corporativo
Programacion de contenido Comunicador Coporativo numero de publicaciones/% de interaccion

Actualizacion y manejo de
blogy web

Community Manager y
Comunicador Corporativo

Evaluacion mensual

Community Manager y
Comunicador Corporativo

Numero de visitantes/nimero de interacciones

Numero de visitantes/niimero de interacciones
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CAPITULO VI
6. RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES

6.1. CONCLUSIONES

Tras haber realizado una profunda investigacion y presentar una propuesta
del plan de comunicacion para la imagen de la Asambleista Ximena Ponce se

puede concluir lo siguiente:

- La Asambleista Ximena Ponce no cuenta con posicionamiento de su
imagen hacia los estudiantes universitarios de la Carrera de Comunicacion.

» La Asambleista Ximena Ponce no tiene definidos sus publicos objetivos

- La reducida poblacién de estudiantes universitarios del Distrito Metropolitano
de Quito que conoce a la Asambleista Ximena Ponce, ha sido gracias al
medio de comunicacion TV, mas no por medios de comunicacion que
segun los resultados son los mas idéneos como: redes sociales
(Facebook, Twitter), canal youtube, pagina web.

« No se conocen acerca de los proyectos de los cuales la Asambleista
Ximena Ponce forma parte

e La reducida poblacién de estudiantes universitarios, consideran que la
Asambleista Ximena Ponce ha realizado poco trabajo con los estudiantes

universitarios.

6.2. RECOMENDACIONES

- Es necesario promocionar la imagen de la asambleista Ximena Ponce,
mediante el uso de diversas estrategias y tacticas que permitan dar a conocer
ala misma por parte de los estudiantes de la carrera de Comunicacion
del Distrito Metropolitano de Quito.

- La asambleista Ximena Ponce debe adoptar el plan de comunicacion,
puesto que a través de este, se implementaran estrategias de difusiébn que se

adapten a los requerimientos de los estudiantes universitarios, pues contiene
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fundamentos de comunicacion corporativa, herramientas de marketing y
publicidad digital como los son las redes sociales, foros presenciales, etc.

- El plan de comunicacion de la imagen de la Asambleista Ximena Ponce da
importancia a la comunicacion externa, por medio de la cual y a través de
las estrategias planteadas fortalecera la imagen de la misma.

« Al ejecutar el plan de la imagen de la asambleista Ximena Ponce, se
promocionara y dara a conocer su imagen basados los requerimientos y en los
principales atributos que la misma tiene, destacando su trabajo.

» Se debe fortalecer la sociabilizacion de la informacion que se plantea en el

ambito politico.
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ANEXO.1

ENTREVISTA Nombres Completos

Ximena Mercedes Ponce Leon

¢ Qué edad tiene?

48 afios bien vividos

¢Podria resumir su experiencia en el ambito politico y de servicio
publico?

Bueno desde la juventud como representante en la dirigencia estudiantil en la
Politécnica, luego de eso uno ya se queda con la tendencia que todas las
acciones que uno tome ya se en ambito privado, publico tengan un beneficio
social. Si tuve experiencia en el sector publico en el sector privado pero ya
luego en el sector publico en instituciones como enla Comisién de la
Anticorrupcion, Ministerio de Inclusion Econdmica, en la Concejalia de Quito,
esos fueron ya en el rol de electa de politica, luego bueno ya fui Ministra y
Asambleista siendo mi periodo 2013 -2017.

¢cConsidera que se debe contar con un asesoramiento de imagen
publica?, si es asi ¢ Cuales son sus razones?

Tanto especifico como eso no, primero yo creo que tanta especificidad por o
técnica por la imagen le puedo uno a reducir a cuidar la imagen, y a mi me
parece que lo que uno debe cuidar es la coherencia politica, creo que cuando
uno es coherente la imagen sale sola, (eh) 6sea ahi hay ciertas ayudas
técnicas y demas de cdmo hablar, cosas, de manejar redes, pero ya son
cosas muy puntuales. Adicionalmente nosotros tenemos un equipo de 4
personas, dos asesores y dos asistentes, entonces con los cuatro comparieros
tenemos que sacarnos el aire para hacer todas las leyes que tenemos aci,
entonces yo digo la imagen tiene que uno estar consiente que es el resultado
de lo que uno quiera proyectar y por mas que le quieran “peluquear” es dificil
gue se proyecte otra cosa de lo no es uno.

¢ Tiene un publico objetivo a quienes van dirigidos sus mensajes?, si es

asi cuales son estos y porque.



Bueno uno Quito, porque yo soy electa por la ciudad de Quito en eso
tengo cierta precaucidon o cierto digamos tactica de siempre estar
mencionando a Quito de estar presente en la cosas de Quito, ademas
he s ido concejala, nuestro proyecto tuvo la Alcaldia de Quito y queremos
recuperarla entonces siempre el trabajo en Quito para mi es fundamental, lo
otro bueno digamos tengo temas, mas que publicos objetivos, siempre los
mas estructurales, el tema econdmico, tema politico en general y los de
desarrollo social que en el sector donde me he desenvuelto tanto en el
Ministerio como acé en la Comisién de Educacion.

¢cConsidera que es necesario tener un plan de comunicacion? Si,
no ¢Porque?

Si claro, siempre creo que es importante planificar, ponerse estrategias, que
el equipo mismo sea parte de la comunicacion sus actitudes lo que digan lo
gue podamos procesar, cada uno tiene sus habilidades y cada uno aporta en
lo que podamos expresar ya como asambleistas, al final yo soy la cara visible
de los 5 que somos.

¢Usted tiene un plan estratégico de Comunicacion?, si es asi,
¢cuales son los procesos y caracteristicas de su plan?

Bueno muy empiricamente, bueno hicimos un intento de sentarnos con un
comparfiero comunicador donde se planteaba esto justamente lo de Q
uito, plantearnos temas (eh eh) el manejo de redes sociales, porque es lo que
esta accesible a uno, es mas controlable de parte de uno y la estrategia con
ellos es realmente, es casi independiente, es poco manejable. (Interrumpo),
¢Es decir no hay un acercamiento en cuestiones de redes sociales? En
redes sociales si existe se podria decir un acercamiento, en medios de
comunicacion es mucho mas dificil, es mas a la agenda de ellos, como
digo no tengo un equipo que este atras de los medios, yo he preferido,
creo que todos los asambleista tienen asesores de comunicacién yo no
tengo, digo que la comunicacion caiga por su propio peso, es una lucho poco
desigual, pero tiene un sentido, una de mis asesores la una es técnica trabaja
todos los temas que le ponga sobre todo de educacion se va empapando, se

