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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene como fin estudiar las razones que impulsan a las campafias
electorales a la implementacion del Marketing Politico 2.0 como parte de su estrategia de

campafa; y como las mismas utilizan otros factores primordiales para ganar las elecciones.

Tras una breve resefia de la evolucion histérica del Marketing Politico, y las camparias
politicas en el mundo, se abord6 la llegada de la Web 2.0 y las Redes Sociales como
Facebook, Twitter y YouTube, analizando el impacto de estas herramientas como medios

de difusion en las camparias politicas.

A continuacién se traté el concepto de imagen y el proceso de formacién mental que debe
tener un candidato politico; para revelar la importancia de ésta en el Marketing y
Comunicacion Politica. Ademas se desarrolld la influencia de la imagen del candidato

politico en la campafia electoral.

Partiendo de estos criterios, se avanza en la evaluacion de los nuevos actores que se
involucran en el campo politico; la Web 2.0 y las redes sociales. Sumado a esto, se

establece la relacion entre los nuevos conceptos y algunas nuevas estrategias que resultan
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indispensables al momento de elaborar una campafia exitosa, como la imagen del
candidato, el branding, co-brangding, storytelling, la segmentacion de mercado,

posicionamiento entre otros.

Este proyecto de grado analiza el papel de las Redes Sociales, reflexiona sobre su
interaccion en la gestion del Marketing Politico y como esto influye en las campafas

electorales.

Con el surgimiento de la web 2.0 es claro comprender que la comunicacion es un proceso
bidireccional, en donde los ciudadanos ademas de consumir contenido, lo pueden crear.
Por lo que se propone la utilizacién de los mismos, que favorece la participacion ciudadana
y democratica, dandoles a los candidatos politicos herramientas para una comunicacion
eficiente. Aquellos candidatos que no puedan o quieran actualizarse, no formaran parte de
este sistema que se caracteriza cada vez mas por la inmediatez, la dindmica y la viralidad

de los mensajes.

Se puede asegurar que ningun otro medio de comunicacion tradicional ha adquirido la
capacidad de penetracion como lo ha hecho el Internet, medio que estd modificando, sin
lugar a dudas, las reglas del juego politico. Pero es innegable que el uso de las nuevas
tecnologias, si bien es impactante, no deja obsoleto el uso de los medios tradicionales, sino

que se trata de un complemento.



Xi
La linea tematica establecida para el presente trabajo, fue la de Marketing Politico y
Estrategias de Comunicacion y el objetivo principal del mismo es el estudio de las
estrategias aplicadas por el movimiento “Alianza PAIS” en las elecciones Presidenciales
Ecuador 2013, seleccionado como caso de estudio. La investigacion se centrara, por lo
tanto, en estudiar como los movimientos y partidos politicos encuentran en las redes
sociales un espacio para comunicar, organizar, actuar y dominar en épocas de campafia

electoral.

En el Gltimo punto se menciona los aspectos racional y emocional, que son los factores que

influyen en la decision del voto en el mercado electoral, indicando sus diferencias.

Este trabajo puede servir a profesionales relacionados al mundo del Marketing Politico y
Marketing Politico 2.0. Ayuda a comprender las caracteristicas del nuevo mundo de las
comunicaciones, asi como también los fundamentos necesarios para poder elaborar una

campana politica y llevar al triunfo electoral al candidato.

Mediante el aporte profesional, se describio el escenario politico actual que atraviesa el
Ecuador y a modo de reflexion, la importancia de la implementacion de las Redes Sociales

en campafias politicas futuras.



INTRODUCCION

En este trabajo se exponen las principales herramientas que propone el Marketing Politico
para la elaboracion de campafias electorales efectivas, que permitan obtener el triunfo

electoral.

Ademas se plantea la descripcién de lo que se considera que deberia tener una campafa,
mostrando la diversidad y formas de ejecucion de las herramientas que pueden ser
utilizadas para crear y vender a un candidato politico mediante el uso de la Web 2.0,
fundamentalmente en Facebook, Twitter y YouTube, las cuales se han convertido en un
campo de accion intenso e importante para la actividad politica. Las redes sociales
proyectan un componente emocional que cuyo manejo puede ser la clave a la hora de

definir una eleccidn.

La forma de comunicar se encuentra en una evolucion constante, debido al surgimiento de
nuevas tecnologias, como es el caso del Internet y la Web 2.0 que permiten incursionar en
la basqueda de nuevas formas de comunicar. Estos cambios aplican a varios sectores, y

entre ellos se encuentran las campanas electorales.



1. CAPITULO I: MARKETING POLITICO

1.1. DEFINICION DE MARKETING COMERCIAL

Definiciones acerca del Marketing y su transcendencia al Marketing Politico.
Ambos se fundamentan en los mismos principios, con diferencias sustanciales.

Hay tantas definiciones de marketing como autores que escriben sobre ello, por
eso tomaré como ejemplo a los mentores del tema, y principalmente a Philip

Kotler considerado por algunos “padre del marketing moderno”.

Para Kotler (2001) el “Marketing es un proceso social a través del cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre

intercambio de productos y servicios que otros valoran”.

Para Howard (s.f.) el marketing es el proceso de 1) Identificar las necesidades del
consumidor, 2) conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la
empresa para producir, 3) comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la

capacidad de toma de decisiones en la empresa. 4) Conceptualizar la produccion
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obtenida en funcién de las necesidades previamente identificadas del consumidor y

5) comunicar dicha conceptualizacion al consumidor.

El Vicepresidente Ejecutivo de Toyota Motor Corporation, Yoshio Ishizaka, dijo:
“Escucha al mercado, escucha la voz del consumidor”. Esa es la esencia principal
del Marketing, hay que volver siempre al mercado y al consumidor (Rivera y De

Garcillan, 2007).

Finalmente la Asociaciébn Americana de Marketing (2013) define al marketing
como:
“Una funcién de la organizacion y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las

relaciones con estos Gltimos, de manera que beneficien a toda la
organizacion.”

Podemos concluir, que el marketing es un conjunto de herramientas y actividades,

que permiten identificar las necesidades del cliente y/o consumidor.

DEL MARKETING COMERCIAL AL MARKETING EN LA RED.

El marketing ha evolucionado notablemente en los Gltimos afios, en su mayoria se
debe a las Tecnologias de Informacion y Comunicacion, conocidas por las siglas

como TIC o TIC’S.
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Segun Correa y Gomez (2008) la definicion de TIC’S:

“Es el estudio, el diserio, el desarrollo, el fomento, el mantenimiento y la
administracion de la informacion por medio de sistemas informaticos,
incluyendo como tales todos los sistemas informaticos no solamente la
computadora, también los teléfonos celulares, la television, la radio, los
periodicos digitales, etc.”

