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RESUMEN

La presente disertacion fue realizada con el fin disefiar una campafia
comunicacional real que respondiera a las necesidades manifiestas de la comunidad

GLBTI en nuestro contexto, mediante el apoyo de la Fundacion Ecuatoriana Equidad.

Para esto fue necesario buscar antecedentes bibliograficos que permitieran
alinear a la comunicacion con fines de transformacion social y, paralelamente, investigar
referencias histéricas y de contexto nacional para visualizar un panorama sociocultural. A
partir de esto se articul6 una investigacion a través del método cuali-cuantitativo mediante
una encuesta como técnica principal que permitiera indagar en los conocimientos,

actitudes y practicas que nuestro publico objetivo mantiene frente a la comunidad GLBTI.

A partir de la informacién arrojada por el sondeo sobre la percepciéon de un sector
de la sociedad quitefia con respecto a la comunidad GLBTI, se logré estructurar el
mensaje para esta campafa social, que recoge tanto un objetivo informativo como uno
educativo, ya que pretende difundir datos reales y luego llegar a la emotividad del publico
objetivo para encaminar un proceso paulatino de un cambio de actitud social hacia un

grupo poco visibilizado.
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INTRODUCCION

La segregacion de la comunidad GLBTI se traduce en una coyuntura
probleméatica, ya que la cotidianidad con la que se producen manifestaciones
discriminatorias entorpece el reconocimiento de derechos civiles que, en teoria, amparan
a todos los sujetos. En Ecuador, en el plano legislativo se han tomado medidas para
frenar actitudes cotidianas que a manera de rechazo o burla distorsionan la realidad
sobre la diversidad sexual, por ejemplo las sanciones que se contemplan en la Ley
Organica de Comunicacién al transmitir contenido que abarque este tema . Aun asi el
colectivo GLBTI impulsa una lucha constante pues existen derechos que para ellos son
reconocidos parcialmente y por lo que se consideran vulnerados. Como el caso de la
aprobacién de la unién de hecho entre personas del mismo sexo mas no el matrimonio

entre ellas o la adopcion por parte de estas parejas.

Por la incidencia de la comunicacién en el imaginario social, esta podria actuar
como gestora de un cambio social en favor de la desmitificacion de estereotipos sobre la
sexualidad. Este trabajo comprende un estudio de percepcién realizado mediante una
investigacion exploratoria y cuyo analisis de datos proporcion6 una aproximacion a los
conocimientos, actitudes y practicas de la sociedad quitefia hacia la comunidad GLBTI,
con la finalidad de estructurar una propuesta para la promocion de derechos para un

grupo vulnerado a través de una campafia social.

El capitulo | describe aspectos teéricos de la comunicacién, desde sus
componentes relacionados con el lenguaje hasta la fundamentacién de la comunicacion

organizacional como actividades estructuradas con un determinado fin.

En el capitulo 1l se contextualiza la situacion en la que se desarrolld la
investigacion, se tomo6 como referente a Fundacion Ecuatoriana Equidad, ya que es una
organizacion cuyo trabajo estd enfocado en proporcionar informacion y asesoria sobre
temas relacionados con la sexualidad al publico en general, ademas de promocionar,

continuamente, la lucha por politicas inclusivas para la comunidad GLBTI.

Finalmente, el capitulo 1ll abarca el trabajo practico, por un lado se detalla el
disefio de los instrumentos cuali-cuantitativos. Posteriormente se encuentra la descripcion
y el analisis de los datos obtenidos con los que se fundamenté un estudio de base para

realizar una propuesta de una campafia comunicacional con caracter social, en la que

4



pretende incluir canales poco explotados mediante estrategias que incluyen medios
convencionales y no convencionales que pretenden la cercania y participacion activa del

publico objetivo.



OBJETIVOS

Objetivo general

Disefiar una campafia comunicacional que difunda los Derechos Civiles de la

comunidad GLBTI en el Ecuador.

Objetivos especificos

1. Determinar el nivel de conocimientos, actitudes y practicas que una muestra de la
sociedad manifiesta hacia comunidad GLBTI.

2. Diseflar productos comunicativos innovadores que promuevan una mayor
visibilizacion de la comunidad GLBTI en nuestra sociedad.

3. Construir estrategias de comunicacibn que demanden un alto grado de

participacion y contacto del publico objetivo.

Xi



METODOLOGIA

Durante la realizacion de la disertacion se utilizaron varios métodos de
investigacion. En primer lugar se empleé el método bibliografico con la finalidad de
recopilar informacion tedrica sobre la comunicacién en general y especificamente sobre
el disefio de campafias comunicacionales con caracter social en base a lo cual se

estructuro el primer capitulo y parte del segundo de manera descriptiva.

De forma complementaria se utilizé el método cuali-cuantitativo ya que a través de
la aplicacion de sus técnicas se puede concluir informacion tanto estadistica como
conceptos de categorizacion general. Para la sustentacion del tercer capitulo, se utilizé
un cuestionario como técnica cuali-cuantitativa, compuesto mayoritariamente de
preguntas simples cerradas. Mediante este se pudo trabajar en el levantamiento de
informacion de campo a manera de estudio exploratorio, es decir, como un acercamiento

a un tema poco investigado.

La dultima técnica de investigacion cualitativa utilizada fue la entrevista a
profundidad. Esta permite obtener datos narrativos mediante preguntas abiertas; se
realizaron entrevistas a expertos en el tema que aportaron con diferentes puntos de
vista, que en este caso ayudaron tanto a la profundizacién como al contraste de aspectos
identificados previamente.
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CAPITULO |

COMUNICACION PARA EL CAMBIO SOCIAL Y CAMPANAS
SOCIALES DE COMUNICACION

1.1 Introduccién

La comunicacion como forma de interaccion entre individuos no es
exclusivamente humana, ya que el intercambio de estimulos simples al que responden
formas de vida menos evolucionadas también se considera como un acto comunicativo
(De Fleur, 1972, pp. 119 - 132). Entonces, no podemos remitirnos Unicamente a un
concepto clasico como “un proceso en virtud del cual A envia un mensaje a B, que

provoca un efecto” (O'Sullivan, Hartley, Saunders, Montgomery, & Fiske, 1997, p. 66).

Desde la comunicacién mas primitiva y gestual hasta la interaccion digital, todas
las sociedades han encontrado formas para comunicarse, ya que es impensable que un
grupo viva y se organice sin comunicar o comunicarse. Las condiciones actuales en las
que se desarrolla la comunicacién son Unicas debido a que nos enfrentamos a una
revolucion tecnoldgica permanente, que parece romper barreras de espacio y tiempo.
Nos hemos acostumbrado a vivir dentro de un proceso de cambio al que aceptamos y
nos vemos forzados a adaptarnos de forma acelerada para sobrevivir en este mundo de

una vertiginosa tecnologia que nos abruma.

Dia a dia somos bombardeados con todo tipo de informacion que influye de forma
voluntaria o involuntaria en nuestras acciones y relaciones de grupo. Al mismo tiempo,
tenemos la ventaja de la globalizacién, en la medida que tenemos el poder y la capacidad
de acceder a una cantidad de datos mayor a la que nunca antes fue posible gracias a
distintos medios tecnoldgicos, canales y recursos. En consecuencia, la cultura misma
sufre transformaciones aceleradas, tanto que la dinamica y flexibilidad se llevan al limite.
Vivimos la apropiacién de lo global mientras se produce una aculturacion local. Con esto
me refiero a que los procesos, incluso los comunicativos, son pensados en funcién de las
masas con el fin de lograr imponer tendencias de cultura generales. Por ejemplo, la
comunicacion utilizada por la publicidad para mantener una sociedad de consumo

masivo.



Actualmente, la comunicacion desde un enfoque critico toma en cuenta tanto los
procesos como los contextos culturales e histéricos que influyen en el acto comunicativo
(Fernandez Collado & Galguera Garcia, La comunicacion humana en el mundo
contemporaneo, 2008, p.16). Es decir, hablamos de una realidad comunicativa
contextualizada y unica que influye en cada elemento de la comunicacion. Desde el
modelo planteado por Jakobson (1960, pp. 3 - 4) podemos referirnos a la complejidad
que un acto comunicativo tiene, no solo por los distintos elementos sino por las funciones

gque cada uno de ellos cumplen.

Contexto

Destinador . Destinatario

Gréfico Nol. Modelo de comunicacion de Roméan Jakobson. Redisefiado a partir de Jakobson, R.
(1960, p.4). Textos en linea. Obtenido de Roman Jakobson: Linguistica y Poética:
http://bit.ly/1IRGOh4k

Segun Jakobson estos seis elementos son esenciales en el lenguaje y en
cualquier acto comunicativo. Podemos sefialar que a partir de este modelo se
desarrollaron los esquemas actuales, donde basicamente se acufian los términos con
otras palabras. Es decir, se habla de emisor, mensaje, perceptor, canal, codigo y
contexto. El destinador es el encargado de enviar un mensaje al destinatario pero esto
no seria posible sin un referente (el contexto), un contacto o canal fisico por el que se
transite el mensaje y finalmente deberia estar basado en un cédigo comun para los

sujetos que tratan de descifrarlo. (Jakobson, 1960, pp. 3-4)

De igual forma, el mencionado autor trabaja las funciones del lenguaje: emotiva,
poética, conativa, fatica, metalinguistica y referencial. Cada una corresponde a uno de los
elementos del proceso de comunicacion antes mencionados. Brevemente, la funcién
emotiva corresponde a la carga expresiva centrada en el emisor. La poética esta
vinculada directamente al mensaje, a los elementos que lo conforman y a su proceso de
elaboracion (se incluye lo morfolégico y lo fonético). La conativa hace referencia al

destinatario y a la accién que se requiere de este. La siguiente es la funcion fatica, por la
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que se entiende la ratificacion y comprobacion del contacto entre los sujetos que
participan en el acto comunicativo. Lo metalinglistico hace alusién al codigo utilizado, es
decir al lenguaje empleado. La ultima funcién es la referencial lo que remite al contexto

social, econémico y politico en el que se desarrolla la comunicacién. (Jakobson, 1960,
pp. 4-8)

Entonces, desde el papel del comunicador como emisor este seria responsable de
emitir conscientemente un mensaje abstracto que cuenta con una carga simbdlica rica
inherente a procesos culturales inconscientes. Mientras que del perceptor se esperaria
una respuesta activa que involucre un proceso de reflexion y réplica del mensaje, y no

Unicamente de decodificacion o recepcion.

1.2 Comunicacién para el cambio social

La accién comunicativa nos resulta tan familiar como accion cotidiana, que como
concepto, pasa casi desapercibida. Y aunque todos somos participantes activos del
proceso comunicativo en la sociedad, no todos la utilizamos con el mismo enfoque ni con
los mismos propésitos. Se ha visto a la comunicacién como un campo relegado, ya que
algunos sectores la han dejado a un lado minimizandola, sin tomar en cuenta el poder de
interaccion, dialogo y acuerdos a los que se podria llegar mediante ella. Esta puede
actuar como un medio de poder influyente, por lo que gestionada correctamente se la

puede entender como herramienta de avance social.

Paraddjicamente, los medios masivos de comunicacién, asi como los lideres de
opinibn han establecido y reforzado ideas y simbolos mediante diferentes
manifestaciones a través de los afios. Debido a que gozan de credibilidad como fuente
veridica y replicable de informacion ahora resultan corresponsables de legitimar

estereotipos obsoletos que perjudican o entorpecen el progreso de la sociedad.

En este punto es preciso mencionar a las ideas como imaginarios sociales que se
forjan. Y junto a ello, no podemos negar la transcendencia que los medios masivos de
comunicacion han tenido a lo largo de la historia para la construccion y consolidacion de
juicios. Pero ¢cémo se aprenden estas ideas? Se puede decir que los procesos que

llevan a estereotipar a los individuos o cosas inician con la categorizacion.

La categorizacion cumple la funcion de economizar esfuerzos que el sistema
cognitivo debe hacer a la hora de procesar la informacion que nos proporcionan los
estimulos exteriores, y facilita la orientacion de la persona en el mundo. (...) El proceso

inductivo, que hace posible la identificacion de un objeto a partir de una informacion



insuficiente, y el proceso deductivo, mediante el cual se atribuyen a un objeto o a un
acontecimiento las propiedades de la categoria a la que pertenece. Garrido y Alvaro
(2007, p. 387)

Desde este punto de vista habria una explicacién que a nivel cognitivo refuerza las
ideas de forma inconsciente, pero estas convenciones son aprendidas por la persona
mediante el contacto con determinados ambientes; ademas, si el contacto es superficial
se puede obtener datos pobres sobre ciertos contextos. Esto es lo que ocurriria con los
grupos sociales relegados, ya que por la convivencia restringida de otros miembros de la
sociedad con ellos, se crean o mantiene ideas frivolas que luego son popularizadas entre

grupos.

Cuando estos juicios se refieren a la sexualidad de las personas estan
relacionados con los roles tradicionales de sexo establecidos por la sociedad. Hablar de
género en lugar de sexo podria causar desconcierto ya que asignar roles a los géneros
es mas complejo que hablar de los papeles establecidos para hombre y mujer.
Estariamos enfrentando los conceptos de lo femenino y masculino que rebasan a la idea
del sexo remitiéndonos solo a los 6rganos genitales de los individuos. Para romper con la
categorizacion social se necesitaria el apoyo de un proceso, en este caso la

comunicacién enfocada hacia el cambio social.
Alfonso Gumucio (2004, p.4) sefiala que la comunicacion para el cambio social:

[E]s una comunicacién ética, es decir, de la identidad y de la afirmacién de
valores; amplifica las voces ocultas o0 negadas, y busca potenciar su
presencia en la esfera publica. Recupera el didlogo y la participacion como
ejes centrales; ambos elementos existian entrelazados con otros modelos
y paradigmas y estaban presentes en la teoria como en un gran namero
de experiencias concretas, pero no tenian carta de ciudadania entre los
modelos dominantes, de modo que no alimentaron suficientemente la
reflexion.

Desde esta perspectiva, la funcién de este tipo de comunicacion es buscar un
cambio social que conlleve un progreso. Su meta es devolver a la esfera social a los
actantes que hayan sido relegados por la misma sociedad, mediante una manifestacion
libre pero responsable de si mismos. De esta manera, la expresion y consolidacion de
una identidad daria la oportunidad de participacion activa y equitativa de distintos

sectores sociales.

La comunicacion orientada hacia la transformacion es un reto para los
comunicadores, ya que el enfoque debe atravesar los medios tradicionales de

comunicacion como a organizaciones, a los sectores gubernamentales y a la sociedad
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civil pues representa una reorganizacion y apertura hacia procesos comunicativos que
deben abarcar la ruptura de paradigmas que buscan mantener el statu quo. La
innovacioén en los mensajes, la construccion del contenido y el sentido que se le debe dar
asi como, el uso adecuado de la informacion, la divulgacion por canales alternativos, la
visibilizaciéon de grupos minoritarios, el apoyo a las causas sociales; podrian contar como
elementos de soporte para el cambio mediante el trabajo de la comunicacion sobre las
ideas enraizadas a la sociedad. También se debe entender que el cambio de una
situacion se busca utilizando programas o campafas comunicacionales sociales que
sobrepasan los mensajes educativos — informativos y lo redirige hacia el rescate de los
valores sociales. De forma que se debe ofrecer soluciones que trabajen sobre los

verdaderos problemas que en ocasiones se tratan de invisibilizar.

Gumucio (2004, p. 4) sostiene que la importancia del proceso mas simple de la
comunicacion es el dialogo. Esto nos hace reflexionar sobre como se toma a este modo
de interaccién, porque en realidad actuaria como un pilar de investigacién y acuerdos con
los grupos de interés. Pues resultaria ser la forma méas sencilla de conocer los objetivos
que individuos y agrupaciones buscan. Desde este primer acercamiento se podria pensar
en explorar en una escala mayor que valide el despliegue de recursos y procesos para

afrontar una situacion conflictiva.

Lo que se busca no es un cambio hacia la homogeneizacién sino el rescate de la
diversidad; es decir, partir de las particularidades pero también trabajar sobre ellas,
entendiendo los fenbmenos socioculturales que rodean a los grupos. Por esto, la
importancia trascendental de una indagacién en las formas de expresion y comunicacion
de quienes buscan modificar la forma en que son percibidos. Buscamos la comunicacion
para el cambio social como herramienta que transforma agentes culturales y consolida la

justicia e igualdad.

Este es un tipo de comunicacién totalmente honesta y directa que busca
concientizar a diversos publicos sobre una situacion, que por su cotidianidad, pasa
desapercibida. Los objetivos son claros, atravesar las barreras socioculturales impuestas
que actuan como obstaculo para una verdadera interaccion y comprension entre grupos
gue coexisten en un ambiente determinado. Donde es importante acercarse a ambos
bandos y conocer su percepcion y actitud actual y potencial. No se trata de imponer una
idea arbitraria sino llegar a consensos visibles entre grupos que permitan una convivencia
benéfica mediante un proceso paulatino. La meta es que a futuro los cambios logrados

persistan, logrando asi una restructuracion de una idea en el inconsciente social.



1.3 La comunicacion organizacional

La comunicacion organizacional se entiende como un conjunto de técnicas y
actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre
los miembros de una organizacion, o entre la organizacién y su medio, o bien,
influir en las opiniones, actitudes, y conductas de los publicos internos y externos
de la organizacion, todo ello con el fin de que esta Ultima cumpla mejor y mas
rapidamente sus objetivos (Fernandez Collado, 2012, p.12).

Desde este punto de vista, podemos visualizar a la comunicacién organizacional
como un proceso integral y complejo, que se involucra directa e indirectamente con una
gran cantidad de grupos humanos. Y, cuyo fin radicaria en divulgar informacion
concebida y construida desde un grupo hacia otros de acuerdo a los objetivos
establecidos en la organizacién. Podemos pensar en la comunicacién organizacional
como herramienta de poder dentro y fuera de una institucidn. Y cuyo ejercicio es
determinante, tanto en sentido positivo como negativo, de manera que una decisién en
este ambito puede marcar la supervivencia o no de una organizacién, por ejemplo, en

una situacion de crisis.

La comunicacion como herramienta de poder dentro de las empresas radica en la
influencia que puede ejercer sobre las personas mediante el uso estratégico de
herramientas de relacion, que motive a realizar acciones en beneficio de los intereses
marcados por la organizacion. Por otro lado, si pensamos en las funciones que esta
disciplina debe cumplir podemaos remitirnos directamente a la informativa, pero dentro de
la comunicacion para organizaciones podemos especificar algunas acciones que
sobrepasan el ambito informativo. Tomaremos lo sugerido por Carlos Fernandez Collado

para explicar graficamente las que actuarian como funciones principales.

*Completa, *Provocar un
claray sentido de
oportuna sobre pertenencia y
la organizacién apropiacion.

y el rol de sus
publicos.

*Reforzar la Mastrar
relacion: caracteristicas
organizacion- reales/formales.

colaboradores

Gréfico No. 2. Funciones de la comunicacion organizacional. Redisefiado a partir de Fernandez Collado, C.
(2012, p. 15-17). La Comunicacion en la Organizaciones. México: Trillas.



Esto nos hace tomar en cuenta varias consideraciones, primero emitir un mensaje
como grupo tendria una mayor complejidad porque este deberia transcender al perceptor
de manera clara y que, aunque prime una funcion, no se desvincule de las demas.
Segundo, se muestra el papel del comunicador pues seria quien posibilita el
cumplimiento de una comunicacion eficaz y eficiente, donde el vinculo entre los
trabajadores y su organizacion permanezca sélido y se ratifique de forma continua. Y
finalmente, como todo proceso debe ser sometido a evaluacién, es decir, se debe
justificar la inversién con resultados satisfactorios a nivel empresarial los logros de esta

area.

Ademés, podemos tomar a la comunicacion como elemento crucial para
desarrollar investigacion, pues mediante un diagndstico podemos obtener informacién en
temas que conciernen a la organizacién, a sus miembros y a su publico objetivo. Ya sea
mediante una auditoria interna en esta area o un estudio externo que evalué la
percepcién social de la empresa, resulta util e indispensable una indagacién periédica. En
este aspecto es un vinculo directo por el cual se obtienen resultados de los procesos
comunicativos actuales mediante diferentes técnicas. Por lo tanto, los datos arrojados
pueden revelar factores importantes, positivos y negativos que ayudaran a visualizar las

mejores soluciones frente a la situacién encontrada.

1.4 Tipos de comunicacidn organizacional

Este tipo de comunicacién presenta dos variaciones, la que se derivan de la
interaccion que existe entre la organizacibn y su publico objetivo. Estas son la
comunicacion interna y la comunicacién externa, que especializan sus acciones para
satisfacer las necesidades de sus publicos, ya sea dentro o fuera de la organizacién. Y
aungue la gestiéon de ambos tipos se enfoca de manera distinta es necesario mantener
una visién global de manera que una idea Unica prevalezca y se solidifique en el

imaginario personal y grupal de los sujetos.

Para aclarar la segmentacién de los publicos podemos tomar en cuenta el término
stakeholders' o grupos de interés, como aquellos grupos humanos con los que las
instituciones mantienen relaciones permanentes y de mutua influencia. Sin importar cual
fuera la organizacion, podriamos decir que tanto los stakeholders como los colaboradores

internos son dos grupos de interés fundamentales a los que se pretende llegar; aunque

! Stakeholders es un término utilizado para referirse a todos grupos internos o externos de una
organizacion con los que esta se relaciona directa e indirectamente, y que influyen en las
actividades de la misma.



se manifiestan de formas diferentes hacia la organizacion, sin embargo su contacto es

primordial.

Por lo tanto, las reacciones de grupos repercutirian directamente en la difusion de
un mensaje. La transcendencia de este supera al receptor seleccionado o voluntario y
llegaria directa o indirectamente a grupos humanos asociados. Quienes de igual manera
podrian tener una influencia en la réplica del mensaje, ya que para relacionarse deben

sostener intereses comunes.