va formando, porque hay mucha cosa que trabajar aqui y la otra compariera



es asesora juridica, que me ayuda a escribir las leyes a pelear la ley en el
articulo “nisecuantico” de los argumentos y demas, los dos compafieros
son asistentes entonces no tengo un espacio para un asesor de
comunicacion en mi logica podria, hay otros compafieros que tienes dos
asesores de comunicacion y luego las leyes las hacen con mucha alegria,
(INTERRUMPO) ¢Y consideraria tener més adelante un asesor de
comunicacion asi como para experimentar como podria funcionar?, yo creoy
pienso que si me hace falta y considero que podria ser de mucha ayuda.
¢, Cual es el propdsito que tiene como asambleista nacional?
Bueno uno que se consolide y dar cumplimiento a lo que hemos ofrecido en
nuestro proyecto politico, haciendo las 35 tesis para profundizar la revolucion
ciudadana, tema de democratizacion de activos, tema de democratizacion de la
riqueza, democratizacion del conocimiento, todas las tesis, eso queremos
cumplirlo, ayer con algunos compafieros deciamos que el plan de gobierno
2017 y bueno lo acumulados como hemos cumplido con el 70% es increible en
estos afios a comparacion de la crisis pasadas. Yo considero que los, todo el
tema ideoldgico los fundamentos ideolégicos, de los proyectos, asi que todo el
esfuerzo diario y cotidiano y toda la energia que le ponemos para cumplir esto,
y en algunas casos es a ponerle mas énfasis ya que tenemos contextos
dificiles afuera, adentro en mismo alianza pais, asi que la cosa es como
hacemos consolidar para que esto funcione.
¢Considera que los estudiantes universitarios conocen aspectos
vinculados con su imagen?
Yo creo que dificilmente, yo veo que la gente es muy separada de la politica no
sé si cada vez mas (ehh), si hemos tenido interaccién con los jévenes a veces
por redes uno pensaria que esta conectado por jovenes, pero también uno se
conecta por temas, por tema que le enganche, y yo soy muy seria en la redes,
poniendo sobre todo temas de politica, no pongo temas personales de “cuando,
cuando” si pero una que otra cosa pero basicamente son temas politicos, yo
veo que la gente es muy alejada de politica eh hay una remetida mediatica de
gue la politica es “sucia” y la gente no quiere meterse, nadie se quiere meter

con algo sucio. (Eh) entonces el acercamiento personal cuando uno le



conocen, bueno dicen ya puede ser de otra manera porque le ven que es gente
como uno MAs vieja, con experiencia, trabaja en la Asamblea tiene exposicion
publica, pero yo honestamente diria que la gente es muy alejada de la politica
cada vez mas.

Los temas de las Federaciones estudiantiles eh los temas por los que
pelean son bien acotados a la universidad a las reivindicaciones de ese
semestre de ese aflo de esa carrera, Y o recuerdo, quiza también porque
las condiciones son diferentes, pero cuando estabamos con Febres Cordero
en la universidad, nuestra lucha era por el modelo econdémico contra la base
de Manta, era contra el imperio, era solidaridad con la lucha Nicaragliense,
contra las invasiones gringas, ahora marchan, no hay nadie que salga a la
calle con una banderita de la paz, el caso Chevron no convoca el tema de la
Oxi, nos va a tocar pagar

1060 millones de dolares del bolsillo nuestro, y la gente no se

conmueve. PAUSA

YO: Entonces a usted le gustaria tener un acercamiento ASAMBLEISTA:
(risas) yo soy mi propia asesora de comunicacion (risas), YO: le gustaria tener
un acercamiento donde los estudiantes la conozcan mas, se acerquen mas
a su ideologia y compartan. ASAMBLEISTA: am i me encantaria porque
los jovenes estan tomando decisiones en su vida, los jovenes finalmente van
a ser los que van air desplazando a los que estamos ahora y van a ser
los que conduzcan el pais, a mi si me interesa y me encantaria que los
jovenes asuman una posicién politica, por supuesto que seria para mi lo mejor
gue asuman la posicidbn que uno tiene, convencerles de lo que uno hace y
lograr esa decision, pero fundamentalmente que los jovenes sientan el pais,
el pais no se construye solito es porque alguien esta tomando decisiones,
como incidir en esas decisiones eso es hacer politica, esa para mi es la mision
gue deberia tener cada politico, y después cada partido agarre lo pueda
( risas), pero digamos tan bueno tiene que ser el proyecto de uno que logre
captar gente.

¢Considera las redes sociales una herramienta importante en la

actualidad?, si es asi, porque.



Bueno es una forma mas autbnoma de comunicarse, no pasa por los
medios de comunicacion, uno puede decir exactamente lo que quiera
decir, el problema es que impacto Illega, que cobertura tiene vy
también viene mediatizado por la l6gica de las redes sociales pues a veces
hay muchos casos que son estrategias de la oposicion, pero son de mucho
ataque, ahora por ejemplo estamos poniendo enmiendas, laminas de
enmienda, ponemos una enmienda hay diestro que nos “putean” ponen otra y
‘rasss” y toca contestar, por ahi uno me dices “asambleista no le conteste no
le conteste, se llama pirafia, como le contesto a una pirafa, (risas) yo feliz
contestando a la pirafia”, entonces si yo creo que mientras haya una manera
de democratizar la comunicacion esta es una salida mas a lo tradicional creo
que si hay que potenciar, si hacemos esfuerzos con los asambleista pues
cada uno tiene sus redes y cuando sale algo fuerte nos ponemos de acuerdo y
decimos vamos a dar la lucha entre todos, chateamos y nos decimos ya
mandemos estos tres cuatro mensajes para tener apoyo.

¢Maneja redes sociales como: Twitter, Facebook, instagram, canal
youtube, blogs, para emitir mensajes que sean de interés para los
estudiantes universitarios?, si es asi por que

YO: como conversabamos usted es su propia asesora de comunicacion
(risas) pero bueno debe tener alguien que maneje el contenido de las redes
sociales. ASAMBLEISTA: Bueno si el encargado es Novita, que de los 5
gue somos estamos cuatro ya que la encargada esta con permiso de
maternidad pero con los dos asistentes eh ya me conocen hasta como
redacto a veces, siempre estamos en contacto por el chat y les digo suban
esto, pero ellos se encargan de ponerle bonito y ellos ponen la laminita, yo
tomo fotos y demds y les indico que poner y le arman, pero si tenemos una
estrategia con los compas.

YO: Ustedes manejan de lo que pude ver es: Twitter, Facebook, blogs,
tienes una pagina web, ASAMBLEISTA: esa es una buena estrategia, porque
cuelgas todo ahi y de ahi solo copias el link para redes, claro la gente me

dice “ah quiere saber tal cosa” “vaya a mi pagina web”, ya es una respuesta,

si no me toca estar pasando el link, mandando el email, entonces no, mejor ya



es una herramienta que nos ayuda, por que como dicen ya se obra asi se
ahorra la chaucha, y como esto de las redes te exige, tampoco uno puede
manejarla tan facilmente entonces ya con la pagina digo vaya a
ximeleon.com y ahi encuentra.YO: Manejan un programa con respecto al
contenido que se emiten en las herramientas de comunicacion que utilizan.

