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sENn qué democracia
vivimos?

Participativa Representative
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Niveles de aprobacién del
Congreso
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24% - Fuente: Cadem 12% - Fuente: IPSOS  33% - Fuente: IMASI

19% - Fuente: Gallup
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sEn qué contexto
comunicamos?

(@

¥ Crisis de los partidos politicos

¥ Crisis de la representacion

¥ Pérdida de legitimidad de la politica

¥ ¢La imagen del Congreso depende de la institucion o
de lo que hace cada miembro?
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Las funciones del Congreso
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Representar Fiscalizar
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Transparencia y confianza
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;Para quién legislan los
congresistas?

c
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Objetivos de la estrategia
comunicativa

e Crear argumentos capaces de constituirse en alternativas a los mensajes que colocan los
medios de comunicacion

J/

. . . . . . . s )
e Alineamiento comunicacional. Esto busca evitar problemas de comunicacién entre los

diferentes miembros del gobierno, socios del gobierno y los principales portavoces de cada

SOCIO. )

\

e Preparar las respuestas (argumentarios) para los voceros del gobierno. Preparar respuestas
a todo tipo de posibles preguntas que podrian hacerse a los lideres del gobierno

Y
\/
3

e Encontrar argumentos que sustenten las decisiones del gobierno, expliquen sus objetivos y )
4 ayuden a interpretar la realidad

e Trabajar temas a medio plazo para poder colocar la agenda

e Establecer todos los escenarios mediaticos posibles y encontrar salidas para cada uno de
6 ellos

J/
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Pasos para hacer una
campana

(@

¥ Establecer un diagnostico

¥ Disenar la estrategia

¥ Desarrollar los materiales

¥ Implementar la intervencion
¥ Monitorear la campana

¥ Establecer objetivos pendientes.
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Diagnéstico del ambilente
interno

(@
¥ Con qué recursos cuenta ?a organizacion tanto a nivel
de recursos humanos como economicos.

¥ Experiencia o desempeno previo de la institucion

¥ Evaluacion de los proyectos y planes que se estaban
efectuando.
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Diagnéstico del
externo

ambiliente

e

¥ Factores economicos
¥ Factores culturales
¥ Factores sociales

¥ Factores legales

¥ Factores politicos
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Mapa de actores

(C
¥ Revision de informacion secundaria

¥ Elaboracion de formatos de recojo de informacion;
guias para entrevistas en profundidad; guias para focus
groups.

¥ Realizacion de entrevistas y de dinamicas de grupos

¥ Elaboracion de un listado de las personas grupos y
organizaciones que podrian tener un interés directo o
indirecto en estos temas.
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Diagnéstico sobre el
tema

¥ Actitud hacia el problema o medida a implementar.

Razones de la actitud.

¥ Practicas y costumbres relacionadas con el problema en
el que se pretende intervenir.

¥ Temas relacionados ( ejecutivo/ legislativo)

¥ Identificacion de movilizadores. Identificacion de
elementos que generan resistencias.

¥ Percepcion de riesgo en el cambio de comportamientos.

Percepcion de beneficios y costos. |
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Problemas de percepcidn

> . @
¥ Atencion selectiva

¥ Relacionado con necesidad actual. Se nota estimulos que uno espera.
Estimulos significativamente mayores.

¥ Decodificacion selectiva
¥ Se brindan significados personales

¥ Retencion selectiva
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Las cosas no son lo que parecen
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Para superar 1la
selectividad

(@

Y Se debe conocer al
publico objetivo. ~

Redundancia Mensaje

¥ Cuidadoso al disenar el
mensaje. \

¥ Escoger Feedback
cuidadosamente los
medios. Combinacion
de prensa y publicidad.
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Para disehar una
estrategila

¥ Efectuar analisis FODA:K\Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades y Amenazas.

¥ Identificacion de publico objetivo: No siempre se
puede satisfacer a la totalidad de la poblacion.

¥ Establecimiento de objetivos

¥ Establecimientos de indicadores
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Implementacidén de 1a
estrategila

(@

¥ Debe existir coherencia y consistencia en la
aplicacion de la estrategia.

¥ Debe tenerse en cuenta aspectos como la
exposicion selectiva a los mensajes.

¥ Debe seleccionarse los medios de acuerdo a las
caracteristicas de la audiencia.
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Implementacién de 1a
estrategila

@

¥ Seleccion de los mensajes.
¥ Seleccion de los voceros.
¥ Seleccion de los medios de comunicacion.

¥ Diseno de las actividades.
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Monitoreo

¥ Efectuar un seguimiento de la evolucion de los
indicadores, lo cual se puede hacer a traves de

encuestas, focus group.

¥ Para poder evaluar una campana es necesario
contar con una encuesta base y una linea de
salida

¥ Se puede hacer una evaluacion de impacto
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Gracilas

Giovanna Penaflor Guerra
gp@imasenperu.com
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