El Internet ha permitido que el acceso a la informacion, interconexion,
interactividad, digitalizacion, diversidad, colaboracion y penetracion en todos los
sectores se den sin limites de espacio ni tiempo. La comunicacion ha tenido una
trayectoria y desarrollo ilimitado debido al uso del Internet, los cambios que se
generaron en la manera de trabajar, estudiar, disfrutar, recopilar, aprender, comprar

y buscar son totalmente diferentes, comparado a todas las épocas.

En la actualidad las empresas exitosas requieren del marketing en la red, para
interactuar y mostrar sus productos o servicios a los clientes. La época en la que
solo se utilizaba las 4P’s del marketing (Producto, Plaza, Precio y Promocién)
quedaron en la historia, pasando asi a la era de las 4C’s y hoy en dia ya estamos

hablando de la era de las 4F’s que se explicaran a continuacion.



1.2.1. 4P’S DEL MARKETING

El Marketing Mix es el conjunto de herramientas controlables e
interrelacionadas, que sirven para satisfacer las demandas y necesidades
del mercado y, a su vez, permiten alcanzar las metas de la compafia. Este
concepto fue introducido por Neil Borden en la década de 1950,
inicialmente englobaba una lista de doce variables, con el fin de ofrecer los
ingredientes completos del marketing, a pesar de que no eran aplicables a
todas las situaciones del mercado, servian de guia para tomar decisiones.
E. Jerome McCarthy en 1964 una década mas tarde, redujo la lista a cuatro
variables fundamentales del marketing mix de toda organizacion

(Producto, Plaza, Precio y Promocién).

A continuacion se presenta los conceptos dados por McCarthy en el libro

Principios y Estrategias de Marketing de Inma Rodriguez Ardura (2006):

« Producto: Es el instrumento de marketing del que dispone la
empresa para satisfacer las necesidades del consumidor. De ahi que
no se debe considerar el producto a partir de sus caracteristicas
fisicas o formales Unicamente, sino teniendo en cuenta todos los

beneficios que se derivan de su utilizacion.
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Si un producto no existe, no puede ser valorado, distribuido ni
comunicado. Sin el producto no tiene sentido utilizar el resto de los

instrumentos del marketing mix.

Precio: Es el unico elemento del marketing mix que aporta ingresos
a la empresa. No sélo consiste en la cantidad de dinero que el
consumidor paga para obtener el producto, también engloba todos
los esfuerzos que le supone adquirirlo, como los costes de buscar y
comparar informacion sobre productos alternativos, el tiempo y las
molestias que implica desplazarse hasta el establecimiento donde
hace la compra, etc.

En uno de los instrumentos del marketing mix que se fija a corto
plazo. La fijacion del precio comprende estudios de algunas

variables.

Plaza: conocido también como distribucién, engloba todas las
actividades que posibilitan el flujo de productos desde la empresa
que los fabrica o produce, hasta el consumidor final. Los canales de
distribucion, de los que pueden formar parte varias organizaciones
externas a la empresa, que intervienen en este producto al encargarse
de poner los bienes y servicios a disposicion del consumidor en el
lugar y en el momento que mas les conviene. Las decisiones acerca

de los canales de distribucion son complejas y dificiles de modificar,



dado que suelen involucrar a terceras partes, como mayoristas y

minoristas.

% Promocion: asimismo conocida como la comunicacion del
marketing, engloba las actividades mediante las cuales la empresa
informa que el producto existe, sus caracteristicas y beneficios que
se derivan de su consumo. Persuade a los consumidores para que
lleven a cabo la accion de comprarlo y facilita el recuerdo del
producto y una imagen favorable de la organizacion.

Tienen diferentes herramientas de comunicacion. La venta personal,
la publicidad, la promocién de ventas, las relaciones publicas, el
patrocinio y los instrumentos para el marketing directo. Estos
objetivos se consideran intermedios en la consecucion de un objetivo
final. Influir en las actividades y los comportamientos de compra

respecto al producto y la empresa.

1.2.2. 4C’S DEL MARKETING

En este mundo globalizado, asi como evoluciona la humanidad,
evolucionan las tecnologias y, permanentemente las preferencias del
consumidor. Los meétodos tradicionales ya quedaron atras, es deber de toda

compaiiia actualizarse.
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En este punto de la vida y ritmo empresarial en el que vivimos, podemos
ver las tendencias hacia la especializacion, y si las marcas quieren
prosperar en el mercado tienen que enfocarse totalmente en el consumidor
y sus necesidades. Este punto es donde las 4C’s emergen; donde debemos
analizar mas al consumidor y no enfocarnos sélo en el punto de equilibrio

y competencia.

Todo gira en funcion del cliente, por lo tanto la investigacion sobre gustos,
preferencias, comodidad, conformidad y otros factores son determinantes

para la toma de decisiones.

+«+ Consumidor: lo mas significativo para la empresa. No esta bien
crear un producto, bien o servicio sin conocer cuales son las
demandas del mercado. Este bien o servicio solo se vendera si el
mercado lo considera necesario. El objetivo de cualquier compafiia
que produce bienes o servicios es de satisfacer al cliente
permitiéndole generar ganancias. Por esto es indispensable conocer

los requerimientos del mercado, o del publico objetivo (target).
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Costo-beneficio: El mercado de consumidores no siempre buscan un
buen precio, también valoran el tiempo y el desgaste que les toma
conseguir este bien o servicio. Para muchos el precio puede ser
significativo pero no determinante, la dicha de alcanzar el bien o

servicio también influye.

Conveniencia: También conocida como comodidad. Es importante

considerar como es la mejor forma de llegar al cliente.

Saber dénde le gustaria al cliente realizar la compra, es mucho mas
estimulante para la venta, que ofrecer el producto en cualquier parte.
El ambiente adecuado para que se realice la compra sin duda influye

al cliente.

Comunicacion: Informa, persuade, promueve y divulga las ventajas
y beneficios de un producto o servicio que se quiere vender. En esta
etapa se determina la estrategia y los medios de comunicacién
adecuados para difundir el mensaje, que generando una

comunicacion efectiva.

En esta etapa el mensaje debe ser coherente con lo que se desea
transmitir al cliente final. La difusion de los mensajes debe
desenvolverse en el lugar correcto, de tal manera, que no entorpezca

la actividad del publico al que va dirigido.
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La retroalimentacion que brindan en la actualidad las redes sociales son
bastante beneficiosas, permiten conseguir una buena comunicacion con el
cliente final y con el cliente potencial, creando una relacion mas

personalizada.

4F’S DEL MARKETING ONLINE

La entrada del Internet y las nuevas tecnologias en el mundo empresarial
ha dejado en segundo plano las famosas 4P’s del profesor McCarthy.
Producto, Precio, Promocién y Plaza, aplicadas durante afios al Marketing
tradicional dando paso a las 4F’s del Marketing Online; que corresponden
con los siguientes términos: Flujo, Funcionalidad, Feedback

(retroalimentacion) y Fidelizacion.