ASAMBLEISTA: por ejemplo ahora, en el blog hay un procedimiento cada
ley que llega que ya nos oficializan, es colgar en el blog y pasar el link en
redes sociales, luego todas las observaciones que yo hago la subo al blog
y digo estdn son las observaciones que hice a la ley “nisecuantico”,
entonces hay cosas asi que son muy de cajon, tengo una estrategia que
me invente, tener una cuenta Twitter que es “agenda XP” y la mia personal,
entonces en la agenda esta cuando tengo entrevista y todo porque se me
llenaba mucho la personal entonces como se van los Twitts al final la gente

” o«

luego no te lee, si ponia a las “10 entrevista con ni se quien” “a las 11
entrevista con ni se quién”, con eso se copaba el Twitter y no era mensaje
entonces puse “Agenda XP”, entonces en una me sigue los medios y en la
otra es para la gente, hay gente que dice cémo vas a tener dos cuentas, YO:
pero claro es una manera de segmentar los publicos y que cada uno se dirija a
la noticia de su interés, y solo en este caso tiene segmentado sus publicos?,
ASAMBLEISTA: bueno en Facebook, bueno aun no sé cdmo manejar ciertas
cosas en Twitter, pero bueno lo que he hecho es un chat en el celu para
medios, pero algunos se metieron y no le gusto dicen que los teléfonos estan
intervenidos ni sé qué, pero bueno algunos se quedaron, pero ahi le pongo,
estos son los principales puntos que se debatieron en el pleno que son como
lo de mas bronca, entonces ahi los manes enseguida tres entrevistas, ese me
salié bien, pero bueno no le abuso ese chat, solo ahi guardadito, solo lo pepa
nada de boletines ni esas cosas.

¢,Cudles son los medios de comunicacion que utiliza para la emision de
mensajes dirigidos alos estudiantes universitarios?

Huy ahi si que, justo esta semana le dije al Novita sdcame todas las cuentas
de asociacion de estudiantes de todas las Universidades, y hagamos un

trabajo de grupo para enviarles todo lo que les pueda interesar, por que yo



digo los estudiantes finalmente no solo esta dentro la universidad finalmente
una ley les puede afectar, si estdn estudiando qué se yo medicina les
interesa el codigo integral penal, entonces para nosotros se puede hacer un
trabajo para decirles vean sali6 esto comente. YO: entonces existe una
iniciativa para que exista un acercamiento mas directo ASABLEISTA: si justo
la semana pasada dije que me saquen de todas asociaciones, federaciones de
estudiantes.

Y bueno como te decia trato de segmentar pero a veces me descuido un
poco, ahora ya casi no le paro bola al Facebook méas al Twitter, y bueno en
Facebook si pagaba mi 10 dblares semanales para pautar cierto contenido
dirigido a un determinado grupo de personas de tal edad atal edad de
este sector, me gastaba después mis 50 doélares (risas), pero justamente
eso deberia hacer ahora para poder llegar a mas gente, porque si me he
descuidado.

¢Quién es el encargado de manejar las cuentas que maneja en las
redes sociales en relacién a: contenido, pautaje, feedback, periodos y
numero de publicaciones?, tienen un plan de publicaciones

Los asistentes Novita y paulina

¢, Cudles considera que son los medios idoneos para que sus mensajes
lleguen a los estudiantes universitarios?

Hoy justo tenemos reunion con la Asamblea Universitaria, yo digo bueno
nuestra mision como asamblea institucional con las universidades deberian
decir como decir siameses, eh las leyes finalmente no solo por ciudadanos
si no porque en realidad van a regular la vida de la gente, de sus profesiones
de sus ambitos, de sus espacios, y los estudiantes en la academia hay mucho
potencial, estan reunidos con gente que conoce, investigadores, tienen el
tiempo para estudiar y analizar, entonces para nosotros serian una cantera de
observaciones, entonces yo digo con todas las universidades se deberia hacer
un convenio ley que sale, ley que la botamos para alla. Justo con el
Samaniego de la Universidad Central queremos hacer un frente legislativa,
uno de cada facultad dependiente a quien le afecte, y cada uno que haga

comentarios, porque lo importante es que uno puede tener una mirada es mas



la mirada de uno pero hay muchas cosas técnicas incluso de la ley que los
que estan en la cotidianidad la saben, yo creo que es “hiperfudamental” y mas
aun que los chicos se metan porque eso es, cuando uno es estudiante
dice hay que cambiar las estructuras, las leyes son las estructuras pues, y
esas estructuras hay que hacerlas bien y con el publico que las va a vivir.

¢ Se informa acerca de las leyes, articulos y movimientos a realizarse en
la Asamblea Nacional que sean de interés para los estudiantes
universitarios?, si es asi porque medio lo hacen y quienes son los
legados a informar.

No hay una cosa permanente, antes se hacia en la Politécnica los jueves
culturales, se deberia hacer semanalmente, mensualmente, hasta
informativos, y de esta manera lograr una retroalimentacién que realmente
es lo que se necesita para poder generar las leyes.

¢, Cudl considera que es el aporte de las estrategias comunicacionales
hacia laimagen de un personaje publico?

Yo creo que uno se da a conocer en como escribe, como pone, en las
cosas que sube, uno se deja ver, uno sabe cuando es fresca o cuando es
pesada, cuando se ponen titulos antes del “arroba” ya se sabe de qué se
trata (risas) o cuando hacen que sus empleados le rettuiten ya se sabe (risas),
entonces yo creo que si uno trasluce lo que es uno sabe cuando es la cuenta
€S manejada por otra persona, eso uno se da cuenta clarito, yo creo que uno

se deja ver ahi tal cual.

¢Cudl es la imagen que usted considera que proyecta en la actualidad
como asambleista nacional hacia los estudiantes universitarios?