1.4.1 Comunicacién interna

Podemos decir que la comunicacion interna es:

[E]l conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la
creacién y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros,
a través del uso de diferentes medios de comunicacion gue los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro
de los objetivos organizacionales. (Fernandez Collado, 2012, p. 12).

Para entender la relevancia de este tipo de comunicacion debemos preguntarnos
épor qué es importante comprender el comportamiento del publico interno? Primero, cabe
decir que cuando nos referimos al publico interno debemos aclarar que no nos dirigimos
a todos como un grupo homogéneo. Dentro del sistema se forman numerosas redes que
no son necesariamente los equipos de trabajos estructurados. Pues los grupos pueden
responder a diversos intereses (afectivos, econémicos, laborales o sociales) y cada uno
tiene peso organizacional, que incluso regulan formas jerarquicas de orden mediante

agrupaciones de poder establecidos arbitrariamente o no.

Por lo tanto, es imperante que el publico interno sea seleccionado y direccionado
correctamente para que cumpla con los pardmetros y expectativas que la organizaciéon
tiene sobre éste. Orientar un comportamiento acorde a un sistema de normas planteado
previamente por las organizaciones motivara el compromiso del individuo con la misma
desde que pasa a formar parte de la empresa. En consecuencia, es necesario trabajar

con estos grupos porque reflejan el comportamiento organizacional.

Debemos tener en cuenta las necesidades de informacion de los colaboradores.
La importancia de mantener una buena imagen interna de la organizacion radica en que
los colaboradores mas cercanos pueden actuar como una especie de voceros, lideres de
opinién o reflejo mismo de la realidad diaria que vive una organizacion. Esto puede ocurrir
de forma intencional o involuntaria ya que como organismo vivo, cada sujeto tiene una

participacion social activa.



Pero aparece un reto complejo, lidiar con personas que también son creadores de
todo tipo de informacion. Cuando dentro de una organizacion se generan rumores o
también llamados radiopasillo® estamos hablando de un tipo de comunicacion diferente a
la formal. Es decir, toda informacion que tenga caracter de especulativo, de fuentes no
fiables o que su origen no esté claro hablaremos de comunicacion informal. El detonante
de este tipo de comunicacion es la falta de informacion oficial a tiempo, pues la
desinformacion o datos esporadicos y parciales producen incertidumbre. Y aunque es
totalmente normal que se produzca comunicacion informal dentro de las instituciones, se
deben mantener mecanismos de control hacia mensajes que pudieran afectar la parte
formal de la organizacion o a sus trabajadores. De esta forma serd posible estar
preparados para una crisis y de la misma manera generar una respuesta eficaz a

posibles problemas generados desde el comportamiento organizacional.

Si queremos propiciar una comunicacion interna efectiva que repercuta de forma
positiva en la imagen institucional podriamos basarnos en estrategias que promuevan la
socializacién de informacién, mediante las cuales podemos involucrar a los colaboradores
y motivarlos de forma activa. Una de ellas es el employer branding, Gavilan, Avell, &
Fernandez Lores (2013, p. 62) la definen como “una iniciativa estratégica integrada por
un amplio conjunto de actividades de marketing que una organizacién desarrolla para
atraer profesionales con talento y mantener una plantilla comprometida”. Es decir, la
organizacion busca cautivar talento humano, nuevo o antiguo, mediante técnicas que
tendran como resultado el la consolidacion de cierta reputacion. Pero esta partiria desde

el trabajo interno de cuyos colabores directa o indirectamente emiten juicios.

Una de estas estrategias se conoce como endomarketing o mercadeo interno
(Alcantara et. Al. 2014) entendido como “el esfuerzo de la organizacion para capacitar y
motivar en forma eficaz a los empleados quienes tienen contacto con los clientes y del
personal de apoyo con el fin de proporcionarle satisfaccion y pueda complacer los
requerimientos del cliente.” Este tipo de motivacién resultaria un aliado de los procesos
de comunicacioén al interior de una corporacién pues las acciones en beneficio de los
empleados repercutirian favorablemente hacia ambos. Lo que buscamos es trabajar con
herramientas que promuevan el bienestar integral de la audiencia interna, tanto
profesional como emocionalmente. Se podria involucrar al departamento de recursos

humanos por su vinculacion directa con el personal.

? Ritter (2008, p. 25) utiliza el término para referirse al rumor organizacional como “un mecanismo
utilizado por las personas de un grupo, para hacer circular informaciones que esas mismas
personas consideran importantes para sus necesidades.”
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Para ejecutar la comunicacion interna, la organizacibn necesita valerse de
herramientas para enviar los mensajes a sus colaboradores, con esto nos referimos a los
canales. Fernandez Collado (2012, p. 239) sefiala que un canal “es el medio que se
utiliza para transmitir un mensaje, el camino o instrumento por dénde éste viaja y que
conecta a la fuente con el receptor”. Por lo tanto, cuando una institucién asume el rol de
emisor, buscara y utilizara distintas herramientas para expresarse segun la situacion en la
gue se encuentre. Cabe decir que cualquiera de los instrumentos elegidos deben
funcionar de forma 6ptima, independientemente de que el contacto con los trabajadores
se realice de forma individual o grupal. La importancia de este elemento comunicativo
radica en que de él depende en gran medida la correcta comprensién de lo que se
pretender informar. Ademas, gracias a los medios se produce la vinculacion de varios

elementos, entonces resultado imprescindible para el acto comunicativo.

Oral Escrito Virtual Audiovisual
Teléfono Oficios Correo electrénico | Videos
Reuniones Cartas Video llamadas institucionales
Entrevistas Fax Video conferencias | Pantallas
Discursos Manuales Redes sociales electrénicas

Boletines Intranet
Instructivos

Folletos

Carteleras

Hojas volantes
Memorandos

Revistas

Tabla No. 1. Medios comunes de comunicacion interna. Elaboracion propia.

1.4.2 Comunicacién externa

El otro campo de la comunicacién organizacional es la comunicacion externa a la

gue nos referiremos como:

El conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus
diferentes publicos externos (accionistas, proveedores, clientes,
distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de comunicacién,
etc.) encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a
proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios
(Fernandez Collado, 2012, p. 12).
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Ya que previamente nos referimos a los stakekholders podemos deducir que para
cualquier grupo humano, los diversos publicos de la sociedad son grupos de interés

externo.

Una parte importante de este tipo de comunicacion son los medios masivos de
informacion. Fernandez Lépez (2007, pp. 114 - 127) realiza varias consideraciones sobre
la relacién entre organizaciones y medios. Entre las concepciones erréneas, se cree que
Unicamente las grandes corporaciones tienen y deben aparecen en el ambito mediatico;
debido a los altos costos y dificultad que se cree que ganar un espacio en estos implica.
Pero en realidad, la dificultad radica en la vinculacién a la eleccién del canal inadecuado
y a la oferta de informacion poco util para el medio.

Aunque depende del tipo de contenido que se quiera transmitir (informaciéon o
publicidad) no se necesita invertir una fuerte suma de dinero en medios tradicionales o
convencionales. El papel de la comunicacién organizacional (externa) hacia los medios
radica en la gestién de espacios en diversos canales (tabla No.2). Pero se debe ofrecer
contenido atractivo de forma constante y nutrir la relacién con los periodistas pues es de
ellos de quienes dependen el manejo del mensaje y su publicacion final. Por lo que no es
necesario desembolsar grandes cantidades de dinero en un medio convencional, sino
buscar nuevos espacios que tengan interés en difundir lo que la organizacion quiere decir
de si misma. Se trata de ganar la credibilidad de los stakeholders mediante estrategias
gue involucren y no espacios pagados, asi como voceros que sean figuras activas en la
esfera publica con una reputacion aceptable. El objetivo final de esta vinculacion es el

beneficio mutuo, lo noticioso para el medio y la presencia social de la empresa.

; - Recursos de aproximacion con
Medio Formas de publicidad _
los medios
_ Menciones, cufas radiales,
Radio . _
publirreportajes.
Television Comerciales, publirreportajes, _
, , ) Ruedas de prensa, entrevistas,
menciones, sobreimpresiones. _
: : : boletines de prensa, relaciones
Medios Publirreportajes, suplementos, o _
_ _ publicas, foros, loobing, eventos,
impresos anuncios, _ »
: _ : informacion off the record,
Anuncios, e-mailing, paginas web, . ,
_ _ rumores, articulos promocionales.
Internet redes sociales, prensa on-line, blogs,
aplicaciones, etc.
Cine Comerciales, slides.

11




) Vallas, dumies, transporte publico,
Exterior .
performances, street marketing, etc.

Tabla No. 2 Medios de comunicacion externa. Elaboracion propia.

Cuando una organizacion necesita gestionar espacios pagados como forma de
propaganda o publicidad, se debe seleccionar aquellos canales que resulten mas
efectivos, es decir, que estén en relacion directa con su publico objetivo. No siempre los
medios tradicionales son la mejor opcidn para este tipo de promocion, por eso se puede
hablar de BTL (Bellow Thhe Line) o publicidad que implica expresiones en espacios
pubicos que estan destinados a un grupo objetivo mas reducido y con el que se busca

tener un acercamiento mas directo.

1.4.2.1 Relaciones publicas como herramienta de la comunicacion externa

Ahora, dentro del sistema interactivo en que la organizacién se desarrolla, ésta
necesita apoyarse en herramientas que optimicen la comunicacién con sus publicos en
diferentes niveles. Una de ellas son las relaciones publicas que pueden actuar como un
sistema de mediacion con el publico objetivo. Para aclarar este concepto utilizaremos la
referencia que nos da Barzola (2012, p. 173) quien cita a las relaciones publicas como “la
direccion y gestion de la comunicacion entre una organizacién y sus publicos”. Esta
definicion nos sugiere manejar al proceso comunicativo como instrumento, cuyo fin sea
trabajar sobre mensajes que respondan a las necesidades especificas de sus publicos,

con lo que se esperaria tener resultados favorables hacia la imagen de la organizacion.

Para pensar en el éxito de este proceso deberiamos tomar en cuenta varios
aspectos. Por ejemplo, que el eje del mensaje deberia estar alineado con los objetivos
comunicacionales de la organizacion en todo momento. Y para construirlos podriamos
preguntar ¢Qué tipo de respuesta especifica espera obtener la institucion con la emisiéon
de un mensaje x? Por supuesto, esto dependera fundamentalmente de la naturaleza de
la organizacion y de lo que desee obtener de los distintos publicos de los que depende.
Ademas es fundamental estudiar al perceptor del mensaje porque en base a los
conocimientos, actitudes, necesidades e incluso preferencias gréficas y de soporte que
este manifieste; el contenido podra ser estructurado de manera que llegue de forma mas

clara, precisay que genere el impacto deseado.

Mediante la investigacion en el mismo publico, la imagen que la organizaciéon ha
construido a través de los afios sera revelada a través de la investigacion

comunicacional. Recoger diferentes puntos de vista mediante un sondeo previo
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evidenciaria las fortalezas y debilidades; y a partir de este tendriamos una radiografia

comunicacional de la situacion que se enfrenta.

En el caso particular de este trabajo, mas adelante, abordaremos el caso
particular de una organizacion sin fines de lucro en este contexto y que constituye el
objeto de estudio de la disertacion. Con esto se pretende que el rol de la comunicacion
organizacional se centre en crear y consolidar un unico discurso hacia la sociedad. De
manera que se posicione paulatinamente una imagen positiva consensuada y que a su

vez genere una imagen que permita mostrar su trabajo y sus objetivos.

Pero, ¢qué debemos comunicar hacia el exterior? Independientemente del
caracter, el objetivo y los recursos que se manejen para publicar el mensaje debe primar
la estructura del contenido o fondo. Para transmitir un mensaje soélido debemos
cimentarlo sobre bases fidedignas y verosimiles, que creen un sentido real y en lo posible
positivo de la institucion. Por esta razon, lo que se va a expresar de la organizacion,
siempre deberia basarse en los elementos que la regulan, distinguen y sefialan la razon

de ser de la empresa, nos referimos a la identidad organizacional.

1.5 Identidad, imagen y cultura organizacional
La identidad, imagen y cultura de una organizacion resultan definiciones

complejas pues su barrera de diferenciacion es pequefia. Para esclarecer estos

conceptos tomaremos como referente a Joan Costa en un modelo donde estos factores

7O\

Qué

convergen:

hace

Qué es
para mi

Grafico No.3. El Paradigma del siglo XXI. Tomado de Costa, J. (2012, p. 67) El DirCom hoy.
Barcelona: CPC Editor
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Segun el gréfico la identidad organizacional depende de quién es, qué dice, coOmo
lo dice y de qué hace una institucion como sujeto. Entonces podriamos decir que este
factor abarca la filosofia, la comunicacion sobre si misma, la cultura y las acciones que
desempefia una empresa a diario, y que ademas le dan un caracter de Unico en la

sociedad. Definamos cada uno de estos elementos.

Primero, la imagen de una organizacion “es la representacion mental, en el
imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un
estereotipo y determinan la conducta y opinidn de esta colectividad” (Costa, 2009, p. 53).
Por lo tanto, esta construccion es la subjetivacion de las expresiones perceptibles que
tiene el ente en la sociedad.

Entonces deducimos que para construir la imagen de cualquier organizacion no
basta quedarse en el plano de la recordacién gréafica, pues este aspecto abarcaria a
todos los elementos que pueden transmitir algun tipo de informacién identificadora, sin
importar que su caracter sea oficial o informal. Por lo que debemos tomar en cuenta que
las instituciones se presentan y representan a través de elementos tangibles e

intangibles.

Dentro de la representacion mental por un intangible se puede hacer referencia a
la cultura corporativa. Para entender este concepto es necesario contemplar lo que es un
sistema cultural. Fernandez Collado (2012, p. 89) lo define como: “aquel que se integra
por el conjunto de valores y creencias que comparten las personas que pertenecen a él, y
por las multiples formas en que estos se manifiestan”. Si trasladamos esto al campo de
una institucién podriamos referirnos a microsistemas culturales, cuyos participantes se
manifiestan para exteriorizar lo que perciben de una organizacién y de si mismos como
parte de este sistema; de manera que se forja un concepto que identifica a la misma. Si
conceptualizamos este concepto podemos decir que la  cultura organizacional
“representa un marco conceptual de suposiciones basicas y valores en la mente de los
miembros de la organizacion, y se refleja en la forma de percibir, pensar, sentir y

comportarse dentro de ella.” (Fernandez Collado, 2012, p. 103)

Este andlisis propone que para consolidar una identidad corporativa estable,
primero debe ser solidificada internamente tomando como punto de partida la filosofia
corporativa. De manera que tanto los objetivos como las actividades que realice la
organizacion sean claros para sus publicos y no se caiga en contradicciones entre el

deber ser y el hacer.
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Ya que tratamos a la identidad corporativa como sello distintivo, estas deberian
definirse tomando en cuenta el entorno, pero siempre basdndose en la empresa misma.
Por lo que se deberia tomar en cuenta la situacion, estructura y caracteristicas sobre las

gue ha sido formada y las variables externas que la condicionan.

1.6 Filosofia corporativa

La filosofia corporativa es “la concepcidén global de la organizacion establecida
para alcanzar metas y objetivos de la misma” (Rey Lennonn & Bartoli Pifiero, 2008, p.
85). Podemos decir que este elemento de la identidad corporativa corresponde a los
lineamientos que la organizacion establece para si misma. Es decir, una especie de
reglamento interno que rige las actividades diarias de la empresa y que apunta hacia una

meta general en pos del éxito y bienestar de la corporaciéon a corto, mediano y largo

plazo.

«Esel «Explicita lo
horizonte que queseva a
setraza la hacer.
organizacion
(hacia donde
va).

* Deberian ser
*Esla manera de SMART
comportarse dela + S :especificos
organizacion = M: medible
*R: retadores
+T acotados en
tiempo

Gréfico No. 4. Elementos de la filosofia corporativa. Redisefiado a partir de Fernandez Lépez, S. (2007).
Como gestionar la Comunicacion en organizaciones publicas y no lucrativas. Espafia: Narcea, S.A. ediciones.

La filosofia contiene varios elementos definidos en el grafico No4, analicemos
brevemente cada uno de ellos. La mision constituye la base del trabajo de la empresa,
por lo tanto, debe sefialar en que ambito se desarrolla y con qué proposito. Este
fundamento tiene que mantenerse para todas las areas y procesos que se llevan a cabo
en la organizacion, en general. Por otro lado, la vision indica la meta organizacional
marcada a futuro, esta responde al entorno y a los competidores. Mas alla de la
temporalidad es importante comprender la diferencia entre mision y vision, pues aunque
el trabajo en la organizacién se rige por ambas, la visién constituye lo que la corporacion

llegar& a ser a futuro sin perder la esencia marcada por la mision.
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Los valores organizacionales muestran las actitudes mas importantes de la
institucion, estos deben ir de la mano de sus actividades; por ejemplo, seria congruente
que un valor de una organizacion dedicada al reciclaje podria sea el respeto por la
naturaleza. Este punto debe sostener la coherencia de la organizacion con los diferentes
ambitos y publicos con los que se relaciona. Finalmente, los objetivos organizacionales
deben responder a la totalidad de las actividades de la empresa de la forma mas puntual
posible y en lo posible cumplir con las caracteristicas sefialadas en el grafico anterior

para lograr delimitacion adecuada y resultados medibles.

Es importante tomar en cuenta que todos estos elementos deben ser redactados
de forma concreta, sucinta y clara; de manera que cuando se muestren al publico estas
resulten de facil comprensién. La importancia de los elementos sefialados es que ellos
construyen la base de toda organizacion, sin una base estable la direccion y gestién de la
comunicacion y de todos los departamentos en general, no podria ser eficaz ni eficiente;
ya que se trabajaria en redes menores con una vision limitada a su campo de accion

especifico.

Para que esto sea factible, elementos como la mision, vision y valores; deben
construirse en base a dos grandes grupos internos: los directivos y los colaboradores,
esto debido a que ambas partes definen la misma. Por lo tanto, para la eleccion y
definicion de los elementos de la identidad organizacional se deberia tomar en cuenta la
aplicabilidad de estos en los diferentes estamentos de la organizacién para lograr una

vinculacion directa con los publicos y la apropiacion de los mismos.

1.7 Marketing social
Se menciond anteriormente que los mensajes tienen diferentes objetivos, por eso
no es igual elaborar un mensaje con un fin social que uno comercial. Para relacionar la
comunicacion gue tiene por objetivo el desarrollo de la sociedad es necesario incluir en
este punto el marketing social. Luis Alfonso Pérez (2004, p. 5) define a esta rama como:
una disciplina de las ciencias sociales y econémico-administrativas que estudia e
incide en los procesos de intercambio en beneficio de las partes involucradas y de
la sociedad en general: este intercambio se presenta entre el agente de cambio,
quien identifica el problema social, estudia la poblaciéon objetivo y detecta sus
necesidades para disefiar, planear, administrar e implementar de manera solidaria

y coparticipativa los programas sociales, en beneficio de la persona afectada y de
la sociedad en general.

Podriamos sefialar que aunque el marketing social utiliza las mismas bases del
marketing publicitario al momento de difundir cualquier mensaje, la diferencia radica en

gue el primero persigue un bien social y no un beneficio lucrativo empresarial. El fin no es
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satisfacer necesidades creadas para publicos segmentados, sino legitimar una idea que
tenga una repercusion pensada a nivel de sociedad y cuyas consecuencias resulten

positivas para un grupo especifico.

También cabe aclarar la diferencia entre lo publicitario y lo propagandistico que
radica en la finalidad que persiguen. Por un lado, lo publicitario persigue un objetivo de
retribucibn econOmica, ya sea un bien o servicio atractivo que motive una accién
adquisitiva inmediata en el publico, quienes deben desembolsar una cierta cantidad de
dinero para obtener lo anunciado. Mientras que la propaganda se centra en divulgar un
mensaje ideoldgico que fomente una actitud de aceptacion en la audiencia sin esperar

retribucion econdmica.

El marketing social no trata de manipular con argumento falsos, ni victimizar en
pro de cierto mensaje. Sino de trabajar desde los datos concretos y mostrar la realidad de
seres humanos mediante lo que se pretende trascender hacia la razén y emocionalidad
de los perceptores. Para esto serd necesario trabajar un mensaje elocuente que
evidencie la importancia de la influencia de una idea en la forma de vida de un grupo
social. De esta manera que se visibilizaria al comunicador o emisor como un agente que

persigue el cambio en la sociedad.

Sin duda, cuando pensamos en marketing se nos presenta la idea de la
persuasion. Este es un elemento inherente a esta area en cualquiera de sus
manifestaciones. Aunque este concepto es complejo trataremos de definirlo de la
siguiente manera: “es la atraccién por medios psicologicos, pues apela al sentimiento y
se propone mover la voluntad de las personas de modos que actien considerando
nuestro criterio y percepcion de la realidad como la mejor opcién.” (Castellon Gallardo,
2010, p. 164)

Lo que hace es ligar lo emotivo a lo informativo, de forma que el mensaje
informativo tiene un refuerzo emocional. Es decir, mostramos datos veridicos apoyados
sobre juicios discutibles a nivel emocional; asi buscamos un impacto certero en el puablico
objetivo. Segun Alvarez (2003, p. 131) este proceso iniciaria desde “insights o creencias
profundas que el publico tiene sobre un determinado producto o actitud de vida, para
descubrir una nueva disposicion desde la que comunicar los valores del producto en
consonancia con la optica del consumidor”. Es decir partimos desde los conceptos mas
arraigados en las personas para generar un nivel basico de conexion y aceptacion de un
contenido; desde esta situacion de enganche el publico podria tomar en consideracion un

nuevo mensaje que incluso podria ser totalmente contrario a lo concebido anteriormente.
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Por otro lado, Alvarez (2003, p. 133) menciona que la publicidad social ha ido
superando limitaciones que mostraba en sus inicios, donde se emitia contenido con un
lenguaje simple y directo tanto en imagen como en escritura. Pero debemos recordar que
el marketing social y el publicitario manejan lenguajes diferentes, eso no quiere decir que
existan limitaciones de caracter creativo sino que la manera de promocionarse es
diferente debido a su naturaleza. Se puede sensibilizar al publico de formas directas e
indirectas, finalmente ambas pueden cumplir con el objetivo sin descuidar la parte
estética del mensaje. Es necesario construir contenido atractivo, que logre llamar la
atencion de la audiencia y retenerla. De forma que se piense en un impacto dual de fondo

y forma

Pero para lograr persuadir con éxito nos enfrentamos a desafios que superan el
nivel del mensaje y nos llevan de vuelta al contexto. Entonces retomamos la concepcion
de la organizacién como fuente productora de informacion, lo que se haya dicho antes y
la imagen forjada desde la constitucion de la organizacién, hasta el momento de la
emision de determinado mensaje, influenciard de manera transcendental en el modo y
predisposicion de los perceptores a la informacién que reciban. Seria necesario entonces
desarrollar un proceso estructurado a partir desde argumentos sélidos que permitan

avanzar segun la intencionalidad, por ejemplo mediante campafias.