El especialista Paul Fleming desarrolla en su libro “Hablemos de
Marketing Interactivo” (2000) los elementos esenciales para cumplir con
los objetivos de marketing de cualquier empresa en Internet. Estas
herramientas aumentan las ventas, el trafico, los contactos comerciales de
cualquier organizacion, ademas de generar imagen de marca. El autor

define asi las 4F’s:
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Flujo: Es aquel estado mental en el que entra un usuario de Internet
cuando se sumerge en una Web que le ofrece una experiencia llena

de interactividad y valor afiadido.

Funcionalidad: Se refiere a una homepage (pagina de inicio)
atractiva, con navegacion clara y Gtil para el usuario. Si el cliente ha
entrado en estado de flujo, esta en camino de ser captado y, para que
el flujo de la relacion no se rompa, queda construir paginas teniendo

en cuenta la tecnologia.

Feedback (retroalimentacion): Cuando la relacion se ha
comenzado a construir. EI usuario esta en estado de flujo y ademaés
no se exaspera en su navegacion. Ha llegado el momento de seguir
dialogando y sacar partido de la informacion a través del
conocimiento del usuario. Internet da la oportunidad de preguntar al
cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar. En definitiva, dialogar
con el cliente para conocerlo mejor y construir una relacion basada
en sus necesidades, para personalizar en funcion de esto, la pagina

después de cada contacto.
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+»+ Fidelizacion: Internet ofrece la creacién de comunidades de usuarios
que aporten contenidos de manera que se establezca un didlogo

permanente y personalizado con los clientes.

Estos conceptos reafirman la idea de, que lo mas importante de una pagina
web no es su disefio, color, forma, sino el contenido que se pueda ofrecer
al usuario y la participacion que esto genere con los clientes mediante
blogs, redes sociales, chats etc., lo que les permita interactuar todo el
tiempo. Lo importante es crear un vinculo con los usuarios para conseguir

el exito de la empresa.

1.3. INTRODUCCION AL MARKETING POLITICO

1.3.1. Definiciones de Politica y Campafa Politica

Antes de analizar a fondo el concepto de Marketing Politico es necesario

entender dos términos relevantes Politica y Campafia Politica.

Politica: El término proviene de la palabra griega “polis”, cuyo

significado hace alusion “a las ciudades griegas que formaban los estados
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donde el gobierno era parcialmente democratico” y de “politiké” que
significa segun el diccionario Real Academia Espafiola (2014) el "arte,

doctrina u opinién referente al gobierno de los Estados”

Con los conceptos anteriores se puede definir a un Politico, como aquella
persona que ocupa cargos en el gobierno o al servicio del sector publico.
Por lo tanto, un “Candidato Politico” es la persona que aspira ser elegida

para ocupar cargos relevantes en el sector publico.

« Campafa politica: Es un procedimiento politico previamente
establecido, dirigido y manejado a través el cual los candidatos y sus
equipos, presentan sus proyectos, propuestas, e ideas. Es un
programa de comunicacion, en el cual intervienen dos o mas
ciudadanos, con el fin de obtener la mayoria de votos posibles, y asi
obtener el triunfo electoral. En las campafias politicas las actividades
son de relacion personal y mediatica, con el fin de llegar al votante y

Mover masas.

Mediante previas investigaciones se conocen los temas, asuntos y
problemas de interés que tiene la sociedad. Con esta informacion el equipo
de campafia formula propuestas creibles, presentando soluciones basadas

en su ideologia politica y en las necesidades de la sociedad, y las da a
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conocer por medio de una comunicacion persuasiva, con el fin de captar a

su mercado meta.

En consecuencia una campafa electoral segin el INEP (2007) “es un
proceso de persuasion intenso, planeado y controlado, que se realiza
durante el periodo precedente a las elecciones de acuerdo con reglas que
restringen sus métodos, tiempos y costos; esta dirigido a todos o algunos
de los electores registrados en una division electoral y su propoésito es
influir en su eleccion a la hora de emitir el voto. Las campafias son una

forma de comunicacion politica persuasiva”.

Estas actividades estdn sujetas a normas y pautas de actuacion que
garanticen y permitan las mismas oportunidades, entre los competidores
(partidos o movimientos politicos) la honradez y claridad del proceso

electoral y la imparcialidad de los poderes publicos.

Segtin la pagina web “Elecciones en Ecuador” (2014), define a los partidos

0 movimientos politicos como:

+«+ Partidos Politicos. Los partidos politicos seran de caracter nacional,
se regiran por sus principios filosoficos, politicos e ideoldgicos, por

sus estatutos y mas normativas internas; propondran un programa de
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gobierno, mantendran el registro de sus afiliados y se identificaran

con sus propios simbolos, siglas, emblemas y distintivos.

X/

« Movimientos Politicos. Los movimientos politicos podran
organizarse en los niveles de gobierno. nacional, regional,
provincial, cantonal, parroquial, asi como en las circunscripciones
especiales del exterior, y se regiran por sus principios filosoficos,
politicos e ideoldgicos y por su régimen organico, propondran un
plan de gobierno de conformidad con su ambito de accién y
mantendran un registro de adherentes permanentes y un registro de
adherentes, segun lo establecido en el Art. 334 de la Ley Organica
Electoral y de Organizaciones Politicas de la Republica del Ecuador,

Cadigo de la Democracia.

También se considera un Movimiento Politico, cuando se esta incubando y
articulando una expresion politica nueva, fresca y que generalmente se
opone al statu-quo. En mi opinion, los Movimientos Politicos en nuestra
sociedad estan de moda, porque los Partidos Politicos tradicionales
(considerados por muchos, los mismos de siempre) han perdido

credibilidad.
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En Ecuador este proceso fue administrado por el Tribunal Supremo
Electoral desde 1978. Segun Larduet, (2014) a partir del 2008, el Consejo
Nacional Electoral asumio ciertas funciones del TSE y otras pasaron a
manos del nuevo Tribunal Contencioso Electoral. Las actividades de
campafa son financiadas directamente por fondos publicos y el equipo de
campafa y el candidato deben manejar con cordura el presupuesto

asignado.

Una vez definidos los conceptos de politica y campafias politicas, se

abordaréa el concepto de Marketing Politico.

Definicion Marketing Politico

El significado de marketing politico ha sido definido por varios
profesionales en interesados en el tema. Para Cwalina, Falkoski y Newman
(2011), el marketing politico es “la integracion de propuestas que permiten
tener un entendimiento del comportamiento humano”, en el que se hace
“énfasis en los mecanismos psicologicos del comportamiento del
votante” donde “no se limita solo a los periodos de elecciones y campanas,
pues ya no hay diferencia entre la eleccion y el resto del calendario
politico”. Mantener una campafia permanente donde la estrategia,

construye confianza, credibilidad y legitimizacion.
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Se requiere una mayor creatividad, lo que se pretende vender son
expectativas, futuros logros sociales dificiles de presentar o, por 1o menos,
resulta mas complicado de lo que seria vender un producto o servicio
concreto, cuyas ventajas se perciben mas facilmente por la inmediatez de

su utilizacién.