Yo creo que este, como fresca, y sé que también a uno llama la atencion
de que uno sea mujer, eh ademas digamos yo soy muy decidida muy frontal y
eso también llama la atencion, creo que me va muy bien con las chicas, las
chicas se identifican mucho conmigo, nos vemos del mismo tamafo
ademas, hasta que se yo vestidas igual, digamos no pongo con cosas asi que
me hagan ver asambleista, no ando vestida de terno y eso no es un facha
gue uno se pone sino una forma que uno mismo ha mantenido entonces yo

creo que si, cuando uno habla y defiende con pasion algo y uno esta



convencida asi estén en otra posicién yo creo que uno se identifica. Yo me
he ido a la Catélica a debates con oposicion y los debates han sido durisimos
pero a pesar de eso al final la gente se me acercaba me decian “que es
chévere, ella fue mi profe la admiramos” entonces te das cuenta que
defienden como es uno y a veces digamos son jodidos por ejemplo mafiana
hay debate en la Universidad Andina, nadie quiere ir (risas) pero yo si voy, yo
siempre soy la que doy la cara y eso creo que si se reconoce. Estoy
convencida de esto, no es que para mi esto es un trabajo no es que
tengo que cuidar el puesto, esto me apasiona, y realmente creo que estamos
haciendo las cosas bien en el pais, eso si que falta, nos equivocamos y demas
pero yo creo que hay la direccion y esa direccién que se ha tomado es buena
asi que hay que pelear por eso.

¢Qué imagen quisiera proyectar hacia los estudiantes
universitarios?

Yo creo que me interesaria mas dar mayor sustento técnico a cada
propuesta politica, a veces yo defiendo el lado politico desde la justicia, la
democracia, la lucha contra el capital tatatata, eh y a veces para procesar
todo lo técnico, hacer unas lindas laminas de los datos y meterlas y hacer un
chévere documento pero bueno eso requiere mucho tiempo y como le dije
sSomos un equipo pequefio, 6ésea una cosa es tener la propuesta en la
cabeza, el discurso, y otra cosa es prepararla, ésea tener un proceso si me
parece que debe ser importante, e ir sistematizando lo que uno va diciendo y
haciendo de tal manera que se vea la historia la trayectoria, eso me parece
gue me falta procesar mas para tenerlo como histérico.

¢, Cudles son las estrategias que ha utilizado para proyectar la imagen
hacia los estudiantes universitarios?

NO

¢Cuenta con un asesor de imagen publica?

NO

¢, Qué beneficios cree que obtendria através de un asesoramiento de
imagen?

Uno yo creo que me ayude a pensar las cosas, a veces nos inventamos aqui,

se nos ocurre una idea por aqui y la aplicamos una vez después ya nos



olvidamos, y no somos consistentes en eso, porgue nNo SOMOS expertos en
imagen, entonces yo creo que si ayudaria de mas a aligerar y a facilitar un
poco la comunicacion, a veces cuando tenia asesor de comunicacion, bueno
eso cuando estaba de presidenta y teniamos un equipo mas grande me
acompafaba para las entrevistas, bueno ahora por ejemplo no tengo registros,
a mi mismo me toca grabar y ya no editar, afortunadamente no me sacan de
contextos, no me han dicho trastadas que tienes que reeditar, yo me entrego a
las manos del entrevistador (risas), pero afortunadamente no he dicho
trastadas ni me han sacado cosas fuera de contexto, pero por ejemplo con el
asesor ya al momento de salir de la entrevista ya me daba sus observaciones
me decia que debia haber dicho que no, o hubieses dicho tal cosa, eso me
parece que si me haria falta, porque siempre hay que aprender, ésea yo creo
que me facilitaria y me apoyaria enlo que son las habilidades de la
comunicacion, ya sabes siempre me decian que debo ir aun entrevista con tres
ideas centrales como frases que pueden ser titulares, planear eso, y bueno
también saber como decir las cosas, porque también otra cosa es expresar las
ideas bonitas, como decia un escritor que no recuerdo el nombre (risas),
siempre al final de un contexto cierra con una frase contundente, que deje en la
gente, yo lo he aprendido es hablar a la gente no al periodista y la verdad yo
me imagino que le estoy hablando a esa mujer, joven, pero bueno si me seria
de mucha ayuda, en realidad al procesar mensajes, gestionar estrategias y

mucho mas.



ANEXO.2

ENCUESTA

La siguiente encuesta tiene objetivo investigar la percepcion de los estudiantes
de la Carrera de Comunicacion de las Universidades: Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador, Universidad Politécnica Salesiana y Universidad

San Francisco de Quito de la Asambleista Ximena Ponce
LA SIGUIENTE ENCUESTA
TIENE COMO FIN INVESTIGAR LA PERCEPCION DE LOS ESTUDIANTES DE
CARRERAS DE COMUNICACION DE LA ASAMBLEISTA: XIMENA PONCE

DATOS GENERALES
UNIVERSIDAD EDAD
CARRERA
ANO DE UNIVERSIDAD UNIVERSITARIA C
PARTIDO POLITICO DE PREFERENCIA °
35 PAIS PRE MPD PSD NINGUNO
SUMA PACHAKUTIK PRIAN CREO

1. ;Sabe usted cual es la funcién de la Asamblea Nacional del Ecuador?
Elegir al Presidente de la

Republica

Regular leyes

Legislar y Fiscalizar las leyes

Ningunade las anteriores
Otra:

2. ¢ Cuédles son los medios de comunicaciéon que mas utiliza para informarse de temas

politicos?
Prensaonline Radio
Prensa escrita TV
Facebook Ninguno:
Twitter Otros:
Blogs

3. ¢Por qué medios quisiera enterarse acerca de regulaciones de leyes, articulos u
temas

Politicos propuestos por la Asamblea Nacional?

Radio Foros presenciales

TV Prensaonline

Blogs Prensaescrita




Facebook

Otros

Twitter

4. Conoceala Asam
respuesta

b

es NO pase a la pregunta 12)
S|
NO
5. ¢Como conoci6 ala asambleista Ximena Ponce?
Amistades Prensa Escrita
Familiares Facebook
Conocidos Twitter
TV Ninguno
Radio Otros:

6. Consideraque laasambleista Ximena Ponce harealizado trabajo con los jovenes

universitarios.

Si

eista Ximena Ponce o0 ha escuchado hablar de ella? (si su

Muy poco

No Ninguno

7. ¢Sabes porque medio de comunicacion puede tener contacto con la asambleista

Ximena Ponce?

8. Elijauna caracteristicas que le describala personalidad de la asambleista Ximena

Facebook Paginaweb
Twitter Ninguno
Blog Otros:

Ponce
Jovial Igualitaria
Frontal Ninguna
Feminista Otros

9. Consideraque laasambleista Ximena Ponce deberia ser electa nuevamente como

10. ¢Conoces acerca de los proyectos que realiza la asambleista Ximena Ponce?

Asambleista Nacional del Estado
No me
Sl i
interesa
NO Ninguna
Sl
NO

11¢)ué es lo primero q

ue llama su atencién de un politico?

Edad Personalidad
Género Ninguno
Presencia Otros:
Discurso




12. ¢ Qué es importante para usted que desarrolle una asambleista en relacion al trabajo
con los jévenes?

Informar de las leyes via redes
Canal de Youtube

Sociales
Informar de las leyes via email Ninguno
Realizar debates Otros:

Foros presenciales

13. ¢Por qué medio se enterd de los postulantes a asambleistas?