1.8 Campafias comunicacionales

Una campafia de comunicacion es una planificaciéon que incluye un conjunto de
acciones destinadas a comunicar un mensaje 0 mensajes a uno 0 mas publicos objetivos
en un periodo de tiempo concreto (Fernandez, 2007, p.240). Es decir, una campafia se
refiere a la estructuracion, programacion y difusion de un contenido especifico que se

mantiene activo durante un periodo determinado.

Pero ¢qué motiva a creacién de una campafia?, se debe tener claro que este
proceso responde a una necesidad, en este caso comunicacional, de una entidad. Esta
debe partir de conocimientos concretos sobre el publico meta, el producto comunicativo,
los canales, el contexto y sobre la misma organizacion. Este debe ser un trabajo
justificado en indicadores reales pues aunque se apegue al plano de lo simbdlico si es
posible obtener datos que midan la efectividad del mismo. Este proceso estratégico
utilizado por las organizaciones con el que se pretende representar varios aspectos de la

misma.

La estrategia publicitaria “se define con el objeto de traducir de forma

comprensible a nuestro publico objetivo, los fines comunicacionales de la empresa
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anunciante.” La misma autora sefiala a lo publicitario como lo comunicacional puesto
responde a la formulacién de pardmetros que rebasan el &mbito econémico de cualquier
campafa (Garcia M. 2000, p. 182 - 191). Por lo tanto, sin importar la naturaleza de la
misma, publicitaria o propagandista, todas necesitan regirse a parametros delimitados por

la comunicacion.
Especificamente, en el aspecto comunicativo Pérez (2012, p. 554) sefala que:

[u]na estrategia de comunicacién es el conjunto de decisiones sobre comunicacion
(tacticas) preparadas de antemano por el comunicador y su equipo para el logro
de los objetivos asignados, teniendo en cuenta todas las posibles reacciones de
los otros jugadores (competidores, cooperadores), de sus audiencias (publicos-

objetivos) y/o de la naturaleza(cambios de las tendencias del entorno).

Informacion

Sintesisde
informacion

Eje de
comunicacion

N |

| Conceptode |
campafia

R |

Piezas de
campafia

Gréfico No. 5. Proceso de estrategia. Redisefiado a partir de Soler, P. (1997, p. 62) Estrategia de
Comunicacion en Publicidad y Relaciones Publicas. Barcelona: Gestién 2000.

Es decir, no se refiere a la realizacion de una sola actividad sino a la planificacion,
ejecucion y concatenacion de varias acciones que responden a un fin. La estrategia
responde a una necesidad macro que presenta la organizacion. Por esta razon, la
realizacion de una estrategia proviene de un proceso deductivo que parte de la
recoleccién de informacion o investigacién sobre un tema de interés. Y es a partir de esta
qgue se realizan interpretaciones cualitativas de la situacion latente y del publico. La
importancia de este paso previo a la formulacion del mensaje es que la carencia de este
0 un tratamiento superficial desencadenarian un contenido infundado cuyos resultados

serian impredecibles y hasta contraproducentes para el emisor.
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1.8.1 Proceso de planificacion de una campafia comunicacional

En el grafico No.6 se resume las etapas que comprende la planificacion y
ejecucion de una camparfa de comunicacion.

6. Validacion de

1. Estudio de base piezas

2. Definicion del 5. Produccion de

publico objetivo piezas

3. Definicién de
objetivos de la
campaiia

4 Disefiode la 9. Evaluacion de
estrategia impacto

Gréfico No.6. Estructura de una campafia. Redisefiado a partir Cevallos, M. d. (2012). Planeamiento,
ejecucion y evaluacion de campafias sociales de comunicacion. Quito.

1.8.1.1 Estudio de base

El primer paso para estructurar una campafa es la realizacion de un estudio con
caracter investigativo sobre la situacion inicial de cualquier fendbmeno social cuyos
resultados permitan al emisor acercarse al panorama y conocer los eventos actuales a
los que se tiene que enfrentar. Es totalmente necesario levantar un estudio de este tipo
pues la vision de un individuo o de un grupo reducido esta sesgado por sus propias
experiencias y no seria correcto basarse en concepciones de este tipo o0 en la intuicion

para definir los lineamientos de un material que tiene caracter masivo.

Levantar un estudio de base es un proceso demandante pues requiere de trabajo
tedrico y practico que inicie con la investigacion de los antecedentes para el disefio de la
herramienta y concluya con la sintesis de los resultados. En el siguiente gréfico se

muestran las etapas mediante las cuales se desarrolla este proceso.
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*Objetivos de la investigacion
*Universo y muestra
*Disefio de intrumentos

*Prueba piloto
*Ajuste de los instrumentos
*Aplicacién del cuestionario a la muestra

*Procesamiento de los datos
*Analisis de los datos
*Elaboracion de informe

Grafico No.7. Etapas del estudio de base. Redisefiado a partir Cevallos, M. d. (2012). Planeamiento,

ejecucion y evaluacion de camparias sociales de comunicacion. Quito.

La etapa 1 comprende el despliegue de la metodologia y el disefio de las
herramientas. En esta etapa se delimitar4 la muestra a partir de datos certeros del
universo, para lo cual se deberia mantener un nivel de fiabilidad amplio aunque esto

implique que el numero de sujetos a evaluar comprendera un grupo grande.

Para la etapa 2 se prevé el trabajo de campo, por lo tanto, se tendra contacto con
el publico objetivo. En el grafico anterior se sefialan las pruebas piloto, estas tienen una
importancia especial pues su aplicacidn en sujetos que formen parte de la muestra nos
permitira saber si la gente comprenderd adecuadamente las preguntas que se les
formulara. Esto permitira cambiar términos semanticos, aumentar, eliminar o reformular
preguntas, en caso de que se requiera antes de desplegar recursos para contactar a la

totalidad de la muestra.

Si hablamos de cuestionarios podemos mencionar a los estudios CAP. Cevallos
(2012, p. 28) menciona que “[l]Jos estudios CAP (Conocimientos, Actitudes, Practicas) son
los mas comunes para acercarse al publico porque permiten tener informacién sobre sus
saberes y los comportamientos que tienen en la vida cotidiana.” Esta técnica cuali-
cuantitativa seria de mucha utilidad para acercarse al publico objetivo y conocer lo mas

habitual de ellos.

Finalmente, la etapa 3 tiene por objetivo recoger en distintos soportes los
resultados de todos los estudios realizados en las etapas previas. Esta finaliza con la

presentacion de un informe interpretativo de los datos arrojados por los estudios.
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1.8.1.2 Definicion del publico objetivo

A partir del estudio base podremos definir adecuadamente al publico obijetivo.
Entre las formas de segmentacidn es necesario incluir aspectos psicologicos e
ideoldgicos de la gente, pues aspectos facilmente distinguibles como el econémico no
reflejan la cantidad de subgrupos que coexisten ni sus necesidades. La importancia de
este paso es que cuanto mas conozcamos al publico, seremos mas capaces de adaptar
la forma de nuestros mensajes para que ganen eficiencia. (Fernandez Loépez, 2007,
p.251)

A continuacion se enlista criterios a tomarse en cuenta para la delimitacion, cuanta

mas especifica sea la descripcion del target, mejor.

e Sexo

e Edad

¢ Ubicacién geografica
¢ Nivel de educacion

¢ Nivel socioecondmico
e Poder adquisitivo

¢ Necesidades

e Motivaciones

e Gustos

1.8.1.3 Definicion de objetivos de la campafia

Se trata de determinar las metas que la campafia persigue, es decir, qué busco
transmitir con la campafia, qué espero que se genere durante el transcurso de la mismay

qué espero que se suscite después de mi campafia.

1.8.1.4 Disefio de la estrategia de comunicacién

Como se sefialé anteriormente crear una estrategia requiere de una serie de
pasos, en este caso la estrategia comunicacional dentro de una campafia inicia con la
concepcion del contenido. Para esto en primer lugar se debe elegir el eje de
comunicacion que se utilizara, Garcia Uceda (2000, p. 148) lo define como “el valor mas
significativo del producto asociado a la motivacion mas fuerte del receptor (...)".
Podriamos sefialarlo como una categoria subjetiva en la que se buscara establecer el
vinculo con el target, es el acercamiento mas evidente al que el receptor responde debido

a una motivacion o necesidad. A partir de este se desprende el concepto de
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comunicacion, este “tiene por misién representar de forma concreta, especifica y creible

la satisfaccion seleccionada por el eje.” (Soler, 1997, p. 67).

A partir de este se concretara el concepto que es el mensaje en si mismo, es
decir, una cadena de signos especificos que expresen de forma evidente y comprensible
el eje de comunicacion seleccionado. Por ejemplo, si la campafia publicita un objeto
como una barra de chocolate y el eje seleccionado es el placer, un concepto podria ser:
déjate tentar por un sabor irresistible; de forma que el eje se hace tangible y real. El
concepto debe ser plasmado en todas las piezas que se elaboren para la campafa, asi el
solidificara como idea en la mente del publico objetivo.

1.8.1.5 Produccién de piezas

La produccion de piezas parte de los datos analizados en la linea de base pues,
como estudio previo, deberia mostrar informacién sobre las preferencias en cuanto a
material comunicacional para el target. Ademas, todas deben ser desarrolladas de forma
coherente tanto con el publico objetivo como con los objetivos de la campafia. El disefio
deberia seguir una sola linea grafica que se delimite con aspectos basicos como
tipografia, colores, identificador, etc.; elementos que caractericen al material y sin
importar el nimero de piezas, el receptor pueda entender que se trata de la misma
campafa. De igual forma es indispensable que se muestre o mencione de forma clara al
emisor responsable, en este caso una organizacion, de otra manera no habria

reconocimiento ni recordacién del trabajo de la misma.

1.8.1.6 Validacion de piezas

Para asegurar que las piezas elaboradas tengan el efecto e impacto esperado es
necesario realizar una validacion, es decir, someterlas a un proceso de evaluacion por
parte de una muestra que corresponda al publico objetivo. Entre las técnicas cualitativas
mas utilizadas para validar el material estan los grupos focales, donde los participantes
tras observar las piezas dan su opinidon sobre las mismas. Gracias a esto se puede
corregir elementos que no sean comprensibles o que transmitan una idea diferente o
erronea al mensaje principal. Este proceso ayudaria a garantizar que tanto en el aspecto
grafico como de contenido, el producto resulte atractivo para el target. Y de igual forma,
esta actividad resulta una medida de precaucién si pensamos en que una campafa

inefectiva seria un despilfarro de recursos.
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1.8.1.7 Plan de medios

Es necesario establecer el orden en el que se llevaran a cabo la difusién de piezas
y ejecucién de actividades, para esto resulta indispensable realizar un plan de medios.
En torno a este se determinara el orden cronoldgico y otros aspectos de la emision de
mensajes como: frecuencia, alcance, requerimientos de formato, nimero de piezas y
costo total de los espacios cada medio seleccionado. Para elegir un canal en especifico
se debe tomar en cuenta cudles se adecUan a nuestras necesidades y por supuesto
cuales llegaran de forma mas precisa a nuestros perceptores. La importancia de conocer
a profundidad a los medios, ya sean tradicionales o alternativos es que se puede
adecuar el contenido al medio, de forma que el mensaje principal prevalezca mientras
que los mensajes secundarios tendran la funcion de actuar como soporte, refuerzo o

proporcionar una informacién adicional.

1.8.1.8 Campania al aire

Dentro de la campafia nos enfrentamos a varias fases: expectativa, lanzamiento,
mantenimiento y cierre de campafia. La primera se refiere a llevar a cabo acciones que
sugieran de manera general lo que se realizard, de forma que se genere curiosidad en el
publico y se llame la atencién de forma sutil. Es importante realizarlo inmediatamente
antes de que la campafia sea puesta al aire de forma que el publico mantenga clara una

referencia asociativa con las pistas mostradas.

El lanzamiento es el momento mismo en el que la campafia se pone al aire y se
inicia con la exhibicién directa e intencional del material preparado. En general, para los
eventos de lanzamiento es necesario convocar con anterioridad a nuestro publico objetivo
y a medios de comunicacion, de manera que se genere una repercusion y difusion

inmediata por diversos canales.

Para la fase de mantenimiento se prevé la frecuencia con la que el material y
actividades se realizaran, el objetivo de que se deberia cumplir en esta fase es mantener
activo el interés del target. Por ultimo, el cierre de campafa estara marcado por el

cumplimiento de las ultimas actividades planificadas y a partir de las cuales sale del aire.

1.8.1.9 Evaluacién de impacto comunicacional

Aunque el cierre es la Ultima accion visible de forma mediatica, el proceso de la
campafa acaba después de realizar una evaluacion de la misma para determinar el éxito
o fracaso de esta. Se menciond anteriormente que, aunque se trabaja en el aspecto

simbodlico es factible recoger informacion que corrobore la efectividad de esta. La
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importancia del cumplimiento del Gltimo paso es que gracias a este, es posible determinar
el cumplimento de los objetivos planteados para la campafia.

Entre los aspectos que podemos testear estan:

e Participantes

¢ Recordacién de: mensaje, slogan, actividades, identificador, colores, organismo
responsable.

¢ Comprensién del mensaje principal y secundario.

e Pertinencia de actividades.

e Calificacion en general.

¢ Influencia a largo plazo: repercusién social.

1.8.2 Tipos de campafas

Dentro de las campafias, como se menciond anteriormente, existen diferentes
tipos y su clasificacién depende de su objetivo. Se hablé de publicidad en su forma mas
comun, cuando su objetivo se manifiesta como netamente comercial y de propaganda o

publicidad social cuando rebasa este aspecto para centrarse en un intangible.

Cuando hablamos de las campafas sociales se pueden distinguir varias segun la
funcion que persigan. Clasifiquémoslas entonces segun el fin que tengan, Cevallos
(2012) sefnala dos grupos grandes dentro de este tipo de campafas: las informativas y
las educativas. Las primeras responderian justamente a explicar y divulgar datos sobre
un acontecimiento que se desarrolla en la sociedad y que es de interés general. Por
ejemplo: “La mano sucia de Chevron” lanzada en 2013 por el Gobierno de la Republica
de Ecuador, cuyo fin es evidenciar ante la comunidad nacional e internacional, el dafio
ambiental que el trabajo de la petrolera caus6 en la Amazonia del pais. (El Telégrafo,
2013)
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Imagen No.1. Identificador de la campafia La mano sucia de Chevron. Tomado de La Mano Sucia de
Chevron. (2014). Recuperado de La Mano Sucia de Chevron: https://www.facebook.com/LaManoSucia
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Mientras que el segundo tipo, campafas educativas, estaria encaminado a formar
criterios sobre un hecho actual para cambiarlo en el futuro, es decir, que cause una
transformacién positiva en el estilo de vida y que de igual forma repercuta en la sociedad.
Un ejemplo es la campafia: “Conductor elegido”, lanzada por una empresa privada,
Chevrolet Ecuador, en 2008 en Quito. La meta era concientizar al publico sobre la
responsabilidad que el piloto tiene al conducir y que de esta manera se pudieran prevenir
accidentes y evitar muertes en accidentes de transito. (Acelarando, 2014)
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Imagen No.2. Pieza de la campafia Conductor elegido. Tomado de Anénimo. (s.f.). Obtenido de
http://bit.ly/1Lmyxli

Pero ¢qué podemos esperar de cada una de estas campafias? Comencemos con
la informativa, que en su forma mas sencilla, esta disefiada para ser decodificada de
forma féacil mediante el uso de un mensaje simple. Pues se pretende llegar de forma
directa y clara al perceptor, de esta manera se lograria tener una respuesta inmediata del
publico objetivo.

Por otro lado, las campafias educativas llevan mensajes mas complejos debido a
gque se basan en comportamientos y actitudes que se han mantenido constantes por
largos periodos en la gente. De forma que para la construccién de los mensajes se debe
tomar en cuenta que el proceso de asimilacién y retroalimentacién se realizara

paulatinamente, y que necesariamente requiere una evaluacion compleja.

Puede ocurrir que los dos tipos de campafias se combinen, es decir, que sea
informativa y educativa. Pero para esto se requeriria trabajar la campafia en dos fases
donde se potencie la concientizacion y se motive al cambio de actitud del target o publico

obijetivo.
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CAPITULO I

FUNDACION ECUATORIANA EQUIDAD

2.1 Introduccion
La Constitucion de la Republica del Ecuador (2012) en vigencia sefiala en el
articulo 11, inciso 2 que:

Todas las personas son iguales y gozaran de los mismos derechos, deberes y
oportunidades. Nadie podra ser discriminado por razones de etnia, lugar de
nacimiento, edad, sexo, identidad de género, identidad cultural, estado civil,
idioma, religion, ideologia, filiacion politica, pasado judicial, condicién socio-
econdmica, condicién migratoria, orientacion sexual, estado de salud, portar VIH,
discapacidad, diferencia fisica; ni por cualquier otra distincién, personal o colectiva,
temporal 0 permanente, que tenga por objeto o resultado menoscabar o anular el
reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos. La ley sancionara toda forma de
discriminacion.
Contrario a esto podemos decir que la discriminacién por identidad de género y
orientacion sexual persiste en nuestro entorno. Esta es evidenciada esporadicamente en

medios de comunicacién sin mayor repercusion.

En septiembre del 2014, el colectivo GLBTI® se visibilizé a nivel nacional cuando la
Resolucion 174 del Registro Civil entré en vigencia (2014). Ya que esta permitia por
primera vez que parejas del mismo sexo inscribieran la unién de hecho como estado civil
en sus cédulas de ciudadania. Aun asi, este colectivo lucha constantemente para pedir el
reconocimiento de otros derechos como el matrimonio entre personas del mismo sexo y
la adopciéon. En el pais existen 19 organizaciones GLBTI registradas en el Consejo
Nacional de Igualdad de Género (2015), que trabajan para promover aspectos como la
igualdad y el respeto a los derechos de quienes forman parte de estos grupos. Una de
estas instituciones es la Fundacion Ecuatoriana Equidad, la misma que proporcioné
informacion mediante referencias bibliograficas, audiovisuales y a manera de entrevistas;
lo que permitio tener un acercamiento a los objetivos que persigue, a su forma de trabajo
como organizacion y a las campafias sociales realizadas previamente que sirven como

antecedentes y referentes.

® GLBTI: Gays, Lesbianas, Bisexuales, Transgénero, Transexuales, Travestis e Intersex
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2.2 Historia

La Fundacién Ecuatoriana Equidad (2011, pp. 2 - 3) es una organizacion no
gubernamental, sin fines de lucro, que inici6 su actividad en el afio 2000. Su propésito es
ofertar servicios culturales y sociales a la comunidad GLBTI como: servicios médicos,
atencion psicoldgica, asesoria legal, pruebas de laboratorio, promocion de salud sexual,
investigacion, muestras de cine y actividades recreativas. Mediante las siguientes lineas

de trabajo: promocién de politicas publicas, prestacion de servicios e investigacién.

2.3 Filosofia Corporativa
Para el estudio de la filosofia corporativa nos basaremos en la mision y vision

vigentes.

2.3.1 Mision

Fundacién Equidad (2011, p. 5) define su mision asi: “Promovemos la salud
integral, el ejercicio de los derechos humanos y el bienestar de las poblaciones GLBTI
mediante la investigacion, incidencia politica, la prestacion de servicios y movilizacion

comunitaria.”

Para analizar de forma puntual la mision tomaremos los parametros sefialados por
Fred R. David (2013, pp. 51-53) quien sefiala 9 componentes basicos que deberia tener

la mision de una organizacion y analizaremos si cumple o no con ellas.

Caracteristicas

Clientes Si
Producto/servicio Si
Mercados No
Tecnologia No

Preocupacion por la supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad | Si

Filosofia Si
Autoconcepto No
Preocupacién por imagen publica Si
Preocupacion por los empleados No

Tabla No.3. Andlisis de caracteristicas de la mision de Fundacién Equidad.
Elaboracién propia.

La misién cumple con 5 de los 9 parametros. En ella se evidencian de forma clara
los clientes, los servicios, la preocupacion por la supervivencia, el crecimiento y la

rentabilidad, la filosofia y la preocupacion por la imagen publica que transmiten. Entonces

28



sabemos que se trabaja para promover aspectos que brinden bienestar a las personas
gue pertenecen a las comunidades LGBTI.

Parece acertado sefialar la incidencia politica * dentro de la misién pues mediante
esta, la organizacién busca llegar a la funcién legislativa del pais y a través de la cual se
puede lograr implementar y garantizar derechos inscritos en el Codigo Civil y Penal.
Ademas, este aspecto es apoyado por la movilizacion comunitaria y visibilizaria a la
fundacién y sugeriria a sociedad de forma explicita el papel que desempefia en la misma.