Segun el blog Exito Electoral (2012), el marketing aplicado a una campafia
electoral es, sobre todo, un magnifico sistema para poder persuadir en la
opinion de los votantes, para posicionar al partido y al candidato
favorablemente, respecto a sus competidores y fundamentalmente al

elector de que su voto debe ser para el candidato promocionado.

Shama (2014) lo define como “el proceso mediante el cual los candidatos
politicos y las ideas son dirigidas a los votantes en orden de satisfacer sus
necesidades politicas y ganar su apoyo, respaldando al candidato y sus

ideas”.

Para Rey, (1995) el marketing politico “buscara entonces, optimizar los
recursos y planes de un partido o candidato politico, poniendo a su alcance

las herramientas de trabajo que le permitan construir un programa
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coherente, investigar al electorado para adecuar ese programa a las

expectativas de la gente, y definir una estrategia de conjunto”.

El marketing politico se aplica en los diversos fendmenos y hechos
sociopoliticos que se presentan, no solo en las coyunturas electorales, sino
en todo el proceso politico; las campafias tienen un inicio pero
generalmente no un fin bien determinado, mas bien deben ser de caracter
permanente. Es algo que los candidatos deben siempre considerar, estar en

campafa permanente, mientras dure su vida politica.

Como disciplina el marketing politico tendra que preocuparse por la
formacion de capital humano que debe ser altamente capacitado y
profesional, no solo en el disefio, gestion y direccion de campafias politicas
0 gubernamentales, sino en investigacion y segmentacién de mercados,
indagacion de fenomenos ligados al intercambio politico, la imagen, la
persuasion y el proceso de legitimacion politica, que le permitan cumplir

con sus objetivos, que son ganar las elecciones.

Historia del Marketing Politico

Breve resefia historica del nacimiento y evolucion del Marketing Politico,

este término se lo utilizo por primera vez en Estados Unidos de
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Norteamérica a mediados del siglo XX. En 1952, el primer candidato en
utilizar los servicios de agencias de publicidad en una campana electoral
fue el General Dwight Eisenhower candidato a la presidencia de los EE.
UU., por el Partido Republicano (periodo 1953-1961). Tales servicios que
fueron dados por las agencias BBDO, Ted Bates, y con la ayuda de Tom
Reeves, crearon un tipo de campafa basada por primera vez en los medios
de comunicacion. Reeves introdujo en el discurso del General Eisenhower,
“La unica proposicion de venta” (Unique selling proposition), su mas
famoso hallazgo donde afirmaba que las campafas publicitarias de
producto, debian concentrar la atencion del receptor en una sola cosa, y
esta debia expresar de forma clara lo que diferenciaba a un producto de los

de su competencia, haciéndolo mas interesante para el comprador.

Este principio “diferenciar un producto de su competencia”, introducido en
9

la campanfa de Eisenhower, ha prevalecido en el marketing politico actual.

Lo que habia hecho Ted Bates y su equipo era extrapolar las técnicas de
comunicacion y de ventas, es decir, el marketing comercial, al ambito
politico. Para Oriol (200) las campafas originan el mito de que los

politicos se venden como productos.
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Entre el afio 1952 y 1968 las agencias de publicidad encargadas de realizar
las campafas electorales, utilizaron las mismas estrategias para los
productos que para los candidatos; en este periodo el marketing politico
carecié de una especializacion politica en particular, debido a que estaba
estrechamente relacionado con el marketing comercial. En la actualidad
existen profesiones especificas que complementan la actividad del

marketing politico.

Los Republicanos en 1952 también introdujeron un cambio esencial en las
campanas y en los discursos, la segmentacion de publicos.

La camparfia de Eisenhower segmentd el universo de publicos por estados
y dirigié un discurso especifico a cada publico (target), al que intento

impactar y motivar para que votaran por su candidato.

En el afio 1960 en Estados Unidos de Norteamérica nacen los debates
televisados que fueron determinantes en épocas de campafia. En la
campafia presidencial en la cual se enfrentaban John F. Kennedy y Richard
Nixon; en el primer encuentro televisivo que se dio, Nixon entré en el
debate como futuro presidente y salio derrotado. En cambio Kennedy
obtuvo la victoria, en gran parte, por someterse a la practica sistematica del

media training.
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Justamente por estos debates, 1960 se considera el afio donde nace la

comunicacion politica moderna.

Con el pasar de los afios, los gobernantes a nivel mundial han sacado
ventaja en estas técnicas, desarrollando su carisma personal con ayuda de

videopolitica y mediatizacion.

En 1964, por primera vez se incorpora la publicidad negativa en campafias
electorales, Johnson contra Goldwater con el famoso spot de la nifia
margarita, Daisy girl; el spot solo se pasé dos veces por la television
estatal, pero origind tal conmocion en la opinién publica sensibilizada por

la guerra fria que, Goldwater quedd descartado para presidente.

En 1972, donde peleaban por la presidencia Nixon y McGovern se conoce

como el afio de hacer oposicién a la oposicion.

Entre 1964 y 1976, las propagandas y anuncios televisivos trasmitian
mensajes con imagenes elaborados por los asesores de campafa, se
buscaba que los candidatos politicos sobresalgan con la implementacion de

textos con imagenes.
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En 1980, se rehabilitan los debates politicos y se implementan segmentos
publicitarios que daban mayor credibilidad al politico y a sus propuestas.
Maarek (2009), dice que “el equipo de relaciones publicas de Ronald
Reagan (Ex-Presidente de los Estados Unidos periodo 1981-1989)
organizé una de sus apariciones publicas filmandole con la misma técnica
que utilizaba para el informativo de la noche, se programo para ser visto
inmediatamente antes, o después de los propios telediarios, con el fin de

aumentar la confusion.”

A partir de los afios 80, varios paises democraticos se han caracterizado
por la creatividad e innovacion gque han tenido los equipos de campafas
como por ejemplo de George H. W. Bush, Bill Clinton y otros politicos.
Los reglamentos en cuanto a emisiones publicitarias y los avances
tecnoldgicos han creado nuevas herramientas de trabajo, facilitando y
agilizando procesos que hace varios afios, demoraban mas tiempo en
ejecutarse que hoy en dia. Uno de estos avances tecnoldgicos es el

Internet.

En 2007 en las elecciones Presidenciales de los EEUU, Barack Obama
llevdo acabo la primera campafia electoral 2.0 de la historia. Esto
revoluciono la forma de hacer politica y la forma de utilizar las redes
sociales. Conocer como ocurrié es una gran leccion para todo aquel que

quiera “vender” en el mundo 2.0; pues fue la mayor campana de social
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media que jamas haya existido, generando tendencias alrededor del

mundo.