TV \Vallas
Radio Posters
Prensa Afiches
Internet Ninguna
Perifoneo Otro:




ANEXO.3 Resultados tabulacion
ANEXOS

Datos de las I, 1, 111 poblaciones, segmentado por edad y partido politico de

preferencia.
Tabla.9. Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano

Partido Politico de su Edad Tota

preferencia M2z 22|24 |26 26|27 28|20]
Universida Sale}siana O 14| 23) 20| 14| 0f 0] 0 71
25 Pais |4 Catdlica Gl 4| 0] 13 1l 1| o] 1 35
USFQ al & &) 7| M| & 2| 0 43
Total 14| 26| 23] 40| 36| &) 2| 1 154
Universida | Catdlica ol & 13
PRE d USFQ 1 1 2
Total il 7 8
Universida | Salesiana 7l 8 15
PSD d USFQ 0 1 1
Total 79 16
N : Salesiana 0 20 0 20

Universida —

SUMA d Catolica 0 0 2 2
USFQ 5 0 1] 5
Total [ 20 2 27
Universida Sale}siana ol ze| of o 28
PACHAK |, Catdlica 1] 0] 7| 0 ]
UTIK USFQ ol 1] o] 1 2
Total 1123 7 1 38
Universida | Salesiana 1} 12 al o 12
PRIAN |d USFQ 1 1 i 1 4
Total 1 13 il 1 16
N : Salesiana | 0| 0| 0] 4| of of 0 14
CRED :"'"'s'da Catélica | 0] 0] 0| 8 o 1 o 1
USFQ 4 3 1] 4 3 1] 2 18
Total 4 3 1] 2F| 3 2| 2 42
Universida Sale'siana o 17| 9] 88221 0] 2| of 0 108
NINGUND |4 Catalica | 12[ 12| 0] 21) 14| 4] 0| 5] 1 86
USFQ of 2| 2] 8 4 3 1| 0] 0 20
Total 13[ 37| 21| 87| 40 7| 3| 5] 1| 214
Universida Sale}siana Of 3| 39)wk0| 3| 0f 2| 0] 0] 268
Total d Catolica | 18] 22| 1) 43| 33| & 0| & 1| 148
USFQ 13 19] 9] &3] 13| [ & 0] 0] 100
Total | 72| BA|H##) A4 19] &) B| 1 516

La afinidad a partidos politicos por parte de las tres categorias equivale a: un 42% de la
poblacion no tiene afinidad a ningun partido politico “NINGUNO”; un 30% tiene
afinidad a partido politico “35Pais”; un 7% afinidad a “Pachakutik”; 8% CREO; 5%

SUMA; 3%PRIAN igualando a PSD con un 3%; y por tltimo PRE con un 2 %.



Anadlisis de Conocimiento de las tres poblaciones

¢ Sabe usted cudl es la funcion de la Asamblea Nacional?

Tabla.10. Resultados de tabulacién. Realizado por: Daniela Lozano

.Sabe usted cual es la funcién de la Asamblea Nacional?

(Sabe usted cual es la funcion de la Asamblea
L Nacional?
Universidad Elegir al | Regular | Legislar y |Ninguna de las Total
Presidente leyes fiscalizar anteriores
Salesiana 7 70 191 0] 268
Catolica 0 43 105 0| 148
USFQ 10 19 67 4| 100
Total 17 132 363 4| 516

Resultado generales de las tres universidades

éSabe usted cual es la funcion de la
Asamblea Nacional?

NINGUNA DE AS ANTERIORES
LEGISLARY FISCALIZAR LEYES

REGULAR LEYES

|
ELEGIR AL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA ' \ \ ‘ ~ l ‘ 1

|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura.21. Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano

El 71% de las poblaciones conocen la funcion de la Asamblea Nacional, EL 28%

selecciono regular leyes.



¢ Cuales son los medios de comunicacion que mas utiliza para informarse de temas

politicos?
Tabla.12. Resultados de tabulacién. Realizado por: Daniela Lozano
Universidad
- — Total
Salesiana Catolica USFQ
Prensa 119 54 44 217
online %% 54.8% 24 9% 20.3%
Prensa 58 46 23 127
escrita %% 45, 7% 36.2% 18.1%
121 55 46 222
F book
acebook o 54.5% 24.8% 20.7%
Twitter 55 34 22 111
% 49 5% 30.6% 19.8%
Blog 15 9 3 27
= %% 55.6% 33.3% 11.1%%
Radio 76 36 27 139
%% 54, 7% 25.9% 19. 4%
vV 157 84 55 296
%% 53.0% 28.4% 18.6%
TOTAL 263 141 96 500
Resultado General de las tres universidades
éCuales son los medios de comunicacion que mas
utiliza para informarse de temas politicos?
TV
RADIO
BLOG
TWITTER
FACEBOOK
PRENSA ESCRITA :
PRENSA ONLINE : —19% M
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Figura.22. Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano

TV 26% seguido por Facebook el 20%, prensa online 19%; radio 12%; prensa escrita e

11%; twitter 10% y blog el 2%



¢Por qué medios quisiera enterarse acerca de requlaciones de temas politicos

propuestos por la Asamblea Nacional?

Tabla.13. Resultados de tabulacién. Realizado por: Daniela Lozano
Universidad
Medios | o lesiana| Catélica |USFQ| 1o

76 u[ 3 123
Radio 61.8% 19,5%| 18.7%

82 51 40 173
v 47.4% 29,5%]23,1%

86 w 107
Blogs 61.7% 27.1%] 11.2%

101 1 184
Facebook 54.9% 18.5%| 26.6%

28 A 1 50
Twitter 46,7% 35.0%|18.3%
Foras 70 3% 26 135
presenciales 31,9% 28,9%|19,3%

133 76 47 238
Frensa online 52,3% 29.5%|18.2%

31 1] 16 58
Prensaescrita) 5 ooy 30.9%|23.5%

265 148] o4 507

Resultado Generale de las tres universidades

éPor qué medios quisiera enterarse acerca de
regulaciones de temas politicos propuestos por la
Asamblea Nacional?

PRENSA ESCRITA
PRENSA ONLINE
FOROS PRESENCIALES
TWITTER

FACEBOOK

BLOG

RADIO ) 11% l l

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Figura.23Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano




Prensa online 23% seguido de Facebook un 17%; TV 16%; Foros presenciales 12%;
radio 11%; blog 10%; prensa escrita 6%; twitter 5%;

Conocimiento en relacidon a la Asambleista Ximena Ponce

¢ Conoce a la Asambleista Ximena Ponce 0 ha escuchado hablar de ella?