Por otro lado, la mision omite varios elementos. El mercado que se refiere al lugar
de accién de la organizacién deberia sefalarse como Ecuador debido a que la Fundacion
Equidad tiene oficinas en Quito y Guayaquil, pero ademas apoyan y participan en
eventos en varias ciudades del pais. En cuanto a la tecnologia, en este caso podria
vincularse con medios de comunicacion como herramientas de difusion masiva y con
redes sociales como apoyo y refuerzo; este punto se analizara mas adelante. Existe
carencia de autoconcepto, en la definicibn no se nos proporciona informacién que sefiale
el valor agregado, diferencial o Unico de la institucion frente a otras que tienen fines
similares de garantizar los derechos de los grupos GLBTI. Por dltimo, no se toma en
cuenta la preocupacion por los empleados, pues aunque se nombran las actividades a las
que se orienta su trabajo, no se menciona la importancia que tienen como grupo al

promover las acciones internas y externas.

Como conclusién, se deberia ampliar el enunciado de la misibn ya que es
fundamental que se opere bajo una premisa clara y distintiva. De igual manera, se debe
mantener una redaccién clara y concisa para que los diferentes publicos lo asimilen de

forma idénea.

2.3.2 Visioén

Se define a la vision de la siguiente manera: “Ser una organizacién referente a
nivel nacional e internacional en la construccion de mejores niveles de inclusiéon de las
poblaciones GLBTI y su entorno.” (Fundacion Equidad, 2011, p. 5). Para el andlisis de la
visién es un proceso complejo que debe partir de la consolidacion visible de la misma a
nivel local y nacional. La Fundacion Equidad tiene una trayectoria importante en el

ambito nacional e internacional debido a dos factores: 1) su permanente activismo en pro

4 Método y/o proceso de influencia en los tomadores de decisién y en las percepciones publicas
sobre un tema de preocupacion que moviliza la accion comunitaria para lograr un cambio social,
incluyendo una reforma legislativa y de politica para cubrir dicha preocupacion. (Fundacion
Equidad, 2011, p. 4)
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de los derechos de la comunidad GLBTI y 2) su trabajo sustentado en la investigacion
cientifica sobre todo el relacionados con las infecciones de VIH-SIDA en la comunidad lo
que le ha valido este reconocimiento. Por lo tanto la internacionalizacién a pesar de ser

compleja ya tiene un camino y un posicionamiento que seran de gran valor para lograrlo.

Luego, aunque la accion planteada se apega a la naturaleza y beneficiarios de la
organizacion, la medicién de la misma demandaria un gran despliegue de recursos que
por si misma no estaria en capacidad de realizar. Recordemos que la Fundacién Equidad
es una organizacion sin fines de lucro, por lo tanto, sus recursos son limitados, y para
evaluar el cumplimiento de lo propuesto se necesitaria el apoyo, subsidio y alianza con
otras instituciones de distinta naturaleza que estén dispuesta a apoyar el proceso. Efrain
Soria (2015) menciona que del Estado podrian recibir rubros pequefios pero prefieren no
hacerlo por si en algin momento quisieran expresar una opinion sobre este. En cambio,
si cuentan con apoyo de instituciones como la Cooperacion Internacional para realizar

campafas sociales.

Por otro lado, el proceso de medicion de inclusion social requeriria una amplia
investigacion a nivel nacional sobre implementacion de politicas publicas y privadas,
procesos de cambio social, medicion de impacto en la sociedad, entre otros. Por esta
razon se puede decir que la vision planteada crea incertidumbre para la propia
organizacion, pues busca estudiar la inclusion como fenémeno, pero la formulacion es
vaga y no se mencionan las variables que se tomarian en cuenta. Por lo tanto se

desconoce en realidad lo que se busca evaluar.

2.3.3 Valores institucionales

En el capitulo anterior se habl6 de la -cultura corporativa como los
comportamientos o actitudes que aportan a la identidad de la organizacion. Pues bien,
dentro de la esta, los valores instituidos forman parte imprescindible, ya que marcan
pautas de accion dentro de las organizaciones. Por esta razbn, es importante elegir y
difundir los valores de forma correcta, ya que en la interaccion diaria de la instituciéon con
su entorno, todas las personas que forman parte de ella, deberian actuar como reflejo de
los valores. En cuanto a la Fundacion Equidad (2011, p. 5) éstos son los 8 valores a los

gue se rigen.

Honestidad
Transparencia

Inclusién

P w0 NP

Apertura
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Compromiso de servicio
Objetividad
Proactividad

© N o o

Confidencialidad

Después de realizar el andlisis de la mision y visién de la organizacion, se evidencia
gue todos los valores si estan alineados a los objetivos y al trabajo de esta. Aun asi, ocho
valores es un ndimero excesivo; aunque todo lo enlistado es evidentemente importante es
menos probable que se cumplan con todos ellos a cabalidad en todos los procesos que
realicen. Ademas se manejan conceptos similares que se podrian agrupar, por ejemplo:
honestidad y transparencia. Por este motivo, se deberia reevaluar la importancia de cada
uno de ellos en el trabajo diario, tanto para directivos como para colaboradores.
Finalmente, es importante reducirlos en niamero pues pretender que los trabajadores
memoricen un nimero exagerado de postulados es inviable. Ya que como sefiala Sergio
Fernandez Lopez (2007, p.216) “los valores no compartidos o consensuados previamente
por los miembros de la organizacién no seran aceptados por ellos”, por lo tanto no se

reflejarian en el trabajo diario de los colaboradores, ni en los resultados.

2.4 Estructura de la organizacion

Presidente
Alex Esparza

Director Coordinador
Administrativo General

Alex Esparza Efrain Soria

Coord. Clinica Coordinador Coordinador
de Derechos Comunicacion Quito

Bernarda Nicanor Juan Carlos
Freire Befiitez Masabanda

Coordinador
Guayaquil
Luis Galarza

Centro Servicios
Comunita Médicos
rio
Juan Jimmy

Carlos ;
Masaban M.edlna
da Silka

Xavier Lorena
Paspuel Pillajo
Jimmy Xavier
Medina Paspuel

John
Orozco

Centro
Con'_lunita

Sonia 1o
Salina
Guido Tito
Romero Esparza
Luis Guido
Calarza Romero

A Alex
ngr Boada

Laborato
rio

Gréfico No.8. Organigrama Funcional. Redisefiado a partir de Fundaciéon Ecuatoriana Equidad
(2014, pp. 1-2).
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Para analizar la estructura formal de una institucibn debemos partir de su
organigrama. Joan Costa (2010, p. 103) sefiala que un organigrama “ha de ser entendido
como un sistema de interacciones en el interior de la empresa”. Es decir, una estructura
grafica que manifiesta la distribucién de los diferentes componentes al interior de una
organizacion. Existen varios tipos y maneras de construir organigramas, en este caso, la
Fundaciéon Ecuatoriana Equidad maneja un disefio funcional. Para entender esta idea
haremos referencia a David (2013, p. 221) quien explica que:

Una estructura funcional agrupa las tareas y actividades por funciéon de negocios.
Ademas de ser simple y poco costosa, la estructura funcional también promueve
la especializacion de tareas, fomenta el uso eficiente del talento técnico y

administrativo, minimiza la necesidad de un sistema de control elaborado y permite
una toma rapida de decisiones.

En el caso de la disposicion en estudio se pueden hacer varias observaciones.
Primero, el presidente y el director administrativo son la misma persona, lo que podria
mostrar un sintoma de la centralizacién del poder cuando se lleva a cabo rendicion de
cuentas sobre cualquier proceso. Segundo, en la mision se plantea a la investigacion
como pilar de la institucion por lo que la actual inexistencia de una division encargada de
esta area sugiere que este trabajo no es una prioridad y es delegado a algun equipo.
Tercero, mediante el organigrama vigente no se observa la relacidon de la Coordinacion
de Comunicacion con todos los estamentos, esto es un error debido a que en la practica
deberia mantenerse un vinculo activo o se daria un grave problema en los procesos

comunicativos.

De igual manera se deberia reubicar a la Coordinacion de Clinica de Derechos
pues el equipo de esta trabaja en una de las sedes de la fundacion. En general la
estructura que se muestra es confusa pues aparecen nombres y departamentos (como la
palabra laboratorio que aparece sin razén aparente bajo una lista de nombres), sin
ningln orden; por lo que podriamos entenderlo como equipos de trabajo o personas de
apoyo pero no queda claro cual es el trabajo que cumplen ni a qué area pertenecen. En
conclusion se deberia replantear el modelo ya que el actual no deja claro las relaciones
gue segun la estructura escogida deberian ser simples, ademas el organigrama no

cumple con la funcién de mostrar la totalidad de la organizacion.

2.5 Estrategias de Comunicacion
David (2013, p. 11) define a las estrategias como “los medios a través de los
cuales se alcanzaran objetivos a largo plazo.”, es decir, una ejecucion planificada que

afectara a la totalidad de la organizacion una vez que finalice su aplicacion. Ya que se
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pueden crear estrategias para cada area, en este caso se analizara el aspecto de gestion

de la comunicacion.

Para analizar la gestion de la comunicacion que la organizacion realiza partiremos
de lo instituido. Fundacion Equidad (2012) describe su estrategia de comunicacion de la
siguiente manera:

Es el nexo con la poblacién GLBTI, con el Estado y la sociedad que permitira
promover la participacion social e incidir de forma 6ptima en las politicas publicas,
de promocion, de la salud, cultura y educacién, por medio de la difusion,

educacion, sensibilizacion, capacitacion, y movilizacion comunitaria, acorde a las
necesidades organizacional de los distintos sectores con quienes trabajamos.

Vemos que fue planteada de manera extensa y no se menciona de forma explicita
cual es el grupo humano por el que se trabaja, en este caso, el que se beneficiaria de la
divulgacion de los mensajes. Ademas, se enumeran varias actividades concretas y ellas
serian tacticas dentro de una estrategia, no como estrategias por si mismas. Por esto
seria adecuado reformular un objetivo macro de comunicaciéon del que se desprendan
otros segun el tema a tratar o el publico objetivo de la informacion. Y para cada una de

ellas se deberia elaborar acciones concretas que sean viables para la organizacién y se

ajusten a su presupuesto.

Dentro de las estrategias generales que la Fundacién Ecuatoriana Equidad

plantea a continuacion se muestran las de nuestro interés:

. : . Accion ]
Perspectiva | Estrategia Objetivo Proceso _ACCIONES Indicadores
inductoras
DA2.
Innovacion DA2 3 Fomentar DA2.3.1 Nivel o _
enla el ejercicio de la Establecer e porcentaje de
Usuarios acorde a las empoderamiento | y Programas de IEC, para o
; por parte de las Comunitarios :
necesidades . usuarios IEC / 100%
poblaciones .
de las GLBTI internos y
poblaciones externos
GLBTI
- Nivel o
::J(s)i\L/J;Ir:IcZ:sr FO2.1.1 porcentaje de
= Diagnéstico avance de
o tecnologicos 9 - ) P
Aprendizaje ara FO2.1 Fortalecer Comunicacién de situacion diagnéstico de
P . los recursos : ' | actual y equipos / 100%
y prlomouonar tecnologicos ?rzt:rgsss’alu d actualizacion Nivel o
Conocimiento ? ad L existentes de equipos y porcentaje de
undacion herramientas avance de
tecnoldgicos cambio de
equipos / 100%
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FO2.2.1
S # de nuevas
FO2.2 Investigacion .
tecnologias
I EmEniEr €l Comunicacién | Y implementadas /
uso de nuevas aprovechamie P
. # de nuevas
tecnologias nto de nuevas .
. tecnologias meta
tecnologias

Tabla No.4. Estrategias en el plano comunicativo Fundacién Ecuatoriana Equidad. Redisefiado a partir de
Fundacion Ecuatoriana Equidad ( 2011, pp. 13-14)

En primer lugar tenemos una estrategia defensiva, que para formularse toma en
cuenta las debilidades y amenazas dentro de un estudio FODA. Podemos decir que la
estrategia requiere un estudio de los grupos GLBTI para conocer sus necesidades, en
este caso, la estrategia y las acciones en el proceso concuerdan de forma armoniosa.
Cabe recordar los servicios que la organizacién ofrece y que estan abiertos a todo
publico como: servicio médico, psicolégico, exdmenes de laboratorio, biblioteca, asesoria,
entre otros. Por lo que la implementacién de esa estrategia se mantiene de forma
constante en el trabajo diario que se lleva a cabo. Se podria mejorar mas aun los
servicios con la especializacion de los mismos, pero esto dependeria en gran medida de
lo que revelen el estudio de este target.

En segundo lugar esta la estrategia ofensiva, que se origina de las fortalezas y
oportunidades del mismo estudio FODA. Esta planificacion resulta imprescindible si
pensamos en el desarrollo tecnolégico que se ha producido en los ultimos afios, en
especial, si hablamos de la accesibilidad a internet y de todas sus plataformas. Los
objetivos muestran el deseo de la fundaciéon por mejorar constantemente y mantenerse
presente en las nuevas tendencias. Ademas, se visibiliza que para la determinacion de
esta estrategia hubo un estudio previo y vision critica del futuro ya que fue planificada en
el 2011. De igual forma se piensa en la comunicacién como un pilar fundamental en el
trato con los diferentes puablicos, se le da importancia a los recursos tecnolégicos, por lo
tanto se piensa en la evolucién de los canales y equipos que se necesitara para cumplir

con dicha gestion.

Para analizar la implementacion de la estrategia ofensiva No.2 se considerara la
comunicacion, en el plano digital, que la Fundacién Ecuatoriana Equidad mantiene

actualmente.

2.5.1 Comunicacion digital

Actualmente, no podriamos separar una estrategia de comunicacion del uso de
las herramientas de internet. Por esto es importante resaltar que Equidad (2012) dentro

de sus estrategias también sefiala una sobre el uso de las nuevas tecnologias:
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“Priorizamos el uso de las nuevas tecnologias para promover las actividades que se
realizan a favor de la poblacibn GLBTI, con el fin de posicionar nuestra imagen
corporativa en la sociedad”. Podemos decir que es una estrategia bien planteada, clara y
con un fin importante como el posicionamiento mediante su propia gestion. Pero para
analizar el cumplimiento de esta estrategia se investigd los medios que la organizacion

maneja: cuenta en la red social Facebook, cuenta en la red social Twitter y paginas web

de la misma institucion.

5 o, Fundacion Ecuatoriana
¥ JEQUIDAD
g

&
Salud y ciudadania GLBT/!

| 4 Friend Request Sent |

g

furdacon Ecvodonana
EQUIDAD

v Following = Message  «e¢

Timeline About Friends 21, Photos More ~

Captura de pantalla No.1. Encabezado de cuenta de Facebook de Fundacion Equidad. Tomado de:
Fundacién Ecuatoriana Equidad (2015a).Facebook. Obtenido de Fundacion Ecuatoriana Equidad:
https://www.facebook.com/fundacionecuatoriana.equidad?fref=ts

yi‘“’g"'%% Fundaciéon Ecuatoriana
g 105 J EQUIDHD

Saludy ciudadania GLBTI
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Captura de pantalla No.2. Encabezado de cuenta de Twitter de Fundacion Equidad. Tomado de: Fundacion
Ecuatoria Equidad (2015b). Twitter. Obtenido de Fundacion Ecuatoria Equidad: https://twitter.com/FEquidad

Fundacion Ecuatoriana

EQUID

Captura de pantalla No.3. Encabezado de la pagina web de Fundacion Equidad. Tomado de: Fundacién
Ecuatoriana Equidad (2015c).Obtenido de: http://bit.ly/1SONGGL
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Fundacion Ecuatoriana
YEQUIDAD
Salud y ciudadania GLBT.

Captura de pantalla No.4. Encabezado de la pagina web 2 de Fundacion Equidad. Recuperado de: Fundacién
Ecuatoriana Equidad (2015d ). Equidad GLBTI. Obtenido de http://www.equidadglbti.com/

Como punto de partida para el analisis tomaremos la imagen corporativa que se
maneja en internet. En primer lugar, podemos notar que las cuatro paginas no tienen
unidad gréfica. Esto representa una falla, pues es mediante el identificador que las
marcas u organizaciones logran recordacion a nivel social. El isologotipo que
actualmente representa a la institucion y que deberia estar presente en todas sus cuentas
en la web es el que se observa en la imagen No.1, una mariposa de varios colores con el
nombre de la fundacién. Si no se unifica el aspecto grafico esto puede llevar a pensar a

los usuarios de las redes que no se trata de la misma organizacion.

El portal Nol de Fundacién Equidad no tiene actualizaciones recientes, la Gltima
noticia se colgd el 7 de octubre de 2013. Ademas, las siguientes pestafias no conducen a
paginas habilitadas: “; Quiénes Somos?” y “Preguntas Frecuentes”. La pagina ofrece un
servicio de chat en linea pero este también esti deshabilitado. Por ende, podemos decir
que este portal no ha sido manejado de forma correcta y su desactualizacion es evidente.
Los aspectos mas débiles son que no se presenta la filosofia corporativa, entonces no
sabriamos a que se dedica esta organizacion y tampoco encontramos informacion de

contacto ni su ubicacion.

El portal No2 de la fundacién aparece con una estructura interactiva, amigable y
mediante esta es posible encontrar facilmente informacién actual de la organizacién. Otro
beneficio que presenta es la vinculacién a redes sociales tanto a Facebook como Twitter.
Aun asi es un error mantener dos paginas web, si una se encuentra en desuso se
deberia eliminar el dominio. Mas cuando el sitio que no ofrece informacién adecuada
aparece como primera opcion en los diferentes buscadores de internet mientras que el
segundo portal aparece después de varias paginas que tienen relacion indirecta con la

organizacion.

Por otro lado, la cuenta de Twitter, hasta el momento del andlisis, tenia una

cantidad de 1.038 seguidores pero la actividad a primera vista no refleja eso. La
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repercusion es casi nula si hablamos de re tweets o favoritos. Ademas, la mayoria de los
tweet no poseen hipervinculos o imagenes que hagan mas atractivo el texto para el
publico. En consecuencia se estd desaprovechando el nimero de seguidores que la
pagina tiene para difundir mensajes.

Para el segundo punto se decidié medir la actividad de estos portales. Se realizé
un breve monitoreo de la pagina de Facebook. Del perfil de Facebook se tomé en cuenta
el tema de las publicaciones asi como su aceptacion. El primer aspecto se clasifico en
tres: informativo, promocion de derechos u ocio. Para el segundo se contabilizaron likes,
comentarios y numero de veces que la publicacion fue compartida. El periodo de
evaluacion fue de un mes: del 13 de febrero al 13 de marzo de 2015. (Anexo No.1)

Temas tratados en publicaciones
de Facebook

® Informativo

B Derechos

58% )
Ocio

Gréfico No.9. Temas tratados en publicaciones de Facebook durante el estudio.
Elaboracion propia.

Durante el estudio se hicieron 29 publicaciones, entre las cuales hubo periodos de
inactividad de 1 a 2 dias. El nimero maximo de post diarios fueron 3. De esto se
determiné que el 58% de ellos trataban temas relacionados con el ocio o la recreacion.
Por ejemplo, se trataban actividades como karaoke, proyeccién de peliculas, talleres
artisticos o actividades que promuevan la reunién personas de grupos LGBTI, aunque se

invitaba al publico en general.

Un 21% de los temas publicados corresponde a promocién de derechos, igual
porcentaje que el &mbito de divulgacion de informacion. En cuanto al primer aspecto se
tratd de eventos de inclusién, movilizacion y visibilizacion social; en los que se buscaba la
participacion y colaboracién de grupos LGBTI. Mientras que el segundo se referia a
charlas informativas que realiza Fundacion Equidad cada semana en sus instalaciones,

por lo que el caracter de las publicaciones correspondia a una invitacion. Cabe mencionar
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gue las publicaciones son realizadas desde un perfil de amigos en Facebook, no como
fan page y esto repercute en el siguiente aspecto a analizar.

La promocion de derechos asi como el ambito informativo deberian ocupar un
lugar privilegiado en las redes sociales. Las actividades recreativas son importantes para
sus beneficiarios, aun asi las actividades que se llevan a cabo dentro de la institucién no
tienen mayor recursioén social como lo tendrian eventos en los que se utilice el espacio

publico.

Para medir la aceptacion que tiene se contabilizd la interaccién visible con los
perceptores de los mensajes. El perfil de Fundacion Equidad cuenta con 4968 amigos, es
decir que tendra la capacidad de aceptar a 32 solicitudes mas. Una cuenta institucional
de este tipo deberia contar con un fan page ya que ellas no tienen un niumero limitado de
personas que puedan suscribirse. Ademas, mediante un fan page se podria realizar un
andlisis mas efectivo de las publicaciones y del publico al que se llega, ya que nos brinda
informacion estadistica en varios aspectos y nos permite saber a cuanta gente llegé
nuestro mensaje. Este Ultimo aspecto seria importante ya que permitiria conocer
aspectos por los que las publicaciones tienen mayor acogida o no. Para el estudio se
contabilizo el total de likes, comentarios y compartidos, por cada post; y se procedio a
realizar un promedio. Segun el resultado cada publicacion de la organizacion en
promedio recibiria: 9.6 likes, 0.93 comentarios y seria compartida 0.31 veces. Esto refleja
que la pagina tiene poca acogida y no motiva a la interaccion. Se esperaria mayor
aceptacion por el numero de amigos que tiene, ademas la informacion es compartida
como publica por lo que cualquier persona podria verla. Lo que puede ser resultado de la
mala construccién de los mensajes, mensajes genéricos, falta de material audiovisual,

informacién y enunciados repetidos.

En conclusion, las plataformas y redes sociales de internet deberian servir como
apoyo de difusion y consolidacién de marca. Pero para lograr efectividad a través de
estos medios se debe tomar en cuenta la construccién de los mensajes y la presentacion
de los mismos, estos se deben ser atractivos pero se deben adaptar segun la plataforma

y el publico objetivo.
2.6 Camparfias sociales

Las campafias que maneja la Fundacion Ecuatoriana Equidad buscan un cambio
de actitud en su publico objetivo, quienes no soN exclusivamente personas de la

comunidad GLBTI sino jévenes y adultos en general. El concepto de estos procesos con
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caracter social se reinventa afio tras afio, ya que desde su lanzamiento de la primera
campafia de salud sexual en el 2004 y de visibilizacion de Derechos de personas GLTBI
en 2005, se realiza al menos una campafia anual de cada tema (Soria, 2015).