De acuerdo a la breve resefia histdrica, podemos concluir que el Marketing
Politico nace en Estados Unidos de Norteamérica, donde se desarrollaron
estrategias claves para persuadir el voto, después el marketing politico se
desarroll en Europa Occidental y posteriormente en América Latina en

los afios 70 principalmente en México, Argentina, Chile y Brasil.



2. CAPITULO II: LA IMAGEN DEL CANDIDATO EN CAMPANAS

ELECTORALES

En pleno siglo XXI nos hemos convertido en actores globales, nos guste o no el
mundo ha llegado a un punto donde muchas veces “la imagen vale mas que mil

palabras™.

Las estrategias de marketing politico, las técnicas de persuasion, la imagen
publica, los asesores de imagen forman parte indispensable del equipo de campafia

de un candidato.

Hoy en dia los candidatos politicos no sélo deben tener una buena comunicacién
estratégica, conocimiento de las necesidades de su electorado, propuestas e ideas,
sino ademas, deben de tener una “buena imagen”. Cuando digo una buena imagen
hago referencia a una imagen fisica y mental; no si un candidato es guapo, alto,
estéticamente alineado, en buena forma fisica, bien vestido o con buenos modales
tiene practicamente el triunfo ganado. Una buena imagen del candidato hacia su
gente es esencial para que estos le confien su representacion, no es solo sobre las
bases de su aspecto fisico, sino que refleje otros aspectos como: carisma,

seguridad, disciplina, fortaleza, decision, compromiso, seriedad, honestidad,
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transparencia, entusiasmo, perseverancia, estos y otros muchos aspectos, para que
el ciudadano se sienta representado por el candidato. Son mas determinantes que
su vestir de traje o su peinado, lo cual bien es cierto dependera de la region y/o

idiosincrasia de los ciudadanos.

Los candidatos estan cada vez mas expuestos a los medios y parece ser que en esta
corriente mediatica al que estan expuestos, es facil, que se le asigne a la imagen

personal, mas poder que a la propuesta.

Como le dijo John F. Kennedy a sus hijos y revelada por su hijo Edward M.

Kennedy en su libro., “No importa lo que eres, sino lo que la gente cree que eres”.

El poder de la imagen es decisivo en las campafias politicas, una buena imagen
genera un gran aporte. Una buena imagen no garantiza el triunfo electoral, pero
una mala imagen si que se pierdan las elecciones. La gente tiende a pensar que si

un candidato no cuida su imagen mucho menos va a cuidar la del pais.

A pesar de que el mercado electoral tiene la facultad de elegir al candidato que
méas le convenga de acuerdo a sus necesidades y preferencias, se cree que el
marketing politico ha abusado de sus capacidades, mostrando candidatos a cargos

publicos, de la misma manera que venden a los productos, tal pensamiento del
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Siglo XV. Se puede relacionar una campafia politica con una campafia de

producto, en fondo, pero no en forma, son estrategias similares pero no iguales.

Se ha generalizado que el marketing politico tiene la potestad de manipular al
electorado creando una falsa y ficticia imagen, por lo que es fundamental aportar y
resaltar los puntos positivos y trabajar los puntos negativos del candidato para que
sea lo mas auténtico y real posible; y asi alcance al triunfo electoral de una manera

mas limpia, al no venderse como un producto.

Citando a Lincoln, con una frase que entra en el contexto. “Puedes engafiar a
algunos todo el tiempo, puedes engafiar a todos algin tiempo, pero lo que no
puedes es engafiar a todo el mundo todo el tiempo”. Por lo tanto, si un candidato
logra ganar la candidatura en base a mentiras, tarde o temprano el pueblo se dara
cuenta a quien dio su voto, y este tendrd las respectivas consecuencias, no

olvidemos que el poder esta en los ciudadanos.

DEFINICION DE IMAGEN

Segun el diccionario Definicion DE (2009), el concepto de imagen tiene su origen
en el latin imago y permite describir a la figura, representacion, semejanza, aspecto

0 apariencia de una determinada cosa.
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Segun el diccionario Real Academia Espafiola (2014), define imagen como:
“representacion viva y eficaz de una intuicion o vision poética por medio del
lenguaje”, y en el aspecto publico como: “Conjunto de rasgos que caracterizan

ante la sociedad a una persona o entidad”.

Las iméagenes pueden ser clasificadas y posteriormente definidas en funcion de

maultiples contextos.

2.1.1. Imagen Publica

La imagen es una ciencia, se fundamenta en la comunicacién interpersonal
y en las percepciones que generan estos mensajes en determinadas

audiencias.

Para Duarte (2010), la imagen es la percepcion general que comparte el
publico objetivo acerca, de una marca, un producto, una persona, una
empresa, una institucién o un pais, que provocara un juicio de valor u
opinion y que le motivara a adoptar, ante estos, una determinada conducta

de rechazo o aceptacion.
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Para Peralta (s.f.), la imagen publica se ha convertido en un area de
oportunidades para académicos, investigadores y profesionales de las
Ciencias de la Comunicacion, que pueden brindar apoyo a quienes se
desenvuelven en este entorno, son estos los que deben comprender la

importancia de una buena imagen puablica.

Son las imagenes y no los programas los que deciden quién gana una
eleccion. Este no es un problema de gustos o de opciones ideoldgicas. Es
irrelevante si a los derechistas les gusta que la gente vote por imagenes y a
los izquierdistas que lo hagan por ideologias. Simplemente se trata de
conocer como actuan los electores para conseguir que el candidato gane

las elecciones.

Segun Durdn y Nieto (2011) para bien o para mal, todas las
investigaciones coinciden en que la gente vota por la imagen de los

candidatos mas que por doctrinas o propuestas.

Imagologia

Segun Duarte (2010), la Imagologia es la ciencia moderna de la imagen

cuyo saber cientifico conjuga al mismo tiempo conocimientos y técnicas, y
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es ya una poderosa herramienta al servicio de los actores que deseen
fortalecer su imagen publica, posicionar su marca personal y potenciar su

liderazgo.

2.2. LA IMAGEN, SECRETO DE LA COMUNICACION.

El principio de la imagen radica en la comunicacién. Como parte de los secretos
del lenguaje corporal, segun el prestigioso sociolinguista Albert Mehrabian afirma
que el lenguaje no verbal como los gestos, las caras, la posicion y movimiento del
cuerpo suponen el 93% de la comunicacion y s6lo un 7% deriva la comunicacion

verbal.