Tabla.14. Resultados de tabulacién. Realizado por: Daniela Lozano
,Conoce a la Asambleista Ximena
Ponce o ha escuchado hablar de ella? Total
SI NO
Salesiana 99 169 268
Universidad Catolica 60 88 148
USFQ 41 59 100
Total 200 316 516

Resultado General de las tres universidades

¢ Conoce a la Asambleista Ximena
Ponce o ha escuchad hablar de ella?

Sl NO

Figura.24. Resultados de tabulacién. Realizado por: Daniela Lozano

El 61% NO conoce 0 ha escuchado hablar de la asambleista y el 39% SI.



Todos los encuestados que respondieron Sl

¢ Como conocid a la Asambleista Ximena Ponce?

Tabla.15. Resultados de tabulacién. Realizado por: Daniela Lozano

(Lomo conocid a la Asambleista Ximena
Ponce?
Co Pr
Universidad Ral®n Fa Total
. no a a
. Famili] ", “| sa]|ce|Twit
Amistades ci|tw| di
ares es |bo| ter
do o n
crit| ok
5
=l 3l o] 98] 15| 29 29] © TS
Salesiana . . . 15.2] 45, 13] 25, 25.| 18.8
# s B 7 P 2 I Y
3 o o3 2 1F 17 ) 10 k| |
Catolica . . 15435 28 28] 23] 1€.9
# s B I P P I Y
3 A 2 201 | 0] A4 = 43
UsFQ . . T 46| 18] 23) 20 156
# i I I 1 I 2 Y
Total 11 Bl 10 85] 3] 51 47 36 135]

Resultado General de las tres universidades

El 30% de los encuestados eligieron TVV30% seguido por prensa escrita 18%; facebook

16%:; 13% twitter; 13% radio; conocidos 4%; amistades 4%; familiares 2%

¢Como concio a la Asambleista
Ximena Ponce?

TWITTER
FACEBOOK
PRENSA ESCRITA
RADIO

TV

CONOCIDOS

FAMILIARES

AMISTADES ] ‘ | l ‘ ‘ ‘

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura.25. Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano




Todos los encuestados que respondieron Sl

¢ Considera que la Asambleista Xiimena Ponce ha realizado trabajo con los jovenes?

. Considera que la Asambleista Ximena Ponce ha
realizado trabajo con los jovenes?
Universidad Total
Muy .
SI NO Ninguno
poco
Salesiana 12 33 48 4 97
Catoélica 10 22 28 0 60
USFQ 2 13 26 0 41
Total 24 68 102 4 198
Tabla.16. Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano

Resultado General de las tres universidades

éConsidera que la Asambleista Ximena Ponce ha
realizado trabajo con los jovenes?

NINGUNO

MUY POCO

NO

Sl

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura.26. Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano

El 52% de los encuestado dice hace MUY POCO trabajo con los jovenes, el 34% que

NO; SI 12% Y Ninguno 2%



Todos los encuestados que respondieron Sl

¢Elija una caracteristica que le describa la personalidad de la asambleista Ximena Ponce?

Tabla.17. Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano
Universidad — Total
. Feminis . .
Jovial Frontal i Igualitaria | Ninguna

Salesiana 5 37 19 15 21 97

Catolica 0 8 14 8 31 61

USFQ 1 10 7 6 171 41

Total 6 35 40 29 69| 199

Resultado General de las tres universidades

Elija una caracteristica que le describa la personalidad
de la asambleista Ximena Ponce

NINGUNA

IGUALITARIA

FEMINISTA

FRONTAL

JOVIAL

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura.27. Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano

El 28% de los encuestados creen que su personalidad es frontal sequido de feminista

20%; igualitaria 14%; jovial 3%; ninguna 3%.



Todos los encuestados que respondieron Sl

¢ Considera que la asambleista Ximena Ponce deberia ser electa nuevamente como asambleista

Nacional?
Tabla.18. Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano
Total
No me .
SI NO . N
mteresa feuna
Salesiana 31 24 30 12 97
Universidad Catolica 15 23 22 1 61
USFQ 4 16 21 0 41
Total 50 63 73 13 199

Resultado General de las tres universidades

Considera que la Asambleista Ximena
Ponce deberia ser electa nuevamente
como asambleista nacional

Sl NO NO ME INTERESA NINGUNA

Figura.28. Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano

El 37% de los encuestados respondieron gque no les interesa el 32% que NO el 25% Sl 'y

el 6% ninguna opcion




Todos los encuestados que respondieron Sl

¢ Conoce acerca de los proyectos que realiza la asambleista Ximena Ponce?

Tabla.18. Resultados de tabulacion. Realizado por Daniela Lozano

SI NO Total
Salesiana 26 71 97
Universidad Catolica 15 46 61
USFQ 5 36 41
Total 46 153 199

Resultado General de las tres universidades

NO

Si

i i

0% 10% 20%

30%

|
40%

l

50%

Figura.28. Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano

l

60%

70%

l

80%

Conoce acerca de los proyectos que
realiza la asambleista Ximena
Ponce

90%

El 77% de los encuestados NO conoce los proyectos de la asambleista y el 23% SI.

¢ Qué es lo primero que llama su atencion de un politico?

Tabla.19. Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano

Edad Género Pre.sen Discurso Personalid | Ning | Total
cia ad uno
Salesiana 6 10 47 121 67 171 268
Universidad Catolica 4 6 33 61 38 6 148
USFQ 2 5 13 56 24 0 100
Total 12 21 93 238 129 23 516




Resultado General de las tres universidades

atencion de un politico?

EDAD

GENERO

PRESENCIA

Figura.29. Resultados de tabulacion. Realizado por: Daniela Lozano

é¢Qué es lo primero que llama su

DISCURSO PERSONALIDAD NINGUNO

El 46% de los encuestados eligieron el Discurso seguido de la personalidad 25%;

presencia 18%; 5% ninguno; género 4% Yy edad 2%

¢ Qué es importante para usted que desarrolle una asambleista en relacion al

trabajo con los jovenes?

Tabla.20. Resultados de tabulacién. Realizado por: Daniela Lozano

Informar
Informar d’e de las | Realizar Foros Canal | Ningu Total
las leyes via . .
. leyes via| debates |presenciales|youtube| no
redes sociales .
email
Salesiana 96 18 107 82 46 200 266
36,1% 6,8% 40,2% 30.8%| 17.3%| 7.5%
. . . 55 9 68 42 25 11 147
Universidad | Cattlica 374%|  6.1%|  463% 28.6%| 17.0%| 7.5%
USFQ 36 6 41 27 17 10 98
36,7% 6.1% 41,8% 27.6%| 17.3%| 10.2%
Tntall 187 33 216 151 88 41 511




Resultado General de las tres universidades

éQué es importante para usted que desarrolle
una asambleista en relacion al trabajo con los
jovenes?