En promedio, la realizacion de cada campafa cuesta entre 5000 y 10000 délares,
que son invertidos en productos de merchandising, anuncios promocionales y materiales
para medios de comunicacién. La organizacion ha logrado obtener muchos de estos
recursos gracias el apoyo de entidades como la Cooperacion Internacional mediante la
gestion de proyectos y negociaciones que cubren intereses de trabajo mutuos (Soria,
2015).

Efrain Soria (2015) aclara que se busca un acercamiento directo con el target
pues los procesos de interaccibn de la organizacion y su publico se relacionan
directamente con los servicios adicionales que esta ofrece. Por ejemplo, la fundacion
pone a disposicidbn de la ciudadania pruebas de VIH/SIDA, entrega de condones
lubricantes y servicio médico; en relacion directa a la campafia que promueve el uso del
preservativo. Mientras que los servicios que complementan la campafia de Derechos son
la asesoria legal y atencion psicoldgica. Como resultado de este trabajo se conoce que,
por ejemplo, en el 2004 cuando se iniciaron con los testeos de VIH en Equidad se
hicieron alrededor de 120 pruebas, mientras que durante el 2014 se realizaron més de
1500 pruebas. Lo que sefalaria un cambio paulatino de concientizacion efectiva de la

salud sexual.

Imagen No.3. Pieza de la Campafia: Métete en la cabeza, usa condon.
Tomado de Galeria fotogréafica de la Fundacion Ecuatoriana Equidad (2015)
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Imagen No.4. Pieza de la Campafia: Soy novelero, soy LGBTI. Tomado de Galeria
fotogréfica de la Fundacion Ecuatoriana Equidad (2015)

En el 2014 y 2015 se ejecutaron las campafias: Métete en la cabeza usa condén
(imagen No.3) y Soy novelero, Soy LGBTI (imagen No.4). Ambas campafias tuvieron el
caracter de informativas y educativas; se manejo en un aspecto de informacién sencilla y
comprensible para llegar al publico objetivo. En cuanto a los materiales utilizados Métete
en la cabeza usa condoén abarcaba informacién sobre el VIH, SIDA, infecciones de
transmisién sexual, importancia de utilizar preservativo y pruebas de laboratorio. El
material utiliza un lenguaje liviano y puntual de manera que es facil entenderlo con poco

esfuerzo y de facil recordacién.

Por otro lado, la campafia de Derechos Humanos mas reciente manejada por la
organizacién, Soy novelero, Soy LGBTI, trata de frenar la discriminacion, el abuso, el
bullying y la negacion de servicios, como problemas que enfrenta la comunidad con
gustos sexuales diversos en Ecuador. Para esto se trabaja dos lineas, tanto el
empoderamiento de derechos civiles de quienes forman parte de la comunidad GLBTI
como la visibilizacion del atropello de derechos hacia el resto de la sociedad. La acogida
de este trabajo se hace evidente en eventos de publicos masivos, como la Marcha del
Orgullo GLBTI donde participan todos aquellos que apoyan la igualdad en la ambito legal
de un grupo que ha sido excluido. Soria (2015) relata que en 2005, 50 personas se
presentaron en la mencionada marcha mientras que este afio mas de 5000 ciudadanos

se hicieron presentes para apoyar esta iniciativa.
Para el 2016, la organizacién desea lanzar otra campafia enfocada a los derechos

de los grupos de identidad sexual diversa. Para apoya este proceso de concientizacion y

sensibilizacién social, se decidio estructurar una campafia social.
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CAPITULO 1l

PROPUESTA DE CAMPANA SOCIAL PARA LA PROMOCION DE
DERECHOS DE LOS GRUPOS GLBTI

3.1 Introduccién

Como paso previo a la creacién de una propuesta comunicacional enfocada a la
divulgacion de informacién y a la sensibilizacion de los derechos de los grupos GLBTI, se
considerd importante realizar un estudio del publico objetivo. Para lo cual se utilizé el
método de investigacion cuanti-cualitativo, para sondear y profundizar en la informacion
de interés. En nuestro caso, nos permitié6 indagar en los conocimientos, actitudes y

practicas que el publico mantiene frente a la comunidad GLBTI.

Fue asi que mediante el analisis de los resultados se determiné que a través de
una campafia comunicacional con caracter social se podria responder a una necesidad
latente en un grupo humano como es la comunidad GLBTI. En este capitulo se detallan
los objetivos, los mensajes y las piezas promocionales con los que se trabajara a lo largo

de la campanfa.
3.2 Diseio del estudio de base

3.2.1 Objetivo general

Determinar el nivel de Conocimientos, Actitudes y Practicas, CAP que una
muestra de jovenes con formacion académica, tiene sobre los derechos de la comunidad
GLBTI.

3.2.2 Objetivos especificos

1. Determinar el nivel de conocimiento sobre la sigla GLBTI.

2. Conocer las actitudes cotidianas que la muestra del estudio tiene frente a la
comunidad GLBTI.

3. Conocer la percepcion de la sociedad sobre el tratamiento que los medios de

comunicacion dan a los temas relacionados con la comunidad GLBTI.
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4. ldentificar las preferencias sobre material de comunicacion que al publico objetivo

le gustaria ver en una campafa.

3.2.3 Metodologia

Como técnica cuantitativa se eligié trabajar con cuestionarios para realizar un
sondeo de opinion. Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado, Maria
Baptista (2014, p. 217) citan que este instrumento "consiste en un conjunto de preguntas
respecto de una o mas variables a medir". Se realiz6 un estudio CAP (Conocimientos,
Actitudes y Practicas).

Para este instrumento de investigacidbn se utilizaron Unicamente preguntas
cerradas. Ademas se estructuraron y ordenaron las preguntas segun varios parametros.
Las preguntas del primer bloque tienen caracter demogréfico, estas nos ayudan a
conocer un perfil de los encuestados. El segundo bloque trata sobre conocimientos,
actitudes y practicas relacionados con los derechos de los grupos LGBTI. Mientras que el
tercer bloque esta asociado a la comunicacion. Es decir, se pregunta al publico sobre el
contenido y el aspecto grafico que le pareceria apropiado para una campafia de esta

naturaleza.
3.2.4 Diseio del instrumento cuantitativo

3.2.4.1 Necesidades y fuentes de informacion

o . Necesidades de Fuente de o
Objetivos especificos _ . _ . Técnica
informacion informacioén
] ] o Nivel de Primaria
Determinar el nivel de conocimientos Encuesta

o conocimientos.
sobre el término GLBTI.

) o Practicas o
Conocer las actitudes cotidianas que o Primaria
_ o cotidianas y Encuesta
la sociedad quitefia tiene frente a la

_ experiencias.
comunidad GLBTI.

Conocer la percepcion de la sociedad o
) _ Opinidn sobre el
sobre el tratamiento que los medios _ o
o nivel de difusion o
de comunicacion dan a los temas Primaria Encuesta
de los derechos

de grupos GLBTI.

relacionados con la comunidad
GLBTI.
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Productos
Identificar las preferencias sobre comunicativos y
material de comunicacion que al medios de Primaria Encuesta
publico objetivo le gustaria ver en comunicacion
una campafia. efectivos.

Tabla No.5. Necesidades y fuentes de informacién para la encuesta. Elaboracién propia.

3.2.4.2 Definicién de cuestionario segun necesidades (Anexo No.2)

3.2.4.3 Cuestionario (Anexo No.3)

3.2.5 Disefio del plan de muestreo

3.2.5.1. Poblacién

Para realizar este sondeo se tomé en cuenta a hombres y mujeres mayores a 15
afios que residan en el Distrito Metropolitano de Quito. En el dltimo censo poblacional, se
determiné que el nimero de habitantes en el Caton Quito es de 2.239.191 (INEC, 2010),
ya que el universo es excesivamente grande y estd fuera de los alcances de esta
investigacion, se decidié segmentar a la poblacién que comprende los adultos jévenes de
la capital. Se redujo la poblacién a dos institutos de educacion superior privados: la
Pontificia Universidad Catoélica del Ecuador y a la Universidad Politécnica Salesiana; pues
en ella encontramos al publico de nuestro interés. Segun informacion brindada por las
dos universidades el universo respondio a 10812 estudiantes de la PUCE y a 10911
estudiantes de la UPS, para un total de 21723 individuos, durante el periodo en que se

levant6 la informacion.

3.2.5.2. Muestra

Se determind la aplicacién de 161 encuestas Utiles para analisis segin conceptos
del muestreo no probabilistico, en el que el investigador escoge a los participantes bajo
su criterio, es decir no se obtiene la muestra bajo una formula matemética al azar, por lo
tanto no todos los sujetos que forman parte de la poblacion tienen la posibilidad de
participar en la investigacion. Cabe resaltar que los resultados obtenidos mediante este
tipo de muestreo no pueden ser generalizados para el universo, sino que poseen validez

interna en el entorno estudiado. (Blanco, 2011, p.64)
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3.2.5.3. Procedimiento muestral

Se utiliz6 el muestreo no probabilistico causal’® o por conveniencia debido a la
factibilidad temporal, econémica y de acceso a la informacién de las instituciones

educativas con respeto a sus estudiantes y personal administrativo.

3.2.5.4. Unidad de muestreo

Espacios de las instituciones educativas Pontificia Universidad Catélica del

Ecuador y Universidad Politécnica Salesiana.

3.2.5.5. Alcance

Area geogréafica que comprende al Norte del Distrito Metropolitano de Quito.

3.2.5.6. Tiempo

La técnica se aplicé en el periodo del 11 de abril al 04 de mayo del 2015.

3.2.6 Disefio de instrumento cualitativo: entrevista a profundidad

3.2.6.1 Procedimiento

Muestreo no probabilistico juicio del investigador ®, ya que los sujetos a los que se
les aplicara la técnica fueron escogidos bajo parametros que se relacionen con el tema

de estudio.

3.2.6.2 Entrevistados

1. Efrain Soria, Coordinador General de la Fundacién Ecuatoriana Equidad.

2. Rocio Rosero Garcés, Antropologa especializada en Politicas, Género y
Sociedad.

3. Diego Jiménez, Magister en Filosofia y Jesuita.

® Seglin Pacheco (2014) en el procedimiento del muestreo no probabilistico causal se elige a
sujetos de forma casual. Segin su propio ejemplo, un grupo de entrevistados podrian ser los
sujetos que transitan por una determinada calle.

® El muestro no probabilistico por juicio del investigador, también conocido como purposive
sampling, se basa en la eleccién intencional de personas o espacios especificos de los que se
pueda obtener informacion relevante para complementar la investigacion. (Blanco, 2011, p.64)
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3.3. Andlisis de resultados estudio de base

Edad %
15 - 20 afos 11,8
21 - 25 afios 67,1
26 - 30 afios 13,7
31 - 35 afios 3,1
36 - 40 afios 3,7
mas de 40 0,6
Total 100
Género %
Masculino 40,4
Femenino 59,6
Total 100
Nivel educativo %
Primaria 0
Secundaria 8,1
Superior 89,4
Posgrado 2,5
Otro 0
Total 100

Tabla No.6. Edad, género y nivel educativo de los
participantes de la encuesta. Elaboracion propia.

La tabla No 6 revela la informacion demogréfica de las 161 personas que fueron
objeto de la encuesta de forma voluntaria. En primer lugar podemos decir que el 92,6%
de los participantes fueron personas entre 15 y 30 afios, lo que representa un porcentaje
importante para llegar a conocer los conocimientos, actitudes y practicas que este grupo
formado tanto por adolescentes como adultos jévenes muestra hacia la comunidad
GLBTI. En cuanto al género, las tablas también muestran que el 40,4% de los
participantes fueron hombres, mientras que el 59,6% fueron mujeres quienes estuvieron

dispuestos a responder preguntas con respecto al tema.

Finalmente, la tabla muestra que el 89,4% los participantes cursan la educacion
superior, un 8,1% estudié la secundaria y el 2,5% tienen formacion de posgrado. Por lo
tanto, el 100% de los participantes de la encuesta son personas formadas

académicamente, pues han recibido entre 8 y 19 afios de educacion aproximadamente.
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¢ Conoce usted qué quiere decir
GLBTI?

| Si
H No
o _/
Grafico No.10. ¢Conoce usted qué quiere decir GLBTI? Elaboracion propia.
Significado de las siglas GLBTI

5 correctas 43%

4 correctas 23%

3 correctas 0 menos 11%

Otras 23%

Total 100%

Tabla No.7. Significado de las siglas GLBTI. Elaboracion propia.

Segun el gréfico No.10, casi las tres cuartas partes de los encuestados
respondieron afirmativamente conocer lo que GLBTI quiere decir, mientras que el resto
de ellos respondié que no. Pero para comprobar los conocimientos reales de dicha
respuesta se realizé la siguiente pregunta abierta de comprobacion: Si su respuesta fue
afirmativa digame qué es GLBTI en sus palabras. Mediante esta se confirm6é que menos
de la mitad de aquellos que respondieron que si, realmente sabian el significado

correspondiente de las cinco letras que involucra el término.

Sobre este tema, Efrain Soria (2015) sefala que “este acrdnimo, encierra,
demasiadas palabras que por si mismas son dificiles, que no pertenecen al contexto del
espafol siquiera. Sino que son palabras adoptadas o adaptadas de otros idiomas. Por
ejemplo, la palabra lesbos no es una palabra (sino) que viene de Grecia, es una palabra
griega al final; gay es una palabra anglosajona (...). Y las palabras trans o intersexuales
son palabras que en el imaginario social todavia no se han posicionado, la gente no sabe

de qué se trata.”
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Es importante recalcar que se presenta mayor dificultad para sefalar las palabras
correspondientes a las siglas T e |, que se refieren a personas Trans e Intersexuales
respectivamente. Ademas se visibiliza una gran dificultad entre lo que se denominan
personas trans, ya que se utilizan los términos: travesti, transexual y transgénero como
sinénimos y sin ninguna distincion particular. Como se puede observar en la tabla No.7
no todas las personas supieron expresar el significado total del acronimo. Cerca de una
cuarta parte que respondio 4 de 5 letras de forma correcta en general no mencionaron la
palabra intersexual. Mientras que entre el 11% se encontraban las personas que no

manifestaron el significado de la T ni la letra .

Aclaremos el significado de los términos que generan mayor confusién. Se
considera travesti a aquella persona que utiliza actitudes y prendas de vestir que se
conciben como propios del sexo opuesto. Un transgénero es una persona cuya
concepcién de su género no corresponde al de su sexo biolégico, existen transgéneros
femeninos y masculinos. Mientras que un transexual es aquel que recurre a
modificaciones mediante cirugias para cambiar su sexo. Por Ultimo, se denomina
intersexual a personas que poseen érganos genitales de ambos sexos. (INEC, 2013, p. 4-
6)

Entonces podriamos decir que se mantiene una concepcion vaga del término, ya
gue se tiene una referencia general hacia la homosexualidad. Esta generalidad dejaria
fuera a la diversidad de grupos sexuales que se trata de representar. Aunque Si
rescatamos lo que menciona Soria acerca de las palabras que encierra el término, es que
no existe una familiarizaciébn con estas debido a que su uso no es cotidiano. Pero
recordemos un hecho importante “antes del ano 1997 la palabra homosexual se utilizaba
para referir a cualquier persona con una orientacion sexual distinta a la heterosexual”
(Quintana Zurita, 2014, p. 31). Esto podria sugerir que la generalidad que persiste sobre
lo asociado con lo GLBTI se debe a que una carga histérica y cultural permanece
arraigada en el imaginario de nuestra sociedad y aun con el paso de los afios no se
logra superar, lo que conlleva a una falta de posicionamiento sobre las nuevas

concepciones sobre la sexualidad en general.
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¢ Cree usted que en Ecuador
existe discriminacion hacia los
homosexuales?
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Grafico No.11 Percepcién de discriminacion hacia los homosexuales. Elaboracién propia.

Segun los datos arrojados por el sondeo, el 95% de los encuestados de la
muestra cree que en Ecuador existe discriminacion hacia los homosexuales. Este
resultado corresponde con la percepcion de los grupos GLBTI del pais. Segun un estudio
del INEC (2013) revel6 que el 70,9% reporté haber tenido experiencias de discriminacion
en su entorno familiar. Este dato refleja una percepcién parecida en los publicos ya que
los estudios muestran cifras que corresponden a un alto grado de vulneracion de los

derechos de las personas de esta comunidad.

Analicemos al publico que respondié que no cree que exista discriminacion en el
pais. Primero, su rango de edad esta entre los 15 y los 25 afios, todos ellos tienen un
nivel educativo superior con una excepcion. Se esperaria que quienes respondieran de
forma negativa a la pregunta tuvieran una edad superior a los 30 afios pues el concepto
de discriminacién por orientacion sexual’ es relativamente nuevo en nuestro medio. Y las
practicas de exclusién y rechazo hacia los grupos GLBTI que se daban anteriormente
podrian haber sido consideradas como formas comunes de trato, mas no vistas como
acciones que excluian a un grupo humano pues ni siquiera se contemplaba sus derechos

como grupo en la normativa legal.

Por un lado, uno de los entrevistados, Soria (2015) discrepa con lo sefalado pues
cree que ‘el tema de la juventud ha hecho que los chicos no tengan mayores
experiencias de haber vivido o haber sido testigos de actos de discriminacién”. Por otro

lado, Rocio Rosero (2015) sefiala que podria tratarse de un cambio de actitud porque

" En la Constitucién Politica de la Republica de Ecuador de 1998, en articulo 23 literal 3, se
introduce por primera vez el derecho de las personas a no ser discriminadas por su orientaciéon
sexual.
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“desde el hecho mismo de que ya se puede hablar del tema, los chicos desde jovenes

aprenden a mirar el tema con otra perspectiva”.

Por lo tanto, aunque podria ser una conclusién prematura, basandonos en el
segmento del publico que respondié de manera negativa, se podria decir que esto
responde a un cambio de actitud social, mediado por los nuevos espacios y formas de
interaccion, donde las manifestaciones de discriminacién hacia este colectivo se han
minimizado oly se han hecho menos visibles en espacios donde los adolescentes se
desarrollan.

¢ Cree usted que en Ecuadorlas
parejas con preferencia sexual
distinta pueden expresarmuestras de
afecto conigual libertad que una
pareja heterosexual?

mSi
67% No

\_ J

Grafico No.12. Expresion de muestras de afecto de parejas con distinta preferencia sexual.
Elaboracion propia.

El 67% de la muestra cree que en Ecuador las parejas con preferencia sexual
distinta no pueden expresar muestras de afecto con igual libertad que una pareja
heterosexual; un 33% cree que si. Parece pertinente relacionar esta respuesta con la
anterior, recordemos que un 5% respondieron que no perciben discriminacién en
Ecuador y, sin embargo, sus respuestas para esta pregunta se dividieron. Esto nos lleva
a cuestionarnos por qué en el espacio publico las personas con una preferencia sexual
diferente a la heterosexual deben reprimir sus muestras de afecto. Rosero (2015) cree
que el tema:

tiene que instalarse un poco mas en el imaginario social, a veces las
manifestaciones amorosas, las parejas gays suelen ser tomadas como agresiones
por la gente y todavia no hay la idea clara de la expresion libre de sentimientos
(...), hay absoluta libertad segun la Constitucion.

Esto querria decir que la sociedad no valida las muestras de afecto publicas entre
personas del mismo sexo aunque en teoria las leyes respaldan la expresion libre en
varios ambitos para los individuos. Por lo tanto estos individuos tratan de esconder una

conducta normal porque esta pareciera convertirse en ilicita solo debido a su preferencia
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sexual. Aunque ya no es un delito®, pareciera existir un abismo entre lo que la sociedad

espera de estas personas en la esfera privada y publica.

4 )
En su opinion, ;cree que la
religion es un factor determinante
para discriminar a personas de
los grupos GLBTI?

mSi

No

\_ J

Grafico No.13. Religién como factor de discriminacion. Elaboracion propia.

De esta pregunta, el 73% de los participantes creen que la religion si es un factor
determinante para discriminar a personas de los grupos GLBTI. Pongamos estos
resultados en contexto, segun datos del INEC (2012), en Ecuador el 91,95% de la
poblacion tiene creencias religiosas y de estos el 80,44% pertenecen a la religion catdlica
cristiana.

El punto de vista del colectivo GLBTI sobre la Iglesia es la de una institucion que
se opone radicalmente a la diversidad sexual. Asi lo expresa Soria (2015): “La iglesia por
antonomasia es la enemiga de las comunidades GLBTI, es decir, creo que nosotros no
vamos a esperar durante muchos afios que la iglesia tenga una actitud un poco mas
abierta.” Esta afirmacién tiene mucho que ver con el papel que la Iglesia ha
desempefado al juzgar a quienes manifestaban una orientacién sexual diferente a la
heterosexual. Se conoce que “tras crear la inquisicién en 1231, la Iglesia Catdlica pasa a
sancionar, apoya y reclamar acciones del poder civil contra quienes cometen sodomia®.”
(Quintana Zurita, 2014, p. 12). Entonces, el poder que ejercia esta institucion condenaba

no solo a nivel moral sino que se pretendia un castigo penal reconocido por la sociedad.

En Ecuador, uno de los principales voceros de la Iglesia Catdlica, Monsefior
Antonio Arregui vierte expresiones evidentemente discriminatorias. Por ejemplo, en 2014
estas fueron las declaraciones que hizo posteriormente a la aprobacion del registro de

uniones de hecho entre personas del mismo sexo:

® En Ecuador el Cdédigo Penal hasta 1997 penalizaba la homosexualidad: Art.516 .- “ En los
casos de homosexualismo, que no constituyan violacion, los dos correos seran reprimidos con
reclusién mayor de cuatro a ocho afos.”