Por lo tanto, la comunicacion no verbal tiene una eficacia del 93%, considerando
gue esta sea positiva logra una imagen de aceptacion, cercana, atractiva, exitosa,
triunfadora, popular, etc. Para Duarte (2010), Fortalece la capacidad de influencia,
persuasion y autoridad moral en el ejercicio del poder. La imagen construye

reputaciones con el tiempo, logra distincion y aceptacion también.

Es importante saber comunicar con el cuerpo sin que esto suponga aprender a ser
falsos o pretender ser otra persona, mas bien es aprender a mostrar lo mejor de uno

mismo. En el capitulo anterior habia mencionado el famoso debate televisivo entre
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Kennedy y Nixon en el afio de 1960, es sin duda, un claro ejemplo de como la
imagen es decisiva en épocas de campafa. En el debate se observo el contraste
entre la vitalidad de Kennedy y el cansancio de Nixon y desde entonces los
politicos empezaron a darle una verdadera importancia a la Comunicacion no

verbal y a la Imagen Publica.

GRAFICO N°. 1 Grafico 1

DEBATE TELEVISIVO ENTRE KENNEDY Y NIXON

Fuente: www.abcnewsradioonline.com
Elaborado por: www.abcnewsradioonline.com

Los candidatos deben conocer y dominar los mensajes que transmiten
corporalmente. La atencion a los mensajes que proyecta a través de su imagen es
esencial, no todos los estimulos funcionan para todos, se debe realizar una
segmentacion del electorado, para que comunique efectivamente y logre un mayor

impacto en la audiencia, siendo este resultado positivo.
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Antes de pronunciar una sola palabra, el candidato emite mensajes con y sin
intencion, la mayoria sin. Estos mensajes o estimulos generan percepciones
positivas 0 negativas en el mercado electoral, al momento de pronunciar el
discurso o simplemente al momento que esta siendo espectador, sigue emitiendo
mensajes, estos pueden ser momentaneos pero la percepcion generada por la

imagen del candidato quedara marcada.

El poder de la imagen radica en estimular correctamente a su interlocutor para

lograr su aceptacion.

La imagen de un politico es fundamental para su éxito, no hay una segunda
oportunidad para brindar una primera buena impresion. Aunque los ciudadanos no
conozcan al candidato y no estén al tanto si tienen propuestas politicas creibles o
no, mas del 80% del mercado electoral seguira su intuicion e inconscientemente
decodificaran la comunicacion no verbal del candidato y eso los convencera, mas

que lo que el candidato pueda decir.

Los candidatos en la actualidad estdn sometidos a una gran carga de exposicion
mediatica programada y no programada asi que deben poner interés especial en su
imagen publica y dominar su lenguaje corporal, una vez manejado este tema el

candidato aportara un valor superior en su carrera politica.
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Una muestra de un buen manejo de imagen publica, es la imagen del actual
presidente de los Estados Unidos de Norteamérica, Barack Obama. Logro lo
imaginable, ser el primer presidente de Estados Unidos de Norteamérica de raza
negra e impactar al mundo con sus dotes naturales, con la capacidad de resultar
atractivo, con un estupendo lenguaje corporal, consiguiendo éxito entre su

audiencia, se convirtio en un gigante mediatico a nivel mundial.

GRAFICO NF°. 2 Grafico 2

BARACK OBAMA

Fuente: www.newsone.com
Elaborado por: www.newsone.com

El caracter de poder comunicar es una herramienta fundamental dentro del
marketing politico, el mensaje que se desea transmitir es ante todo el principal
objetivo de toda campaiia politica. Dentro de una campafa politica, es el
candidato en el que recae la responsabilidad de la transmision de este mensaje

por medio de la comunicacion verbal o no verbal que mantenga.
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Los votos son la razon de ser de una campafia, por consiguiente, lo que el

electorado piense del candidato si importa.

2.3. PROCESO DE CONSTRUCCION DE LA IMAGEN.

2.3.1. Imagen Interna

Segun Diaz (2013) define la Imagen interna, es la base de cualquier
imagen personal y profesional, ocupa el 90% de la imagen total que
proyectamos. Esta refleja como es y cdmo se siente el candidato, esto, a su
vez es proyectado en la imagen externa, la cual compone un 10% de la
imagen de cada individuo. Es fundamental tener un equilibrio entre la
imagen interna y externa del candidato, de esta manera surge una mayor
credibilidad con el mismo, la cual es clave importante para lograr

cualquier éxito personal.

R

% EIl candidato y su personalidad, actualmente el mercado electoral
ya no solo vota por la ideologia politica o el proyecto politico que

presenten los candidatos, también lo hace por imagen y personalidad.
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El partido y la personalidad del candidato son las principales
motivaciones para votar por él. Segun Microweb (2013), la filiacion
a un partido politico y la personalidad o trayectoria del candidato
cuentan mas que su programa electoral o sus propuestas de campafia

a la hora de decidir su voto.

El candidato politico debe tener un caracter fuerte, acompafiado de
una personalidad estable, donde puede ser distinguido de los

opositores, sin riesgo de ser confundido o comparado.

Conocimiento, es casi imposible saber con certeza si una carrera
especifica ayuda a tener un mejor desempefio al momento de ser
Presidente. Si hacemos un analisis del pasado, de las carreras de los

presidentes mas exitosos, sin duda no son similares, hemos visto a:

- Militares como Hugo Chavez, Ollanta Humala, Lucio Gutiérrez.

- Abogados como Barack Obama, Bill Clinton, Cristina Fernandez
de Kirchner, Abdala Bucaram.

- Economistas como Dilma Rousseff, Rafael Correa.

- Empresarios como George W. Bush, Sebastian Pifiera.

- Meédicos como Tabaré Vasquez, Michelle Bachelet y Alfredo

Palacios.
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También hay quienes han practicado oficios menos comunes,
algunos ejemplos son Ronald Reagan (actor), Evo Morales (pastor
de llamas, sindicalista cocalero) y Lula da Silva (metaltrgico). Para
hacerlo bien, no solo hacen falta habilidades y competencias, sino

también de personalidad e ideales.

"Los requisitos constitucionales en la mayoria de los paises
es ser mayor de tantos afios, tener una nacionalidad
especifica, no mucho mas"”, dice el politélogo y escritor
Ordofiez a BBC Mundo (2012). "Si se supiera qué tipo de
experiencia y preparacion se necesita, la lista de requisitos
seria mucho més amplia”.

Para Ordofiez, la preparacién para la presidencia de un pais engloba
un espectro mucho méas amplio que lo meramente académico. Con él
coincide George Gonzalez, profesor asociado de la Facultad de
Ciencias Politicas de la Universidad de Miami, quien dijo a BBC
Mundo que asegurar que existe una formacién académica ideal, seria

violar los principios basicos de la democracia.

Explica Gonzalez (2012) “Yo no creo que se necesite ningun
conocimiento técnico ni entrenamiento especial, solo la habilidad y

el deseo de cumplir con lo que quieren los electores™.
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La profesion es solo un complemento mas de la personalidad del
candidato y la personalidad a veces pesa mas para el electorado, que

un programa de gobierno, al momento de escoger un presidente.