NIGUNO

CANAL YOUTUBE

FOROS PRESENCIALES

REALIZAR DEBATES

INFORMAR LAS LEYES ViA EMAIL
INFORMAR LAS LEYES ViA REDES...
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura. 30. Resultados de tabulacién. Realizado por: Daniela Lozano

El 30% de los encuestados optaron por informarse por medio de debates; el 26% via

redes sociales; 21% foros presenciales; el 12% canal youtube; el 6% ninguno y el 5%

via email.



ANEXO.4 PERFIL DE IMAGEN POLITICA

Tabla.21. Perfil de imagen de la Asambleista Ximena Ponce

Perfil de imagen de la Asambleista Ximena Ponce

ORIGEN

Nombres Completos: Ximena Mercedes Ponce Ledn
Edad: 48 afos
Lugar de nacimiento: Pais: Ecuador; Provincia: Azuay

Vivié su infancia en Medellin y Ambato
FAMILIA

Cargas: un hijo
Padres: educadores Nombres Completos: Ximena Mercedes Ponce Ledn
Edad: 48 afos

Lugar de nacimiento: Pais: Ecuador; Provincia: Azuay

FORMACION
e Se gradu6 de Ingeniera Quimica en la Escuela Politécnica

Nacional

- Master of Science en Ingenieria Industrial. Clemson University
(Carolina del Sur, Estados Unidos). Diciembre 1996

« Especializacion: mayor en Calidad y menor en Estadistica.

« Ingeniera Quimica. Escuela Politécnica Nacional (Quito, Ecuador).
Julio 1993

» Experiencia en investigacion: Determinacion de Residuos de
Pesticidas Organoclorados en Vegetales por Medio del Método de

Extraccion por Destilacion Ciclica. Julio 1991 - Julio 1992
CARRERA

- Asesora del Secretario Nacional de Planificacion, SENPLADES
Julio 2012 — Noviembre 2012

- Construccion de la propuesta de conformacion y puesta en




120

AREAS DE CONSULTORIA

EXPERIENCIA DOCENTE

funcionamiento de los Consejos de Igualdad. Estudio sobre avances
de la participacion ciudadana en el Gobierno.

Ministra de Inclusion Econdmica y Social, Gabinete del Presidente
Rafael Correa. Abril 2010 — Abril 2012

Disefio, ejecucion y evaluacion de las politicas de inclusion econémica
y Social desde el MIES. Representacion Internacional en los temas de
Inclusion Social, Proteccion Social, Economia Popular y Solidaria.
Presidencia del Consejo Nacional de la Nifiez y Adolescencia del
Estado Ecuatoriano.

Politicas de inclusion, proteccion y promocion social.
Participacion ciudadana, transparencia y democracia
Disefio, Monitoreo y Evaluacién de Proyectos
Programas Anticorrupcion y Contraloria Social.
Gobierno Electronico.

Sistemas de Calidad

Reingenieria de procesos, y Desarrollo Organizacional.

Curso: Normas y Valores. Febrero 2005 — Abril 2005

Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, Programa de Formacion
de Guias Ciudadanos (Quito, Ecuador)

Curso: Confiabilidad de componentes y sistemas. Julio 2004
Diciembre 1997

Universidad Central. Posgrado en G estion Ambiental. (Quito,
Ecuador)

PERSONALIDAD

“Mujer luchadora”: el hecho de ocupar un puesto relevante en el
cual se tomen decisiones a nivel nacional hace que muchas
estudiantes mujeres se identifiquen con ella, para la Asambleista es

importante el reconocimiento que haido adquiriendo la mujer en el




ambito politico.

“Frontal”: se considera una politica que dice las cosas como son, y
no oculta ni evade temas polémicos, en muchos casos ha sido la
Unica que ha decido enfrentar a los medios por diversas tematicas de
relevancia.

“Apasionada”: mas alla de la postura politica que este personificando
su verdadero deber como representante politica es dar su 100% en su

trabajo, demostrar que ante todo firmeza, justicia, inclusion e igualdad.




ANEXO.8 LOGOTIPO

“ Kineerna

GOBERNAR ES INFORMAR '
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ANEXO.9 ISOTIPO

Simboliza el todo y al hombre en su Simboliza un grupo de personas
conexion con el conocimiento, gue se relacionan habitualmente
Palabras claves: crecimiento, evoluciény entre si por una afinidad en comun.
equilibro. Palabra claves: asociacion, sociedad,

unidad




ANEXO.10 Cromaética

C:67% M:0% Y:100% K:0% C:0% M:80% Y:87% K:0%
Cédigo: 92FF29 Cédigo: FF6700

A LI AN ZA

Actitud mental
Ot

Persistencia
Positivismo
Juventud
Energia




ANEXO.11. Slogan

GOBERNAR ES INFORMAR .
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ANEXO.11. Manual de identidad

ISOTIPO
ESPIRAL CIRCULO
Simboliza el todo y al hombre en su Simboliza un grupo de personas
conexion con el conocimiento, que se relacionan habitualmente
Palabras claves: crecimientos, entre si por una afinidad en comun.
evolucidn y equilibro. Palabra claves: asociacion, sociedad,

unidad




CROMATICA

C:67% M:0% Y:100% K:0% C:0% M:80% Y:87% K:0%

Cédigo: 92FF29

AL LOR N TR

PATRIA ALTIVA | SOBERANA

Cédigo: FF6700

Actitud mental
Creatividad
Persistencia
Positivismo
Juventud
Energia



TIPOGRAFIA

Tipografia:
Dragonis is comming
Autor: Maelle. K

Elegante, amigable.

Color:

Verde turquesa:
Refrescante, tranquilizante,
comunicativo, conocimiento.
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ANEXO.13. Fan Page

\WES ‘ﬁr

EL ARMAguiiin ©

EDU@ACION :

L - |  PODEROSA PARA
Gobernar es CAMB[AR EL. MU DO

informar.

Poltico (S

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas ~

Yiperia—~1orce

ANEXO.14. Twitter

Ximena Ponce

@ximejovenespon1

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES

0 41 11



ANEXO.15. Pagina web

7 P
' |-LA~ EL ARMASssmmm
EDU@ACION
bw |  PODEROSA PARA
CAMBIAR EL MUNDO .

Politica y Educacion




ANEXO.16. Blog

I*Foro

Politica y Educacion

ASAMBLEISTAS Y MAESTROS COMPARTEN REFORMAS A LA LEY DE EDUCACION
INTERCULTURAL

La Comisién de Educacién, Cultura, Giencia y Tecnolo
continué hoy el proceso de socializacién def proyecto
reformas a la Ley de Educacion Intercultural. Esta *
recibié en la sede de la Asamblea Nacional a cientos
integrantes de la Red de Maestros, quienes expusiet

Sus puntos de vista sobre la propuesta,

ASAMBLEISTAS Y MAESTROS COMPARTEN REFORMAS A LA LEY DE EDUCACION
INTERCULTURAL

La Comision de Educacién, Cultura, Ciencia y Tecnolo
continué hoy el proceso de soclalizacion del proyecto
reformas a la Ley de Educacion Intercultural. Esta '
recibid en la sede de la Asamblea Nacional a cientos
integrantes de la Red de Maestros, quienes expusiet

sus puntos de vista sobre 1a propuesta.