° La Real Academia Espafiola la define como: Practica del coito anal. Por lo tanto se trataba se
castigar las relaciones sexuales entre hombres.
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“Todo lo que sea ir hacia un reconocimiento de la uniéon matrimonial entre
personas del mismo sexo viene a ser una distorsion de la columna misma de la
sociedad”, expreso en television nacional. Y agrego: “Entiendo que la actividad gay
es incesante... €s COMo un virus que penetra un organismo, es lamentable”.(Diario
El Telégrafo, 2014)

Estas expresiones como “distorsiéon de la columna de la sociedad” y “virus” para
referirse a la movilizacion de los grupos GLBTI que buscan el reconocimiento de
Derechos Civiles, evidencia el sesgo de una persona publica cuya opinibn puede

repercutir en los seguidores de una institucion con acogida masiva.

En una entrevista a Diego Jiménez (2015), miembro de la Orden Jesuita de la
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, se le pregunté cual es la posicién de la
Iglesia Catdlica sobre quienes tienen distintas preferencias sexuales, a lo que manifestd
que la Iglesia mantiene una posicién de misericordia ante los grupos GLBTI pues se trata
de incluir a aquellos grupos excluidos. Esto se apegaria mas hacia el nuevo discurso que
el Papa Francisco maneja, aunque no toda la comunidad religiosa esta de acuerdo
(Diario El Telégrafo, 2014). A continuacion algunas declaraciones de la méxima autoridad
del Vaticano sobre el tema:

Si una persona es gay y busca a Dios y tiene buena voluntad, ¢quién soy yo para
juzgarlo? (Diario El Telégrafo, 2014)

Es bien conocido que la perspectiva de la Iglesia sobre la familia es que la misma
estd basada en la unién del matrimonio de un hombre y una mujer. Para los
catélicos es la unién del hombre y la mujer, y los hijos que vienen de esta union. Si
hay personas que desean tener comunidad de otras formas, no es una familia para
nosotros. (Revista Cosas, 2015)

Como primer acercamiento pareceria que se trata de instaurar la tolerancia hacia
las personas que pertenecen a estos grupos, lo que sin duda representa un avance en
una organizacién conservadora. Pero cuando se trata de temas que involucran a
personas GLBTI como pareja, el panorama cambia y la idea tradicional de matrimonio
entre ellas no se valida. Por lo tanto, aunque se los reconozca como individuos, en esta
institucion no se les da cabida en uno de sus rituales mas importantes, es impensable el
matrimonio o la conformaciéon de una familia, tomando en cuenta Unicamente la

preferencia sexual de las personas como factor de segregacion.
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4 N 4
¢Cree usted que en el pais se ¢ Cree usted que las parejas
deberia aprobar el matrimonio homosexuales deberian tenerla
entre parejas del mismo sexo? posibilidad de adoptar?
39% Si A8% mSi
61% No No
N AN J

Grafico No.15. Percepcién sobre la adopcion para

Graéfico No.14. Percepcién sobre matrimonio de parejas homosexuales. Elaboracion propia.

parejas del mismo sexo. Elaboracién propia.

Para referirnos a la aceptacion del matrimonio entre personas del mismo sexo y
la adopcién por parte de parejas homoparentales'® analizaremos los gréficos No.14 y 15.
El 61% de la muestra sefiala que estaria de acuerdo con el matrimonio homosexual
mientras que un 39% se opone. Con respecto al grafico No.15 el 52% de los
encuestados creen que las parejas de mismo sexo deberian tener la posibilidad de
adoptar y un 48% piensa que no.

Revisemos el contexto legal mediante la Constitucién de la Republica del Ecuador
(2008) vigente:

Art.67.- Se reconoce la familia en sus diversos tipos. El Estado la protegera como
nacleo fundamental de la sociedad y garantizar4 condiciones que favorezcan
integralmente la consecucion de sus fines. Estas se constituirdn por vinculos
juridicos o de hecho y se basaran en la igualdad de derechos y oportunidades de
sus integrantes.

El matrimonio es la unién entre hombre y mujer, se fundara en el libre
consentimiento de las personas contrayentes y en la igualdad de sus derechos,
obligaciones y capacidad legal.(2008)

Art.68.- La union estable y monogamica entre dos personas libres de vinculo
matrimonial que formen un hogar de hecho, por el lapso y bajo las condiciones y
circunstancias que sefiale la ley, generard los mismos derechos y obligaciones
gue tienen las familias constituidas mediante matrimonio. La adopcion
corresponderd solo a parejas de distinto sexo.(2008)

El Cédigo de la Nifiez y Adolescencia (2011) respalda lo mencionado en el Art.68
de la Constitucion en articulo.157, literal 6 de la siguiente manera:

En los casos de parejas de adoptantes debe ser heterosexual, y estar conformada
por mas de dos afios, en matrimonio o union de hecho declarada ante Notario o
reconocida judicialmente.

Esto visibiliza un claro sesgo con respecto a facultar o no a las personas por una
caracteristica fisica, el sexo, para ejercer sus derechos, pues como vemos se toma en

cuenta Unicamente a las parejas formadas por hombre y mujer como aptas tanto para

1% E| término homoparental se refiere a una familia formada por una pareja del mismo sexo y los
hijos (La Vanguardia, 2014).
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contraer matrimonio como para adoptar un infante. Debemos recordar que la Constitucion
de la Republica del Ecuador oficial se modifico en el régimen de Rafael Correa Delgado y
parece manifestar la voluntad explicita de un partido politico. Aunque varios aspectos de
la Constituciobn se pusieron a consideracion de la ciudadania mediante una consulta
popular™, los temas relacionados con la diversidad sexual no se incluyeron. La posicion
del régimen es claramente tradicionalista sobre los aspectos que involucran a la familia,
se puede afirmar esto pues Correa ha manifestado publicamente su postura contraria a

estos temas, por ejemplo:

Yo sinceramente pienso que los nifios al ser adoptados deben estar en la familia
tradicional, no por tradicionalista sino porque creo que la base de la sociedad es la
familia: hombre, mujer, nifio. (...)Veran que en las redes (sociales) estaran
diciéndome cavernicola, que no entiendo el avance de la humanidad (...) pero
mientras yo sea presidente mantendré estos valores, principios que creo que son
compartidos por la inmensa mayoria del Ecuador (Correa Delgado, 2013).

Este testimonio comprueba explicitamente la postura del presidente sobre los
grupos GLBTI y comprueba lo dicho por Efrain Soria (2015) con respecto a la aprobacion

del matrimonio y adopcién en un futuro cercano:

Creo que va a depender mucho de quienes estén en el gobierno. Si Alianza Pais,
si el presidente Correa se mantiene en el gobierno sabemos que no se va a
aprobar por el discurso que mantiene que es homofébico, que lo ha dicho ademas

ha sido por lo menos honesto en decir que no esta de acuerdo y que no lo hara.
Este tipo de manifestaciones dificulta y retrasa el reconocimiento de los derechos
de la comunidad GLBTI ante la sociedad a nivel nacional. Recordemos que para realizar
modificaciones en la Constitucidbn se necesita aprobacion mayoritaria en la Asamblea
Constituyente o resultados mayoritarios en un Referéndum. Esto significa que mientras
el partido politico Alianza Pais , o cualquier otro partido con posturas conservadoras en
cuanto a la sexualidad y al concepto de familia tradicional, esté en el poder, las
demandas de reconocimiento y legitimacion de aspectos legales que las personas GLBTI

demandan, no ocurriran.

Actualmente, el matrimonio entre personas del mismo sexo es reconocido en 23
paises, la mayoria de ellos se encuentran en Europa. En todos los casos las leyes fueron
aprobadas por organismos legislativos excepto en el caso de Irlanda, un pais con fuerte
tendencia religiosa, en el que se aprobd este tipo de uniones en un Referédum con el

62% de votos a favor (20 minutos, 2015). Por otro lado en América Latina, no se produce

YEl 7 de mayo de 2011 se llevé a cabo un Referéndum a nivel nacional, y en el exterior para
ciudadanos ecuatorianos, en el cual se sometieron a votacion popular 10 preguntas relacionadas
con el ambito legal para enmendar articulos de la Constitucion de la Republica del Ecuador
(Consejo Nacional Electoral, 2011).
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una aceptacion total con respecto a las uniones de parejas del mismo sexo, pues en
paises como Colombia, Brasil, Chile y Ecuador se admiten las uniones civiles (Capital,
2015) pero no en la categoria de matrimonio. Por esto podemos decir que las demandas
gue el grupo social realiza son reconocidas parcialmente, por ejemplo, el consentimiento
para que personas del mismo sexo puedan registrar la uniéon de hecho como informacién
complementaria al estado civil'> mas no puedan acceder al matrimonio aunque sea un

derecho.

¢Ha presenciado algun hecho de violencia o
discriminacion contra los grupos GLBTI?

Si 57%
No 43%
Total 100%

Formas de agresion presenciadas hacia grupos GLBTI

Amenazas 40%
Insultos 39%
Burlas 13%
Agresion fisica 8%

Total 100%

comunidad GLBTI?

¢Usted ha discriminado a alguna persona de la

Si 9%
No 91%
Total 100%

Tabla No.8. Resumen de respuestas de las preguntas 11, 12 y 13 de la encuesta.
Elaboracion propia.

Para mostrar como la poblacion percibe la agresion hacia los grupos GLBTI se
realizaron varias preguntas, entre las respuestas encontramos que el 57% de los
encuestados afirmé haber sido testigo de un acto discriminatorio o violento hacia
personas con preferencia sexual diversa. Dentro de este grupo respondieron que las
formas mas comunes de agresién presenciadas fueron: en un 40% amenazas, 39%
insultos, 13% agresion fisica y 8% burlas. Sin duda las muestras de agresion verbal estan
mas presente que las fisicas pero ¢ por qué dichas practicas parecen ser toleradas por la

sociedad?

Al parecer estas ideas de violencia legitimada desembocan de actitudes y
practicas que las personas han vivido en su infancia. Soria (2015) se refiere a la

percepcion de las agresiones en diferentes niveles, lo que simbolizan los términos

2Seguin las ultimas reformas hechas al Cédigo Civil, la unién de hecho de convertira en un estado
civil. (El Universo, 2015)
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despectivos, la agresion verbal y las actitudes que fomentan las manifestaciones de
violencia contra los grupos GLBTI. Por ejemplo sefiala que:
Mucha gente no sabe cémo utiliza a diario los términos que pueden ser muy

peyorativos. Es una falta de conciencia: el papa que le dice al hijo cuando se cae
“calle mijito no sea maricon”. Le esta ensefiando al chico a ser homofébico.

Esta aseveracion es totalmente valida, por ejemplo, Nufiez Noriega (2011, p. 87)

sefala en su libro que:

[e]sta violencia contra todos los varones utiliza frecuentemente como estrategia
pedagdgica y como producto mismo de la I6gica cultural homofébica, la violencia
fisica y emocional hacia los nifios, los plUberes y los adolescentes considerados
débiles, afeminados o que no son suficientemente masculinos, segun los
pardmetros de género. La violencia contra los afeminados o menos hombres o que
en algin momento especifico fallaron en el cumplimiento del ideal masculino, se
convierte asi en un ejemplo elocuente para los otros nifios, hermanos o conocidos;
un ejercicio publico de violencia socialmente tolerado que envia un mensaje de
amenaza para quienes se atrevan a transgredir el orden de las identidades de
geénero(...).”

Parece ser que una de las principales causas de la aceptacién de este tipo de
violencia es la falta de conciencia sobre los términos que empleamos a diario y sus
implicaciones en distintos ambitos. Como mencioné Soria, la palabra maricén es un
término de utilizado para referirse a los homosexuales de manera despectiva, a
comportamientos no varoniles o meramente como insulto vulgar. Ademas, las actitudes
coercitivas que permitimos que se den en los nifios si estos no muestran un
comportamiento adecuado segln su sexo parecen ser ideas que cimientan la

discriminacién desde temprana edad.

El gréfico No.19 también esta relacionado con la segregacion de un grupo social,
pues a la pregunta: ¢ Usted ha discriminado a alguna persona de la comunidad GLBTI? El
91% respondié que no pero un 9% que si. Aungque el porcentaje de quienes aceptaron
haber discriminado es bajo, creemos que por la naturaleza de la pregunta varias
personas pudieron no ser sinceras con su respuesta aunque el cuestionario fuera
anénimo. Retomemos el estudio sobre grupos GLBTI realizado por el INEC (2013) donde
se sefiala que solo en el ambito familiar:

El 70,9% reportd que vivieron alguna experiencia en su entorno familiar de los
cuales el 72,1% sufrié algun tipo de experiencia de control, el 74,1% experimento

algin tipo de imposicién, el 65,9% sufrid algun tipo de rechazo y el 61,4% de
violencia.

Diario El Telégrafo (2013) sobre el mismo estudio sefiala que el 61,4% de la
muestra se ha sentido discriminada, ademas un 65,9% ha experimentado rechazo social.

Esta realidad sefiala que un gran porcentaje de personas de la poblacion GLBTI son
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discriminadas y rechazadas por la demostracion de su orientacién e identidad sexual.
Pero por supuesto esto no ocurre solo en el ambito familiar sino que traspasa a lo publico
cuando la segregacion se da en instituciones educativas, lugar de trabajo, atencion
médica, calles, plazas, etc.

¢,Cree usted que los medios de comunicacién difunden los
derechos de los grupos GLBTI?

Si 17%
No 83%
Total 100%

de crénicaroja?

¢Cree que el tratamiento que los medios de comunicacion
dan ala informacion de los grupos GLBTI es amarillista y

Si 65%
No 35%
Total 100%

grupos GLBTI?

¢ Qué tan a menudo ve usted que en los medios de
comunicacidn se trasmitan noticias que involucren a

Siempre 1%
Casi siempre 5%
A veces 39%
Casi nunca 51%
Nunca 4%
Total 100%

Tabla No.9. Resumen de respuestas de las preguntas 14, 15y 16 de la encuesta.
Elaboracion propia.

Para analizar el rol que los medios de comunicacidon del pais cumplen con
respecto a los grupos sociales, en este caso la comunidad GLBTI, preguntamos al
publico su percepcion y estas fueron sus respuestas. El 83% manifestd que no creen que
los medios masivos de comunicacion difundan los derechos de las personas GLBTI.
Ademas, el 65% esta de acuerdo en que el contenido que se transmite sobre el grupo
mencionado corresponde a notas amarillistas y de crénica roja. Analicemos estudios y

opiniones que nos ayuden a comprender la conducta de los medios de comunicacion.

El estudio de lgualdad, diversidad y discriminacion en los medios de comunicaciéon

llevado a cabo por el MIES (2014, p. 30) sefiala que:

Es frecuente que los medios de comunicacién reproduzcan discursos que
condenan a las personas GLBTI. Si bien existen excepciones, la tendencia general
de los medios es construir en los imaginarios ciudadanos las trans, lesbo y
homofobias. Esta recurrencia refleja, que por lo general, las opciones de
preferencia sexual son tratadas con claro y reiterado discrimen que contiene
cargas machistas y sexistas.(...) A las preferencias de este orden se las suele
referir como patologias o perversidades, sugiriendo acciones que corrijan los
supuestos defectos a los que se relaciona con conductas peligrosas.
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Ahora, en la opinion de la Antropologa Rocio Rosero (2015):

Hay todavia una tendencia bastante amarillista para tratar los temas de la
diversidad sexual. Todavia los contenidos de muchos de los programas que tienen
un alto rating tienen que ver con la ridiculizacion de la identidad sexual, la
identidad de género, la condicién étnica... EI Combo Amarillo y este tipo de
programas que tienen como base los hechos discriminatorios, burlescos de la peor
estirpe que justamente estan fomentando una cultura racista, sexista, homofébica,
que ridiculiza a todos.

Esto nos lleva a pensar que los medios sobreponen el entretenimiento burdo a la
informacién, no solo en programas informativos como noticieros sino en toda la parrilla de
programacion, si tomamos a la television como ejemplo. Y de igual forma en el resto de
medios masivos que no dan espacio a temas como la divulgacién de los derechos de un
grupo social que ha sido constantemente vulnerado. Asi también lo sefialan los
encuestados pues el 51% respondié que casi hunca ven la transmisién de noticias que
involucren a los grupos GLBTI, un 39% respondié a veces y un 4% dijo que nunca. Estos
datos indican una situacion particular no solo por la poca visibilizacion que se les da sino
la manera en que se los muestra socialmente como sujetos secundarios que ocupan
espacios como informacién de relleno, espectaculo, crénica roja, chismes, etc. Efrain
Soria (2015) esta de acuerdo con este postulado y desde su punto de vista:

Los medios de comunicacién, en el caso del Ecuador, todavia tienen deudas
pendientes con respecto a coOmo tratar ciertos temas. Todos los temas que tienen
que ver con la sexualidad en general no son bien llevados. Es decir, como son
vistas las mujeres, las practicas sexuales (...), las orientaciones sexuales en este

caso las no heterosexuales como son vistas. Entonces, en ese sentido los medios
necesitarian educarse.

Nos estamos enfrentando a un patrén cultural arraigado a nuestro contexto y a
formas estereotipadas de referirse a las personas que contindan difundiéndose a través
de los medios cuya funcién deberia ser desmitificarlos, y a pesar que Ecuador cuenta con
la Ley Organica de Comunicacion (2013) que en su Articulo 61 sefiala la prohibicion de

emitir contenido discriminatorio, incluyendo la discriminacion por orientacion sexual.

Si bien se han sentado precedentes de sancién®® existe una falta de regulacion del
contenido de los distintos canales que a manera de entretenimiento continlan con una
practica que genera un concepcion equivocada de la diversidad sexual, donde no existe
tolerancia ni respeto hacia otros seres humanos cuyos derechos deberian ser

garantizados.

¥ En el 2014, la serie de television ecuatoriana La Pareja Feliz recibié sanciones econémicas de la
Supercom por tratar contenido discriminatorio por razones de orientacion sexual, sexista y
machista en varias ocasiones. Teleamazonas, canal por el cual se transmitia el programa a nivel
nacional, decidi6 finalmente sacarla del aire. (Diario El Comercio, 2014)
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¢ Qué elementos le gustaria que se
incluyeran en una campaia de promocion
de los derechos de los grupos GLBTI?

M Fotografias

H Videos
testimoniales
Charlas

M Talleres

B Marchas

J
Grafico No.16. Elementos preferidos por el target en una campafia de promocion.
Elaboracion propia.

Para la creacion de piezas comunicacionales en la campafia fue necesario
indagar si los materiales pensados agradarian al publico objetivo, recordemos que la
produccion de material se desprende de una idea creativa, y que como menciona Garcia
Uceda (2000, p. 206) “evoca de manera directa o inducida la satisfaccion, significativa y
creible, que proporciona el producto al consumidor, a través de una codificacion

“novedosa, sorpresiva, comprensible y sintonizada con el target”™. Segun el estudio
(grafico No.16) la elaboracion de lo pensado es plausible pues el posible publico
manifiesta aceptacion de ellas. Entre los elementos con més aceptacion se encuentran
los videos testimoniales y las fotografias. Si pensamos en esta clase de material
podemos decir que parecen mas cercanos que otros materiales como volantes o folletos,
ya que estos permiten que los perceptores aprecien el mensaje de una forma mas real,
pues este toma forma humana y se basa en personas dentro de la misma sociedad.
Ademas, la realizacién de videos testimoniales de personas GLBTI cuyos derechos

hayan sido vulnerados, sin duda, apelarian a la emotividad de las personas.

Con respecto a los talleres y charlas se podria pensar en implementar durante el
periodo activo de la campafia eventos que se enfoquen en los temas de interés del target
(ver andlisis del grafico No.16), tanto para la comunidad GLBTI como para el publico en
general. Pero para esto seria 6ptimo desarrollar de manera complementaria un refuerzo
en la promocién de todos los eventos, ladicos e informativos, que actualmente la
Fundacion Ecuatoriana Equidad ofrece cada semana. Pues, por ahora, no tienen mayor
acogida por parte de sus publicos, aunque estos son abiertos al publico en general y no

tienen ningun costo.

Por dltimo, con un bajo porcentaje de aceptacién se sefialan a las marchas.
Debemos recordar que actualmente si se desarrollan este tipo de movilizaciones; dentro

de la comunidad que se manifiesta como diversa sexualmente cada afio se convoca al
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denominado Orgullo GLBTI (Soria, 2015). Ya que este evento es el mas visible en el que
participa la comunidad GLBTI a nivel de la sociedad se podrian complementar con
actividades informativas o de ocio que atraigan a otros grupos, de forma que tenga una
repercusion mas amplia, incluso en el ambito politico, que es una de las metas

estipuladas en misién de la fundacién (capitulo 2).

;A traves de qué medios digitales le gustaria recibir
informacion?

B Facebook
B Twitter
B Pazing weh de la Fundacian

Ecuatariana Equidad
W Foroson ling

W Whatsapp

Gréfico No.17. Medios digitales preferidos por el target para recibir informacion.
Elaboracion propia.

Un poco mas de la tercera parte de los encuestados prefieren a la red social
Facebook como el medio digital mediante el cual les gustaria recibir informacién sobre
una campafia. Esta red social podria convertirse en un importante aliado para la difusion
de las piezas de la campafia si tomamos en cuenta que ha tenido alta penetracion a nivel
geografico. Se conoce que el 97.9% de los ciudadanos que residen en Quito, mayores a
12 afios, poseen una cuenta en la mencionada red social (Diario EI Comercio, 2015).
Entonces trabajar con una estrategia digital podria convertirse en una opciéon bastante

viable y de gran alcance y a bajo costo.