Inteligencia Emocional, la inteligencia emocional fue popularizada
en 1995 por Daniel Goleman en su libro Inteligencia emocional.
Hace referencia a la manera en que el ser humano maneja sus

emociones y es capaz de interactuar con los demas.

El consultor politico Gutiérrez-Rubi (2007), considera que aceptada
la "inteligencia emocional”, los politicos comienzan a valorar la
gestion de las emociones como vehiculo decisivo para generar los
sentimientos que les permitiran transmitir -de manera que se perciba-
un determinado mensaje en las mejores condiciones. Dice que hay
una nueva mirada hacia la importancia de la comunicacion no verbal
(gestos, movimientos, tono, detalles), responsable determinante de la

percepcion publica.

Aquellos candidatos que, cumpliendo el perfil requerido por la
sociedad, experimentan emociones positivas como el optimismo, el
buen humor, la resistencia o la empatia entre otras muchas

cualidades, seran los mas idoneos para votar.
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% Actitud, actualmente ya no se juzga a los politicos solamente por sus
discursos y promesas, también su aspecto y actitud, juegan un papel

decisivo.

Tocar, mirar a los ojos, dar la mano, el impacto energético es muy

importante para crear una buena y positiva impresion.

Un guifio, gesto, mueca fuera de lugar o un comportamiento
inseguro pueden generar la desconfianza de los ciudadanos. La
mayoria, por no decir todos ya conocen el factor letal que les
significa una risa nerviosa en un momento equivocado. Un
vocabulario correcto genera imagenes, consolidan cuadros

conceptuales previos y son la entrada de las emociones.

2.3.2. La Inteligencia Verbal

Para Pérez (2011) es la capacidad para usar palabras de manera efectiva,
sea en forma oral o de manera escrita. Esta inteligencia incluye la
habilidad para manipular la sintaxis o significados del lenguaje o usos
practicos del lenguaje. Algunos usos incluyen la retorica (usar el lenguaje

para convencer a otros de tomar un determinado curso de accion), la
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mnemonica (usar el lenguaje para recordar informacion), la explicacion

(usar el lenguaje para informar) y el metalenguaje (usar el lenguaje para

hablar del lenguaje).

@
L X4
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Mensaje, para elaboracion del mensaje, discurso, comunicado,
informativo, etc., hay que tener muy claro cual es el objetivo, qué es
lo que se pretende conseguir (comunicar, motivar, entretener,
proponer, advertir, etc.), tomando en cuenta que siempre lo que se va

a querer es persuadir al elector.

Hay que definir el tema del mensaje que se quiere comunicar, esto lo
define y lo maneja el equipo de campafia. Una vez definido el tema,
se debe establecer la idea clave que se quiere comunicar y sobre la

gue se va basar toda la argumentacion.

Discurso, para Garcia (2013), el discurso es “el razonamiento
extenso dirigido por una persona a otra u otras, es la exposicion oral
de alguna extension hecha generalmente con el fin de persuadir”.
Tiene tres componentes fundamentales que son: Tema o contenido

del discurso, Orador y Auditorio.
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Continua mencionando que en primer lugar, se tiene el contenido del
discurso, debe ser tejido (en el telar de las experiencias), debe estar
copado de detalles, ilustraciones, personificaciones, dramatismo y
ejemplos en algunos casos; y todos estos expresados con términos
familiares y concisos, los cuales den la comprension y el
entendimiento adecuado; en donde lo que se quiere decir sea

entendidos por todos.

Es por esto, que el discurso del candidato también se lo considera
fundamental antes, durante y después de la campafa. Desde el
famoso discurso de Gettysburg del presidente Abraham Lincoln al
altimo de Allende, pasando por el suefio de Martin Luther King
quien gand el premio Nobel de la Paz o las primeras palabras de
John F. Kennedy como presidente, los grandes discursos
pronunciados a lo largo de la historia han inspirado e influenciado a

millones de personas.

Voz, numerosos estudios cientificos han mostrado la importancia
que tiene el tono de voz en las comunicaciones humanas. Morao
(2012), determina que se le pone gran atencion al candidato, cuando
su voz tiene presencia y es agradable al oido; asimismo, aquélla
puede causarnos temor e infundir respeto cuando la percibimos

potente y en tono increpante.
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Continta Morao (2012), que muchas veces se le ha conferido mas
valor al tono de la voz, a nivel comunicacional, que a las propias
palabras del discurso. En un trabajo de investigacion de Ray
Birdwhistell, se atribuye un 35% a la comunicacion verbal, mientras
que un 65% es atribuido a la no-verbal. Albert Mehrabian ha
atribuido un 7% solo a la palabra hablada en la comunicacién
humana, un 38% se le atribuye a la cualidad de voz y un 55% al
lenguaje corporal, gestos y expresiones del comunicador. Es decir,
93 % de la comunicacién humana no se centra en la palabra, sino en

el lenguaje no-verbal.

La voz del candidato también tiene que estar en el tono ideal, al
momento de dirigir el mensaje. No se usa el mismo tono si este esta
en una rueda de prensa, o si esta haciendo una campafa de tierra y
mAas aun si estd dando su discurso y presentando sus propuestas. En

otras palabras, no es lo que se dice, sino como se lo dice.

2.3.3. Imagen Fisica

En politica todo comunica, la apariencia fisica no influye en todos los
votantes de la misma manera. Durante una campafa electoral, son muchos

los factores claves que determinan el voto de los electores, y uno de estos
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factores es la imagen fisica del candidato, este factor es influyente pero no

determinante.

Para Rodriguez (2011), “los candidatos mas trabajadores, que ademas
consiguen mas votos, son quienes hacen un mejor trabajo con la gestion de

imagenes, entre otros aspectos de una campafa”.

2.4. LA IMAGEN VS LO REAL.

Ademas que un candidato tenga fama y sea conocido por su gente, es necesario
que luzca bien, que tenga buena imagen tanto fisica como mental. Es menos grave
ser desconocido, que ser muy conocido y rechazado. Si un candidato se lanza a la
presidencia de un pais con una imagen negativa de mas del cincuenta por ciento,
seguramente va a perder. Unicamente con una estrategia sofisticada que le dé un
giro de 180° y un equipo de asesores con enorme experiencia podrian intentar

restituir este panorama.

En épocas en que la politica de un pais esté en un momento sensible y se
convierta en algo mas personal, la decision de los votantes gira en torno a la
persona del candidato. El ciudadano no vota por alguien que le parece

desagradable, a menos que el miedo, el rencor u otros sentimientos negativos lo
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motiven a votar por este. El desagrada se supera con resentimientos, no con

propuestas.