M

ASAMBLEISTAS ¥ MAESTROS COMPARTEN REFORMAS A LA LEY DE EDUCACION
INTERCULTURAL

La Comision de Educacién, Cultura, Ciencia y Tecnolo
continué hoy el proceso de soclalizacion del proyecto
reformas a la Ley de Educacion Intercultural. Esta '
recibié en la sede de la Asamblea Nacional a cientos
integrantes de la Red de Maestros, quienes expusie:

sus puntos de vista sobre 1a propuesta.



ANEXO 17. PLAN DE MEDIOS

creacion de contenido

PLAN DE MEDIOS
2016
ACTIVIDADES CANTIDAD Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes?7 Mes8 Mes9 | Mesl0 | Mesll | Mes12

OBSERBACIONES

20 post mensuales

posteo de contenido

1 post diario

informes

creacion de contenido

mensual

tematicas de interés para los estudiantes universitarios

tematicas de interés para los estudiantes universitarios

60 publicaciones mensuales

contenido

3 publicaciones diarias

informes

creacion de contenido

mensual

O
actualizacion de temas de interés a
los estudiantes/
entrevistas/concursos.etc.

entrevistas, videocoferencias, videos de relevancia para los estudiantes

cantidad de contenido 1video semanal
informes mensual
INSTAGRAM fotografias con marca de agua del logo, y si se hace uso de otras fotos
cantidad de contenido 1 post diario
informes mensual

PAGINA WEB

Actualizacidn de la pagina mensual

BLOG B

actualizacion de informacion

Una vez establecido todos los medios se enviara un boletin de

apeturas de foros / inscripciones
para debates

BOLETINES DE PRENSA

Dependera de los medios

prensa

AGENDA DE MEDIOS / TV

Dependera de los medios

AGENDA DE MEDIOS / PRENSA ESCRITA

Dependera de los medios

AGENDA DE MEDIOS / RADIO

FOROS PRESENCIALES

Dependera de los medios

ingreso gratuito y con limite de invitados, informar por todas los medios

Se estableceran conjuntamente con

Temédticas el asesor de comunicaciony la
Asambleista.
numero de foros 6 Foros
informes 6 Informes

ingreso gratuito y con limite de invitados, informar por todas los medios

Se estableceran conjuntamente con

Tematicas el asesor de comunicaciony la
Asambleista.
numero de foros 10 Debates
informes 10informes




MEDIO

-
-
=}
o
-1
]
i

twitter¥

pUBLICO

OBIETIVOS

ESTRATEGIA

HERRAMIENTA

CONTENIDO

OBSERVACIONES

Fortalecer la Imagen Gestionar iGn
E de la i i de Promacidn de foros y debates .
R o oo WEB ion
Universitarios Ximena Ponce a | comunicacion para la aq dek
. través de ista Ximena u
Fortalecer la Informacion actualizada
Imagen de la Gestionar
" - asambleista herramientas de foros de discusion
BL@G R ¥imena Ponce a | comunicacion para BLOG SEEL 1to semanal
Universitarios

través de
herramientas de

comunicacion

la Asambleista
Ximena Ponce

Promocion de foros y debates




AGENDA DE MEDIOS

MEDIO NOMBRE CANAL FECHA
ECUAVISA 8 Depende del medio
. TELEAMAZONAS 4 Depende del medio

TELEVISON z :

GAMAVISION 2 Depende del medio
TC TELEVISION 10 Depende del medio
RADIO QUITO 760AM Depende del medio
RADIO RADIO QUITO 100.5 FM | Depende del medio
FM MUNDO 98.1AM Depende del medio
ELCOMERCIO | ———mmememmm- Depende del medio
PRENSA ESCRITA EL TELEGRAFO | —--mmmemmeee- Depende del medio
VISTAZO | —=eemmmmmee- Depende del medio

Festival Juvenil

de Fotografia

LEYES EN

PRIMER PLANG

Galeria  Conoce a los ganadores

BECAS DE ESTUDIO

EXPOSICIONES




ANEXO.18. FLYER / FOROS Y DEBATES

(GOBERNAR ES INFORMAR

I°Forc

Politica 'y Educailciéj N

i
: Centro Cultural de la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador. Av.12 de Octubre y Roca
~ Fecha: 20 de Junio del 2016

Historia y Politica
de la educacion ecuatoriana

Ley Organica de Educacion Superior

Los J6venes en la politica

Ingreso GRATUITO




ANEXO.19. ROLL UP/ FOROS YDEBATES

Politica y Educacion

Histuria v Politica
de 1a educacion seuatoriana

Ley Orginica de Cducacion Supervs

Los Jovenes en la politics

Siguenos en:




ANEXO.20. INSTAGRAM
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IerenuoCulmrddehPonﬁ.ﬁchUnMdnd
Cardlica del Ecuador, Av.12 de Octubre y Roca

Fecha: 20 de Junio del 2016

Historia y Politica
de la educacion ecuatoriana

Ley Organica de Educacion Superior

Los Jovenes en la politica

Ingreso GRATUITO




ANEXO.21 Cronograma Gira de Universidades

GIRA DE UNIVERSIDADES
2016

UNIVERSIDADES

Mesl

Mes2

Mes5

Mesé6

Mes7

Mes8

Mes9

REPRESENTANTES

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL SEK

Mes3 iMes4

Presidente de la Asociacion de estudiantes Miguel Muriel

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

Presidente de la Asociacion de estudiantes José Erazo

UNIVERSIDAD DEL PACIFICO

Presidente de la Asociacion de estudiantes Juan Arias

UNIVERSIDAD DE LOS HEMISFERIOS

Presidenta de la Asociacion de estudiantes Amanda Torres

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR

Presidente de la Asociacion de estudiantes Fernando Molina

UNIVERSIDAD AUTONAMA DE QUITO

Presidente de la Asociacion de estudiantes Francisco Arauz

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

Presidente de la Asociacion de estudiantes Felipe Cevallos

FLACSO

Presidente de la Asociacion de estudiantes Julieta Armendariz

PONTIFICIA CATOLICA DEL ECUADOR

Presidenta de la Asociacion de estudiantes Miguel Muriel

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Presidente de |a Asociacion de estudiantes Julian Mesa

Presidenta de la Asociacion de estudiantes Alejandra Serrano




ANEXO.22 FOTOGRAFIAS
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