Para que esto sea factible se deberia pensar de manera global sobre la
informacion que se maneja de la Fundacién Ecuatoriana Equidad en internet por diversas
plataformas. Como se sefial6 en el capitulo Il se necesita realizar modificaciones en las
plataformas y el manejo de los contenidos, tanto en redes sociales (Facebook y Twitter)
como en sus paginas web. Por esta razon se considera que el lanzamiento de la
campafia podria ser un momento propicio para relanzar la pagina de Facebook debido a
la actividad que se tendra y en el publico al que se piensa llegar. De igual manera, seria
conveniente pensar en un redisefio de la pagina web de la fundacion y el cierre definitivo
de la direccion que se mantiene inactiva. La importancia de trabajar en la pagina web

oficial es que este aparece como el segundo medio de preferencia del publico (19%).

59



Acerca los otros medios como foros on line, Twitter y Whatsapp; se los podria
utilizar como medios secundarios pues presentan menos aceptacién y cuentan con un
menor numero de usuarios, 37%4 de la poblacion en Quito posee Whastapp y un 21,4%
Twitter (Diario EI Comercio, 2015)

4 ™
¢Cuales son los temas que le gustaria que se
traten en la campana?

m No discriminacion por
preferencia sexual
M |dentidad de género

Unién de hechoy
matrimonio homosexual

M No discriminacion por
VIH/SIDA

m Adopcion de parejas
homosexuales

N /

Gréfico No.18. Temas preferidos por el target para ser tratados
en una campafia. Elaboracion propia.

Para elegir el eje de comunicacion de la campafia se preguntdé a la muestra
acerca de los temas que le gustaria que una campafia sobre los grupos GLBTI trate. La
tercera parte de los encuestados (31%) respondieron que estarian interesados en
informacién acerca de la no discriminacién por preferencia sexual, seguido por un 26%
que desearia conocer mas sobre la identidad de género. Con porcentajes mas bajos se
ubican temas como la no discriminaciéon por VIH/SIDA (19%), la unién de hecho y
matrimonio homosexual (13%) y las adopciones por parte de parejas homosexuales
(11%).

Estos resultados son importantes ya que la propuesta de esta campafia se centra
en la divulgacion de los derechos de la comunidad GLBTI y el publico muestra apertura a
recibir informacion sobre el tema. Para un impacto mas eficaz de la campafia creemos
que esta deberia inclinarse tanto por lo informativo como hacia lo educativo (revisar tipos
de camparfias tratadas en el capitulo I).Para esto se podria partir desde las concepciones
mas basicas como el mismo término GLBTI, ya que como se analiz6 anteriormente
(gréfico No. 10 y tabla No.7) existe un desconocimiento sobre su verdadero significado.
En una segunda fase se podria tratar con material que combine lo informativo con lo
educativo, en este caso promover la concepcion de igualdad de derechos. Por ejemplo,
piezas como testimonios reales de todo tipo de segregacion; de forma que se evidencie la

discriminacion y su falta de castigo que segun el ambito legal deberia ocurrir.
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~
Mediante qué medios le gustaria
que la campaha se difunda

44% ATL
56% BTL

g J

Gréfico No.19. Medios para la difusion de la campafia. Elaboracién propia

Cuando preguntamos por medios ATL* (above the line) y BTL™ (below the line)
nos referimos a los medios tradicionales y a los convencionales respectivamente. Para
aclarar esta idea tomaremos como referencia a Enrique Pérez del Campo (2002, p. 16-
19) quien sefiala que a los medios ATL como los cinco medios masivos por excelencia:
televisiéon, prensa, radio, cine y publicidad exterior. Entonces los medios que no se
mencionan dentro del grupo anterior se consideran BTL, por ejemplo: muestras o
exhibiciones en la via pablica, telemarketing, ferias, eventos, relaciones publicas, medios

y plataformas digitales, aplicaciones etc.

Segun la encuesta, el publico objetivo de la campafia preferiria los medios ATL
sobre los BTL con un 12%. Esta diferencia no parece muy alejada, ademas cerca de la
mitad del grupo respondié que preferia BTL. Por lo que si consideramos necesario
implementar la promocion ATL de la campafia pero respaldada por actividades BTL en
distintos espacios. Recordemos ademas que los medios digitales son considerados no
convencionales, por esto estaria relacionado con la potencial estrategia para medios
digitales sefialados en el grafico No.17. Ademas se cuenta con el respaldo de la
fundacioén para trabajar con estos medios y explotarlos; de manera que la actualizacion y
manejo de las nuevas estrategias atraiga al publico objetivo. La organizacion esta
consciente de la accesibilidad que los medios BTL representan y que la inversién en ellos

es una opcién considerable debido al presupuesto limitado con el que cuentan.

* ATL se deriva de la frase above the line que se traduce como sobre la linea y que hace
referencia a un término publicitario para denominar a los medios masivos tradicionales.

> BTL se deriva de la frase below the line que se traduce como bajo la linea y que hace referencia
a un término publicitario para denominar a los medios no tradicionales y formas de interaccion
mas directas con el publico objetivo.
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¢ Cual de las siguientes frases le gustaria
como nombre de la campaia?

B Soy Equidad

M Diversidad con
derechos

lguales y dignos

Otro

\_ J

Grafico No.20. Eleccion de nombre de la campafia. Elaboracion propia.

Como ultimo punto se preguntd a los encuestados cudl seria el nombre que les
gustaria para una campafa de difusion de derechos. El 32% contesto6 “Iguales y dignos”,
un 31% dijo “Diversidad con derechos” y a un 30% le agradé el nombre “Soy Equidad”.
Ya que estas tres propuestas tienen un porcentaje parecido de aceptacion se pondra a
consideracion del Departamento de Comunicacion de la Fundacion Ecuatoriana Equidad

para llegar a un consenso sobre el nombre de la campainia.

Lo que se busca es encontrar un mensaje simple que enganche al publico
objetivo. Se debe tomar en cuenta que por la naturaleza del tema seria apropiado tratar
con contenido directo para no dar lugar a interpretaciones que pudieran entorpecer la
campafia. Por esto el mensaje debe ser simple, sin dejar de ser atractivo para asi motivar
la recordacion y la vinculacion con el target. Sobre la repercusion que el contenido debe
tener, Herndndez Martinez (2010, p. 137) sefiala que “estos efectos son de indole
cognitiva pues actlan en el sistema de creencias, valoraciones y sensaciones del
receptor”; esto es lo que buscamos efectos cognitivos que tengan incidencia y se
visibilicen en una conducta determinada, en este caso vinculada con los derechos de la
comunidad GLBTI.

3.4 Conclusiones

¢ Mediante el sondeo de opinion realizado a través de la aplicacién de encuestas a
un segmento de la juventud, se logré comprobar la necesidad de realizar una
campafa comunicacional orientada hacia lo informativo y educativo, debido a que
los conocimientos, actitudes y practicas que la muestra manifestd hacia la
comunidad GLBTI visibiliza problemas socioculturales arraigados, por ejemplo, un

95% de la muestra afirmd creer que en Ecuador los homosexuales son
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discriminados. Por esta razén seria necesaria la implementacion de la
comunicacion como gestora de un cambio social, que en este caso buscaria
satisfacer las demandas de un grupo humano vulnerado con respecto al
reconocimiento de sus derechos y su visibilizacién estigmatizada dentro la

sociedad.

e EI publico encuestado reflej6 una falta de conocimiento generalizado vy
percepciones vagas sobre conceptos que se refieren a la diversidad sexual,
apenas el 12% de la muestra conoce el significado completo de la sigla GLBTI.

Mientras un 60% muestra un conocimiento parcial y un 28% no reconoce la sigla.

e En nuestro contexto existen personas mediaticas e instituciones, que mediante
sus voceros, no validan y rechazan publicamente aspectos de convivencia de una
relacién entre personas del mismo sexo como las muestras de afecto publicas, el
matrimonio o la adopcién; que si son reconocidas para las parejas

heterosexuales.

e El publico percibe que los medios de comunicacién tradicionales en el pais emiten
material informativo escaso sobre diversidad sexual y derechos de personas
GLBTI, pues la mayor parte del tiempo estos temas se distorsionan mediante
contenido con caracter amarillista, de farandula, crénica roja o entretenimiento
satirico. Apenas un 17% de los encuestados opind que los medios de
comunicacion difunden los derechos de los grupos GLBTI, mientras que un 51%
expresé que se trasmiten noticias que involucren a grupos GLBTI. Lo que
evidencia un manejo pobre y poco interesado en temas que se relacionan con la

sexualidad.

e Dentro de las estrategias de campafia se debe establecer la importancia de la
implementacién de medios BTL y canales no tradicionales no solo por su bajo
costo en comparacion con los medios ATL, sino porque generan contacto directo
con el target y motivan su participacion en actividades publicas. Segun datos
arrojados por el estudio a mas del 40% del publico le gustaria informarse de una

campafa por este tipo de medios méas personalizados

3.5 Recomendaciones

e Se recomienda sondear temas relacionados con la salud, especificamente en el

area de enfermedades de transmision sexual, pues el publico manifiesta interés
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por esto, de manera que se podria justificar una futura campafia social en este

ambito.

Se recomienda que la Fundacién Ecuatoriana Equidad ejecute campafas que
incluyan herramientas y canales digitales, posterior a una reestructuracion de sus

cuentas oficiales en redes sociales y plataformas.

Para la elaboracion de las piezas de una camparfia comunicacional se recomienda
mantener una linea grafica durante el desarrollo de la misma para que sea
altamente recordada y reconocible. En el caso de la Fundacion Ecuatoriana
Equidad, deberian trabajar constantemente con los colores de la bandera GLBTI,
acompafiado del identificador de la organizacion para lograr posicionamiento y

recordacion social.

Se recomienda gestionar un estudio de Conocimientos, Actitudes y Préacticas
(CAP) a nivel de pais con el objetivo de conocer en un espectro mas amplio la
percepcion de temas relacionados con la sexualidad y que permita realizar

generalizaciones a nivel de sociedad.

3.6 Propuesta de Campafa para la promocion de los derechos de la
comunidad GLBTI de la Fundacién Ecuatoriana Equidad con el uso de la

comunicacion

3.6.1 Definicién de la campafa

Se ejecutara una campafia informativa-educativa que abarque temas sobre la

diversidad sexual y los derechos de las personas GLBTI, debido a la necesidad de
concientizar en la sociedad la discriminacién hacia las personas con orientacion sexual
diversa. La campafia que tendra el nombre de Iguales y dignos se llevara a cabo en dos
fases que en un primer momento informen sobre la situacién actual y luego fomenten un

cambio de actitud en el puablico obijetivo.

3.6.2 Publico objetivo

El publico objetivo de la campafia tiene las siguientes caracteristicas:
Sexo: hombres y mujeres
Edad: 15 a 30 afios

Ubicacion geogréfica: Quito
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4. Nivel de educacion: universitarios
5. Nivel socioecondémico: medio y medio alto
6. Motivaciones: igualdad social, identidad grupal

7. Gustos: participacion activa en redes sociales

3.6.3 Objetivo general

1. Generar un cambio de comportamiento del publico objetivo sobre la percepcion
de las comunidad GLBTI y la vulneracién de sus derechos que contribuya a la

reduccion de muestras discriminatorias por orientacion sexual a largo plazo.

3.6.4 Objetivos especificos

Ya que la campafia planteada tiene el caracter de informativa y educativa, y que
se trabajara en dos fases, es necesario plantear objetivos para cada una segun la meta
gue persigan.

Primera fase o informativa:
1. Informar sobre los principales conceptos que se asocian con la diversidad sexual.

2. Difundir el contenido de las leyes contempladas en la Constitucion de la Republica
del Ecuador y en la Ley Organica de Comunicacién que protegen los derechos e

integridad de las personas con orientacion sexual diversa.
Segunda fase o educativa:

1. Concientizar al publico objetivo mediante la sensibilizaciobn con piezas
propagandisticas que generen empatia con personas que han sido victima de

discriminacién por su orientacion sexual.

65



3.6.5 Disefio de la estrategia de comunicacion

Eje de comunicacion *lgualdad de derechos y empatia entre individuos

+; Alguna vez te has sentido discriminado?... Yo también

*En derechos, todos somos iguales y dignos

*Definicidn de la sigla GLBTI, explicacion de los conceptos
por separado.

*Articulos de la Constitucién de la Republica del Ecuador y de
Contenido la Ley Organica de Comunicacion del Ecuador.

informativo «Contenido del Estudio de caso sobre condiciones de vida,
inclusion social y cumplimiento de derechos humanos de la
poblacion LGBTI en el Ecuador realizado por el INEC en
2013.

*Testimonios de discriminacién en general .
*Testimonios discriminacién por orientacion sexual en
diferentes ambitos: social, familiar, estudiantil y laboral.

Contenido educativo

Graéfico No.21. Disefio de la estrategia de campafia. Elaboracion propia.

3.6.6. Estrategia de campafia

La estrategia se desarrollara principalmente a través de medios BTL, que se
enfocard hacia el desarrollo de actividades en espacios publicos para lograr un
acercamiento directo con el target. De forma complementaria se trabajard con medios
digitales, en este caso las cuentas oficiales de redes sociales de la Fundacion

Ecuatoriana Equidad, y para los que se elaborara material adecuado.

Por otro lado, se utilizaran a las relaciones publicas como herramientas para
conseguir espacios de entrevistas en medios de comunicacion tradicionales como radio y
television. De manera que se lograria aparecer en espacios de difusién masiva sin ningun
costo. Para estas actividades los Unicos voceros autorizados para dar declaraciones
seran Efrain Soria, coordinador general, y Nicanor Benitez, director de comunicacion de
la organizacion. A continuacion se detalla la estrategia de la campafia Iguales y Dignos:
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3.6.7. Produccién de piezas

Para la construccién del concepto que, consecuentemente, se plasmara en el
mensaje, se debe tomar en cuenta que debido a la naturaleza de una campafa social se
debe trabajar motivaciones psicologicas compartidas que generen beneficios, que es
este caso se traduce en un bienestar social impuesto sobre un grupo de personas. Miguel
Moliner (1998, p. 160) sefiala que “[[Jos beneficios sociales estan muy relacionados con la
piramide de Maslow. (...) se refieren a la integracion en un grupo, sentirse amado y
respetado, o alcanzar un estatus y reconocimiento social.” En el caso de esta campafia,
la Fundacion Ecuatoriana Equidad actuar4d como emisor de mensajes que rescaten la
justicia social hacia un grupo humano discriminado apelando a valores como el respeto y

la tolerancia.

Ademas se tomd en cuenta el andlisis de los resultados y en acuerdo con el
Departamento de Comunicacion de la Fundacién Ecuatoriana Equidad, se determiné que
se elaboraran al menos 6 piezas promocionales para la campana “Iguales y dignos”, las
mismas que serian divulgadas durante el periodo en que la campafia este activa

mediante varios medios, con especial promocién en Facebook. Las piezas son:

1. Videos testimoniales

00:12,60/00:21,00 [

Imagen No.5. Disefio de video testimonial. Elaboracion propia.
Producto: videos testimoniales para soportes digitales.
Caracteristicas: videos en alta definicién de 720p.

Descripcion de uso: los videos pueden usarse tanto en redes sociales (Facebook, Twitter
e Instagram) como en plataformas digitales (Youtube). El objetivo de este contenido es
sensibilizar al publico objetivo sobre episodios de discriminacién que personas de la

comunidad GLBTI enfrentan.
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2. Panel de fotografias

JEiBFD e g

Salus y udasonis GLETI
IGUALES Y DIGNOS

Imagen No.6. Disefio digital de panel de fotografias. Elaboracion propia
Producto: panel de fotografias

Caracteristicas: tamafio 200x200cm, en la parte inferior lleva el identificador de la
campafa a color, el identificador monocromatico de la Fundaciéon Ecuatoriana Equidad y
el nombre de las cuentas en redes sociales. La parte superior esta destinada para colocar
fotografias de participantes de la campafia, el fondo de las fotografias son los colores de
la bandera GLBTI. Las fotografias estilo polaroid.

Descripcion de uso: durante un evento en la via publica se establecera un punto para la
colocacion de dos paneles, en los cuales se exhibiran fotografias personas de que
participen en el evento y manifiesten su apoyo voluntario a los mensajes de igualdad de

derechos para la comunidad GLBTI.
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3. Afiches informativos y promocionales para soportes digitales

Imagen No.7. Disefio digital de identificador para redes sociales. Elaboracion propia

quAtﬂ.g'le Busca fernanda_paulina_cadena

SEGUIR ‘ v

igualesydignos

IGUALES Y DIGNOS Campana social enfocada en la difusion de derechos de la
comunidad GLBTI en Ecuador #IgualesyDignos

3 publicaciones 0 seguidores 0 seguidos

Campafia Iguales y Dignos

Campafia Iguales y Dignos

& Secret Group

® Message Notifications | wes

Discussion Members Events Photos Files

] vessages
Imagen No.8. Identificador publicado en redes sociales. Elaboracion propia

Producto: identificador digital para redes sociales
Caracteristicas: tamafio 640x480 px, modo de color RGB.

Descripcion de uso: el identificador de la campafia esta presente en todas las cuentas de

redes sociales y plataformas que se manejen durante la duracion de la misma.
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Muy pronto...

200 @ 2

JEQUIDAD

Saludy ciudadania GLBT!

Imagen No.9. Disefio de afiche digital No.1 para redes sociales. Elaboracion propia

e igualesydignos
Muy pronto...

igualesydignos Estamos preparando
sorpresas para ti. Esperalo...

ISR

Saludy cdodania GLAT!

Imagen No.10. Afiche digital No.1 publicado en Instagram. Elaboracién propia

Producto: afiche digital para redes sociales
Caracteristicas: tamafio 640x480 px, modo de color RGB.

Descripcion de uso: afiche con fin de expectativa publicado en la cuenta oficial de
Instagram de la campafia.
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LESBIANA

BISEXUAL

Imagen No.11. Disefio de afiche digital No.2 para redes sociales. Elaboracion propia

LESBIANA

BISEXUAL

4} Fernanda Paulina
¢ Conoces el significado de la sigla GLBTI?

Imagen No.12. Afiche digital No.2 publicado en Twitter. Elaboracién propia

Producto: afiche digital para redes sociales
Caracteristicas: tamafio 640x480 px, modo de color RGB.

Descripcion: afiche con mensaje informativo publicado en la red social Twitter. Uso del

hashtag: #lgualesyDignos
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INTERSEXUAL

Persona que nace con caracteristicas
biolégicas de ambos sexos.

En algunos casos los intersexuales
presentan combinaciones en sus
cromosomas y genitales.

No se ubican en la definicién binaria
del sexo biolégico hombre/muijer.

Fundacién Ecuatoriana
JEQUDAD

Imagen No.13. Disefio de afiche digital No.3 para redes sociales. Elaboracion propia

Campania Iguales y Dignos

& ® Mensaje | v Notificaciones | se=
& Grupo secreto

Debate Miembros Eventos Fotos Archivos

 Publicar Fotonideo [ Encuesta  [E] Archivo 2miembros (1 nuevo

Enviar mensaje - Invitar por correo electronico

H Femanda Cadena

Conoces a qué se refiere el término intersexual?

Campafia social de la Fundacién Ecuatoria

INTERSEXUAL

HEQUIBAD

Conciertos y Eventos
Independientes

Imagen No.14. Afiche digital No.3 publicado en Facebook. Elaboracion propia
Producto: afiche digital para redes sociales
Caracteristicas: tamafio 640x480 px, modo de color RGB

Descripcion de uso: afiche con mensaje informativo publicado en el grupo oficial de la

campaiia Iguales y Dignos en la red social Facebook.
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4. Letras gigantes y paneles

®eor 2000

LAERSHABLI EARNEA

Mujer que acepta de manera
abierta su atraccion fisica,
emocional y sexual por otras

mujeres.

Imagen No.15. Disefio de letras gigantes y paneles. Elaboracién propia

Producto: letras gigantes y paneles

Caracteristicas: el tamafo de las letras es 1,5 metros de alto, con estructura plastica e
impresa a full color. Los paneles son de 1 metro de alto, con impresién a full color que

contiene el significado de cada una de las letras que forman la sigla GLBTI.

Descripcion de uso: los productos tienen finalidad informativa sobre el significado de la
sigla GLBTI y fueron diseflados para su exhibicién en la via publica durante el tiempo que
la campafia tenga al aire de manera que una gran cantidad del publico objetivo y publico

en general pueda involucrarse.
5. Material promocional variado

Como material de promociéon se entregaran memorias USB, agendas, tomatodos y
esferos. Todos los articulos promocionales deberan mantener el identificador de la
campafa Iguales y Dignos y si fuera posible el isologotipo de la Fundacién Ecuatoriana
Equidad. Con ello se busca generar recordacion en el publico objetivo, ya que son

objetos de uso cotidiano.

74




Imagen No.16. Disefio de memorias USB. Elaboracion propia.

Producto: memorias USB

Caracteristicas: 4GB de capacidad, material plastico y metalico con el identificador

monocromatico de la campafia. .

Descripcion de uso: sera entregado a participantes de los eventos y publico en general.

Imagen No.17. Disefio de tomatodo. Elaboracién propia.

Producto: tomatodo

Caracteristicas: material metalico con el identificador monocromético de la campafa y de

la Fundacién Ecuatoriana Equidad.

Descripcion de uso: sera entregado a participantes de los eventos y publico en general.
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Imagen No.18. Disefio de agenda. Elaboracién propia.

Producto: agenda

Caracteristicas: tamafio 15x21cm, pasta dura, lleva el identificador monocromatico de la

campafia y de la Fundacion Ecuatoriana Equidad.

Descripcion de uso: serd entregado a participantes de los eventos y publico en general.

[l

Imagen No.19. Disefio de esferos. Elaboracién propia

Producto: esfero

Caracteristicas: material ecoldgico, tinta azul y negra, lleva el identificador monocromatico

de la campaa.

Descripcion de uso: sera entregado a participantes de los eventos y publico en general.
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6. Material para eventos BTL

S

IGUALES ¥
b |

N

Imagen No.20. Disefio de camisetas. Elaboracion propia

Producto: camisetas
Caracteristicas: tela tipo polo, lleva bordado el identificador de la campafia a color.

Descripcion de uso: utilizado por integrantes de la Fundacién Ecuatoriana Equidad y

voluntarios de la campafa durante los eventos.

ABRAZAME
SOY
GLBTI

IGUALES Y DIGNOS

Imagen No.21. Disefio de cartel. Elaboracion propia

Producto: cartel para el evento Abrazos Gratis.

Caracteristicas: tamafo A1 (59x84cm), impresion la frase “abrazame soy GLBTI”, lleva el

identificador de la campafia a color.

Descripcion de uso: llevado por voluntarios durante del evento Abrazos Gratis en

espacios de la via publica. Cuyo fin es apelar a la emotividad del publico objetivo.
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ESTRUCTURA DEL PERFORMANCE

GAY LESBIANA BISEXUAL

TRANS INTERSEXUAL

Imagenes modificadas a partir de www.vectoropenstock.com

Imagen No.22. Estructura de performance. Elaboracion propia

Producto: Performance
Caracteristicas: voluntarios representaran los distintos tipos de pareja GLBTI.

Descripcion de uso: performance en que voluntarios utilizaran disfraces a manera de
bocetos de cuerpos humanos en varios lugares de la via publica, de forma que el
mensaje informativo que la representacion tiene sea facilmente aprehensible por el

publico joven.

3.6.8. Validacion de piezas

Una vez creadas las piezas es necesario someterlas a un estudio de validacién
con parte del publico objetivo. Para lo cual se utilizaria el método cualitativo a través de
la técnica de grupos focales. Estos estarian conformados por 6 integrantes como minimo
y 8 como méaximo, mas el moderador. Los participantes deben pertenecer al target al cual
estara dirigida la campafia pues las opiniones que manifiesten sobre el material creado

repercutird en posibles modificaciones del mismo antes del lanzamiento de la campafia.

Para realizar este estudio se recomienda que se sigan los pasos detallados a

continuacion:

1. Bienvenida.

2. Explicacion de lo que es un grupo focal.
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Presentacion de los participantes.

Muestra de las piezas.

Preguntas del moderador acerca del nivel de comprension del aspecto grafico y
de contenido.

Debate.

Conclusiones y despedida.

3.6.9. Plan de medios

Mediante el plan de medios se detalla de forma cronolégica el orden en el que las
piezas promocionales se mostraran en los distintos medios; asi como el desarrollo de
las actividades y la entrega del material promocional, durante el desarrollo de las
diferentes fases de la campana Iguales y Dignos.

79



PLAN DE MEDIOS DE LA CAMPANA IGUALES Y DIGNOS

Semana Dia I Hora I Actividad Descripcion | Medio | Responsable
FASE EXPECTATIVA
Antes de las " . Instalacién de letras en el espacio publico, estas deberan | PR, | : .
L I I I . . Es | |
unes 6h00 | petaiscicndelerasioloantes |uermanecer cubiertas hasta el momento del lanzamiento oficial de Spaciclpublico osncladepubiicidad
FASE LANZAMIENTO
9h00 - 15h00 [Publicacién de invi al La invitacion digital sera difundida de forma intensiva a través de Redes sociales: facebook, Equipo de Comunicacion, Disefiador
lanzamiento Facebook para el pliblico en general y mediante mailing a los twitter e instagram ‘afico y Community Manager
Lar ), develacion de  |El iento consistira en la develaci6n de las letras cubiertas
15h00 - 16h00 |letras y entrega de material con participacion del publico presente. Entrega de material Espacio publico Equipo de Comunicacion
promocional promocional a participantes. Artista invitado.
Martes 18h00 - 20h00 de del di la red social Facebook se difundiran fotos tanto de la Redes sociales: facebook, |Equipo de Comunicaci6n, Disefiador
evento expectativa como del lanzamiento twitter e instagram Grafico y Community Manager
1 2000 Publicacién de afiches T Redes sociales: facebook, |Equipo de Comunicacion, Disefiador
digitales 9 twitter e instagram Grafico y Community Manager
FASE MANTENIMIENTO
q A Instalaciones de Fundacion |Equipo de Comunicacion, Disefiador
Uno diario Evento Evento semanal y entrega de material promocional. 2 A
Ecuatorina Equidad yvia Grafico y Community Manager
” 9h00 y Publicacién de video Presentacion de reales en que de la Redes sociales: facebook y [Equipo de Comunicacion, Disefiador
Miércoles " H P " S | 3
reposteo testimononial comunidad GLBT! han sido discriminadas. twitter Gréafico y Community Manager
10h00 Publicacién de afiches Contenida)legallquelres paldallos|derechos della/comunidad|GLET] Redes sociales: facebook y Eq}upo de Comunicacion, Disefiador
digitales itter Grafico y Community Manager
Jueves 9h00 y 18h00 Pul?llcaclon de afiches Explicacién de los téminos GLETI. Redes sociales: facebook y Eq[uvpo de Comunicacion, Disefiador
digitales twitter Gréfico y Community Manager
Instalaciones de Fundacion a PN -
- . . N ) ) Equipo de Comunicacién, Disefiador
Viernes Uno diario Evento Evento semanal y entrega de material promocional. Ecuatorina Equidad y via A .
g Grafico y Community Manager
publica
9h00 Publicacion de afiches e i Redes sociales: facebooky [Equipo de Comunicacién, Disefiador
Lunes digitales twitter Grafico y Community Manager
9h00 'y 18h00 Publicacion de afiches Redes sociales: facebook y |Equipo de Comunicacién, Disefiador
Y digitales Explicacién de los términos GLBTI. twitter Grafico y Community Manager
9hooy18hoo |Fublicacion de afiches Redes sociales: facebooky [Equipo de Comunicacién, Disefiador
Martes Y digitales Explicacién de los términos GLBTI. twitter Grafico y Community Manager
de Fundacion . oot
Uno diario Evento Evento semanal y entrega de material promocional. Ecuatorina Equidad y via Equlvpo A2 UHIFECIOH. ERetiacc
- Grafico y Community Manager
publica
Mircoles 2100 ; ’ ' Equipo de Comunicacion, Disefiador
de video Presentacion de reales en que de la Redes sociales: facebook y d vp ) ’
18h00 testimononial comunidad GLBTI han sido discriminadas. twitter Grafico y Community Manager
10h00 Publicacién de afiches Gonienida|legalquelres paidalios derectios della/com inidadGUETI Redes sociales: facebook y qulpo de Comunicacién, Disefiador
digitales twitter Grafico y Community Manager
Publicacion de afiches Redes sociales: facebooky |Equipo de Comunicacion, Disefiador
Uno diario igitales Explicacién de los términos GLBTI. twitter Grafico y Ci ity Manager
2 Jueves 2 . La invitacién digital sera difundida de forma intensiva a través de 9 . N A P
" Invitacién al cierre de g, . " Redes sociales: facebook y [Equipo de Comunicacién, Disefiador
Todo el dia o Facebook para el publico en general y mediante mailing a los' o oy .
campaiia . A twitter / Mail institucional Grafico y Community Manager
medios de
FASE DE CIERRE
Instalaciones de Fundacion q Ay (S
; q 3 n Equipo de Comunicacion, Disefiador
Uno diario Evento Evento semanal y entrega de material promocional. Ecuatorina Equidad y via g .
o Grafico y Community Manager
publica
En un espacio de concurrencia publica se tendra un panel gigante
VLTS vacio en el cual se pegaran fotografias de instantaneas polaroid de
Panel fotografico los participantes que deseen y que manifiesten su apoyo a la. Via plblica Equipo de Comunicacion
Todo el dia campafia. Se utilizaran como fondo de las fotografias los colores de
la bandera GLBTI.
#lguales YDignos Hash tag: #lguales YDignos Redes sociales D E EImMITEEE, RIS EEE
J J 9:70 J Grafico y Community Manager
s delaFu Equidad yposteo de  |Redes sociales: facebook y |Equipo de Comunicacién, Disefiador
Sabad 9h00 - 12h00 |Afiches digital o A
abado ches digitales sobre los eventos gue se llevaron acabo twitter Graéfico y Ci Manager
Actividad . ) Entrevlsta_a s vuce(os d? Ia, Fu?dacmrl\ Ecuatonanav EapEEdSaD Medios de comunicacion: Equipo de Comunicacion (Relaciones
Cualquier dia|Uno semanal |Entrevista la campafia. En la misma invitaran al pablico a participar en los B N P
extra* television o radio publicas)
eventos_semanales

Tabla No.11. Plan de medios de la Campafia Iguales y Dignos. Elaboracién propia.
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3.6.10. Evaluacion de impacto comunicacional

Como fase final y para cerrar el proceso de la campafia se debe evaluar el efecto
provocado en el publico con la intervencién desde la comunicacion y relacionarlo con el

objetivo inicial para medir el éxito de la campana.

Para determinar lo sefialado se utilizard el método cualitativo apoyado en el
método de intercepcion. El segundo consiste en la intercepcion o abordaje a personas
gue transitan en espacios publicos o de concentracibn masiva (Cevallos M. , 2015), de
forma que se sea posible aplicar técnica del cuestionario a una muestra similar a la que
se tuvo en el estudio de linea de base, que en este caso son estudiantes de la Pontificia
Universidad Catélica del Ecuador y de la Universidad Politécnica Salesiana. Se sugiere

utilizar el siguiente modelo de encuesta simple detallado en el anexo No.4.
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ANEXOS

Anexo No.l. Monitoreo del perfil de Facebook de la Fundacion Ecuatoriana Equidad

MONITOREO DE LA CUENTA DE FACEBOOK DE LA FUNDACION EQUIDAD DEL 13 DE FEBRERO AL 13 DE MARZO DE 2015

Fecha L O - e - Titulo de Ia publicacién
Informativo | Derechos |  Ocio Likes | Comentarios | Compartidos
13-feb X 10 La juventud, la diversidad, Comunidad GLBTI presentes en el carnaval 2015, Quito.
13-feb X 35 2 Hermanas 4D, presentes en el carnaval 2015, Quito.
13-feb X 63 7 Los festejos por Carnaval se iniciaron en la Mariscal - Articulo de EI Comercio
17-feb X 10 Entre Amigos: Este miércoles 18 de febrero a las 18H00, ;Ven a compartir un espacio de aprendizaje entre amigos!
19-feb X 12 1 3 Hoy a las 17h00, no te pierdas Tarde de KARAOKE. Una actividad divertida, para conocer amigos en un ambiente sano, diferente y ameno.
20-feb X 4 2 Hoy en tu programa Punto Diverso, hablaremos sobre las experiencias homoeroticas y afectivas en la época escolar y colegial.
22-feb X 3 Cinema:La partida.Ven a la proyeccion de la pelicula cubana/espafiola del director Antonio Hens disfruta de una trama de amor y lucha por mantenerlo en las calles de L
23-feb X 5 Entre Amigos: Este miércoles 25 de febrero a las 17H00 ;Ven, con tus amigos a una tarde de relajacion y diversion!
23-feb X 13 1 Sade Queen, en honor a los caidos... Dante Promoda, espérenlo..
24-feb X 8 1 (Sin titulo. Publicacion sobre concierto de Gloria Trevi)
24-feb X 17 2 (Sin titulo. Publicacion sobre concierto de Gloria Trevi)
25-feb X 5 Atencion gente? Una nueva produccion cinematografica requiere de Trans Femeninas y/o chicos que les guste el travestismo o transvestismo.
25-feb X 1 Entre Amigos: Este miércoles 25 de febrero a las 17H00 ;Ven, con tus amigos a una tarde de relajacion y diversion!
26-feb X 3 4 Comparte un tiempo para hacer amigos. Una tarde de platicas y para desarroliar tu creatividad. Tarde de charla y manualidades.
01-mar| X 4 Cinema: "Beautiful thing”. Ven a la proyeccion de la pelicula inglesa del director Hettie Macdonald. Disfruta de esta trama de amor en la adolescencia.
02-mar X 10 3 Un espacio para el arte y la imaginacion. jRompe con los esquemas, deja la rutina! Unéte este MIERCOLES 4 Y VIERNES 6 DE MARZO a las 17H00 al taller de pintura exp
03-marf X 6 iEste MIERCOLES 4 de Marzo PLANTON PACIFICO por los anil de #Quito! #InclusiénAnimalUio
04-mar| X 3 Amigos les hacemos llegar una invitacion de una marcha a realizarse en Riobamba, por la Equidad y No violencia de Género.
04-mar X 5 1 Hoy en el programa Punto Diverso, a las 16h30, hablando sobre el ENIPLA, esci pOr Www. a.gob.ec 0 940 am.
04-mar X 7 ) Excelente camparia de la AD COUNCIL de EEUU. Compértelo! Un mundo sin fobias u odios indudablemente sera mejor; y un mundo mejor, no es noveleria...
05-mar X 9 2 Compafieras y Compafieros les invitamos a disfrutar del #Estreno #Nacional de #MemoriasdeunaCantanteCalva, sabado 14 de marzo 2015, sala 1 #CineOchoyMedio
05-mar X 8 3 Hoy es Tarde de KARAOKE. Ven con tus amigos, diviértete, haz nuevos amigos, en un ambiente sano, gratuito y diverso.
06-mar| X 2 Un espacio para el arte y la imaginacion. jRompe con los esquemas, deja la rutina! Unéte este viernes 6 de marzo al taller de pintura experimenal.
07-mar X 15 Obras del taller de pintura experimental. Les esperamos todos los miércoles en las reuniones de amigos, a las 17:00
08-mar X 3 Cinema: "Mambo ltaliano™. Te esperamos este Martes 10 de Marzo en Fundacion Ecuatoriana Equidad a las 17:00h para la proyeccion de la pelicula de comedia y drama
09-mar X 5 y | Hoy, en Punto Diverso, el encuentro con las diferencias, hablaremos sobre el Dia Internacional de la Mujer.
11-mar| X 3 Hoy! en el espacio Entre Amigos tendremos a Kika Frisone para discutir sobre temas relacionados al género.
12-mar X 4 2 Hoy es Tarde de KARAOKE. Ven con tus amigos, diviértete, haz nuevos amigos, en un ambiente sano, gratuito y diverso.
13-mar| X 5 !Sé parte del YOGA INCLUSIVO; Este es un peguefio avance de lo que haremos este domingo entre todas y todos
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Anexo No.2. Definicion de cuestionario segin necesidades.

Necesidades | Formato de la . N° de
_ . Redaccion de la pregunta
de informacion pregunta pregunta
Informacion
. Intervalos Edad 1
demografica
Informacion Seleccion
o . Sexo 2
demografica mdaltiple
Informacion Seleccion _ _
o . Nivel educativo 3
demografica multiple
Conocimientos | Dicotomica ¢ Conoce usted qué quiere decir GLBTI? 4
o ) Si su respuesta fue afirmativa digame
Conocimientos | Abierta . 5
qué es GLBTI en sus palabras.
o . ¢Cree usted que en Ecuador existe
Opinién Dicotomica o ) 6
discriminacion hacia los homosexuales?
. ¢,Cree usted que en Ecuador las parejas
Dicotomica . .
o con preferencia sexual distinta pueden
Opinién . 7
expresar muestras de afecto con igual
libertad que una pareja heterosexual?
En su opinion, ¢ .cree que la religion es
Opinion Dicotémica un factor determinante para discriminar 8
a personas de los grupos GLBTI?
¢, Cree usted que en el pais se deberia
Opinién Dicotomica aprobar el matrimonio entre parejas del 9
mismo sexo?
¢,Cree usted que las parejas
Opinién Dicotémica homosexuales deberian tener la 10
posibilidad de adoptar?
¢, Ha presenciado algun hecho de
Experiencia Dicotémica violencia o discriminacién contra los 11
grupos GLBTI?
y Si su respuesta fue afirmativa sefiale de
o Seleccion )
Experiencia . qué formas. 12
multiple
o . ¢ Usted ha discriminado a alguna
Préactica Dicotomica 13

persona de la comunidad GLBTI?
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Necesidades

Formato de la

Redaccién de la pregunta

N° de

de informacién pregunta pregunta
¢,Cree usted que los medios de
Opinion Dicotémica comunicacion difunden los derechos de 14
los grupos GLBTI?
¢,Cree que el tratamiento que los
o . medios de comunicacion dan a la
Opinion Dicotomica _ y 15
informacién de los grupos GLBTI es
amarillista y de cronica roja?
¢, Qué tan a menudo ve usted que en los
L Seleccion medios de comunicacién se trasmitan
Opiniodn . o ] 16
multiple noticias que involucren a grupos
GLBTI?
¢ Qué elementos le gustaria que se
Productos Seleccion incluyeran en una campafa de 17
comunicativos multiple promocion de los derechos de los
grupos GLBTI?
Medios de y ) ] _ o
o Seleccién ¢A través de qué medios digitales le
comunicacion . . o » 18
) multiple gustaria recibir informacion?
efectivos
Productos Seleccidn ¢, Cuales son los temas que le gustaria 19
comunicativos multiple gue se traten en la campana?
Medios de _ ) _ )
L . Mediante qué medios le gustaria que la
comunicacion Dicotomica . . 20
) campafa se difunda
efectivos
Productos Seleccion ¢ Cudl de las siguientes frases le 01
comunicativos multiple gustaria como nombre de la campafia?
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Anexo No.3. Cuestionario para linea de base.

Encuesta de percepciéon de derechos de los grupos GLBTI

La presente encuesta tiene el fin de analizar la percepcién de los derechos los grupos
GLBTI. Se solicita responder de forma sincera ya que este sondeo permitira medir los
conocimientos, actitudes y practicas sociales hacia estos grupos. Recuerde la encuesta
es anonima.

*Obligatorio
Edad *

15 - 20 afios
21 - 25 afnos
26 - 30 afos
31 - 35 afos
36 - 40 afos
mas de 40 afios

TN

Género *

" Masculino
" Femenino

Nivel educativo *

T Primaria

" Bachillerato
" Superior

" Postgrado
¢ Oftro:

¢,Conoce usted qué quiere decir GLBTI? *
o Si
T No

Si su respuesta fue afirmativa digame qué es GLBTI en sus palabras.

—

¢ Cree usted que en Ecuador existe discriminacion hacia los homosexuales? *
o Si
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" No

¢,Cree usted que en Ecuador las parejas con preferencia sexual distinta pueden
expresar muestras de afecto con igual libertad que una pareja heterosexual? *

g
T No

En su opinion, ¢cree que lareligion es un factor determinante para discriminar a
personas de los grupos GLBTI? *

T Si
" No

¢ Cree usted que en el pais se deberia aprobar el matrimonio entre parejas del
mMismo sexo? *

IS
" No

¢,Cree usted que las parejas homosexuales deberian tener la posibilidad de
adoptar? *

T Si
" No

¢Ha presenciado algun hecho de violencia o discriminacidon contra los grupos
GLBTI? *

TS
" No

Si su respuesta fue afirmativa sefale de que formas

[ Insultos

[ Amenazas

[ Burlas

[ Agresion fisica

¢Usted ha discriminado a alguna persona de la comunidad GLBTI? *
o Si
T No

¢ Cree usted que los medios de comunicacion difunden los derechos de los grupos
GLBTI? *

TS
" No
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¢,Cree que el tratamiento que los medios de comunicacién dan a la informaciéon de
los grupos GLBTI es amarillistay de cronicaroja? *

S
" No

¢ Qué tan a menudo ve usted que en los medios de comunicacion se trasmitan
noticias que involucren a grupos GLBTI? *

" Siempre

" Casi siempre
" Aveces

" Casinunca
© Nunca

¢, Qué elementos le gustaria que se incluyeran en una campafa de promocién de
los derechos de los grupos GLBTI? *

| Fotografias

Videos testimoniales
Charlas

Talleres

a1 17

Marchas
¢A través de qué medios digitales le gustaria recibir informacion? *

Facebook

Twitter

Pagina web de la Fundacién Equidad
Foros on line

Whatsapp

Otro:

¢Cuales son los temas que le gustaria que se traten en la campafia? *

I BN B B B .

No discriminacion por preferencia sexual
Identidad de género

Unidn de hecho y matrimonio homosexual
No discriminacion por VIH/SIDA

11 11T

Adopcion de parejas homosexuales
Mediante qué medios le gustaria que la campafia se difunda *

" ATL (television, radio, prensa, vallas publicitarias)
" BTL (performance, intervencion del espacio publico, medios alternativos)
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¢,Cudl de las siguientes frases le gustaria como nombre de la campafia? *

" Soy Equidad
Diversidad con derechos
Iguales y dignos

Otro:

RIS B
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Anexo No.4. Encuesta para evaluacion de impacto

Encuesta de Recordacion

La presente encuesta tiene como objetivo medir la recordacién y aceptacion de la
Campania Iguales y Dignos

*Obligatorio

Edad *

C 15 afios o menos
16 - 20 afios
21 - 25 afos

26 - 30 anos

Sexo *

Masculino

Femenino

Nivel educativo *

C Primaria
Bachillerato
Superior

Posgrado

C Otro:

¢, Recuerda usted haber visto el desarrollo de la Campafia Iguales y Dignos? *
*Si su respuesta es no, la encuesta ha terminado.

s

f'
No

f

¢ Sabe usted cudl era el objetivo de la Campafia Iguales y Dignos? Explique en sus
palabras *

palbres

¢Cree que los colores, el logosimbolo y las actividades tuvieron relacion con el
objetivo?
. .
Si
-
No

¢, Recuerda el slogan de esta campafia? *

En derechos, todos somos iguales y dignos

Igualdad para todos

¢Conoce usted qué quiere decir GLBTI? *
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Si
No

Si su respuesta fue afirmativa digame qué es GLBTI en sus palabras. *
¢ Particip6 usted en alguna actividad de la campafia Iguales y Dighos? *
“ s
“ No
¢ Sabe usted cual de las siguientes instituciones organizé la campafia Iguales y
Dignos? *

. Fundacion Ecuatoriana Equidad

Ministerio de Inclusién Econdmica y Social

Ministerio de Justicia, Derechos Humanos y Cultos

¢Cémo calificaria usted a la campafia Iguales y Dignos? *

"il

Excelente
Buena
Regular

Mala

TN

Pésima
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