Cuando un candidato le cae mal al ciudadano, lo rechaza y no cree que pueda
decir algo que lo convenza de darle su voto. No existe el elector que odie a un
politico y que vote por €l, a pesar de que piense que es la mejor opcion entre
todos, después de haber hecho una lectura neutral de su programa y sus propuestas

de gobierno, el elector no va a votar por él.

Hubo un caso particular en el Ecuador en el afio 1996 donde Abdala Bucaram
gand las elecciones a pesar de que su desagrado era enorme, incluso el dia del

triunfo electoral. Bucaram goberné durante 186 dias.

GRAFICO N°. 3 Grafico 3

EX PRESIDENTE DEL ECUADOR ABDALA BUCARAM

Fuente: Http://Quito-Hoy.Blogspot.Com/2010/04/Gobierno-De-Abdala-Bucaram.Html
Elaborado por: Http://Quito-Hoy.Blogspot.Com/2010/04/Gobierno-De-Abdala-Bucaram.Html

Abdala fue un “anticandidato” que funcionaba con una l6gica inversa a la comun.
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Sus partidarios se movian por el resentimiento mas que por la esperanza. Ecuador
pasaba por una mala época, donde se daban segregaciones de todo tipo con gran
injusticia social, una parte importante de los ciudadanos querian vengarse de los
ricos y poderosos que manejaban al pais, y no encontraron una mejor via para

hacerlo que votar por alguien que ofreceria perseguirlos.

Segun estudios cualitativos realizados, la idea de este segmento de la poblacién
fue: vivo mal, no tengo ningun futuro, con este loco el pais se va al diablo y todos

van a vivir como vive mi familia.

En circunstancias como ésta, los argumentos negativos que se utilizaban en contra
del anticandidato no le hacen dafio sino que lo ayudan, porque los electores estan
buscando justamente un dirigente que sea negativo. Si se lo acusa de malo, loco,
ladrén, ignorante o cualquier otro calificativo, solo se consigue endurecer la
voluntad de los electores, que desean encontrar a alguien con esas caracteristicas
que destruya todo, y pasé en el Ecuador, le dieron poder y fortaleza a este

candidato.

Durante una exhaustiva investigacion que se realizo en esa campafia averiguando
la psicologia y los estilos de vida de los electores, se encontrd que en el pais cerca

de un ocho por ciento de los ciudadanos eran proclives al suicidio.
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En términos globales se debe analizar los distintos componentes del agrada y
desagrada de cada personaje, sabiendo que hay cosas que si bien les parecen
buenas a determinados segmentos de la poblacion, pueden resultar desastrosas
para otros. Sin embargo, salvo estos casos en los que el candidato tiene una
imagen de enemigo del sistema, un lider comun debe controlar los elementos

negativos de su imagen.

Una buena estrategia sobrepasa todos esos elementos y calcula, que conviene

destacar y qué mitigar para ganar las elecciones.

2.5. IMAGEN VS IDENTIDAD.

Es fundamental conocer cuanta gente conoce al candidato y a sus opositores. Los
electores votan mas facilmente por alguien a quien identifican que por un
desconocido. El reconocimiento es esencial en periodos de sufragios en donde se

eligen presidentes, asambleistas, alcaldes, etc.

Una vez que el mercado electoral identifica al candidato principal, el dia de las
elecciones, estos tienen la tendencia de votar en plancha o por una sola lista
debido a que dicha lista la patrocina el lider del partido o movimiento con el que

se identifican, sin indagar acerca de quienes integran la lista.
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Si un candidato no logra darse a conocer antes de que termine la campafia,

dificilmente puede ganar las elecciones.

Para Duran y Nieto (2011), la regla dice que para triunfar es necesario que el dia

de las elecciones un 90% de los electores conozca al candidato.

Por otro lado, si el candidato no es conocido, no quiere decir que no tenga la
posibilidad de ganar las elecciones, todo depende si cuenta con una buena
estrategia de posicionamiento. Ser desconocido, puede ser una ventaja o
desventaja desde el punto en que se lo vea. Una ventaja es que se puede generar
desde un principio una imagen positiva del candidato, una desventaja es, que no

es facil dar a conocer a un candidato en poco tiempo.

El reconocimiento en politica no se logra de un dia para otro, ni tampoco con
carteles que contengan la foto y nombre del candidato, ni basta con tener un
espacio en los medios de comunicacion, sino que los electores deben ademas
relacionar al candidato con un algln tema en especifico que les interese o ubicarlo

en algun contexto positivo.

Como pudimos observar en las elecciones presidenciales del Ecuador afio 2013,

habia varios casos de candidatos que llenaron con su nombre y foto al pais entero,
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gastando cantidades significativas en publicidad como carteles, vallas o
gigantografias y no consiguieron nada. Los resultados dependen de como se hagan
las cosas y que estrategias se utilicen. No es solo cuestion de publicidades
millonarias, el candidato debe asociarse con temas especificos, los cuales sean los
puntos fuertes de su camparia politica, apoyandose en aspectos técnicos, para que
el elector logre recordar y relacionar al candidato con algun tema o mensaje

especifico.

2.5.1. La Imagen del candidato y la de su partido en la web 2.0.

El partido o movimiento politico proyecta su imagen de dos maneras muy
propias y basicas. La imagen reconocida que el partido tiene por medio de
su proyeccién corporativa (ejemplo el escudo del partido o la popularidad
que tenga en la sociedad) y la otra es la imagen del candidato manejandola
estratégicamente, promoviendo en un momento dado al candidato
metaforicamente como un “producto” que se encargue de difundir el
objetivo por el que el partido o movimiento ha sido creado. De esta manera
el comunicador (el candidato) se ve, por los medios operadores del poder
publico y privado, como un capital negociable y explotable; tal como ven a
los artistas o deportistas famosos; por tanto, hay que ponerlos al servicio

del poder.
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Los votantes tienen un candidato quiza imaginario y lo eligen de acuerdo
al que mas se acerca a su ideal. EI hecho esta en que cuando los candidatos
se tienen que medir con un ideal se presenta una idea de por qué muchos
ciudadanos terminan desilusionados. A pesar de esto, los candidatos
imponen sus estrategias previo analisis del mercado electoral con el
propésito de demostrar que pueden consumar las expectativas de los

ciudadanos.

El uso del marketing politico en la red es fundamentalmente un medio para
apoyar a que la comunicacion sea mas efectiva entre partidos, candidatos,
electores, tratando de hacer que los deseos y necesidades de estos Ultimos,

se vean reflejados en las ofertas de los primeros.

La imagen se impone a las ideas y el candidato es proyectado en los
medios de comunicacion tradicionales y en los no tradicionales como las
redes sociales, otorgandole a todo el publico informacion facil y digerible.
Hay poco tiempo para transmitir, y los tiempos y formatos de las redes
sociales son hoy en dia la manera en que se informa sobre el candidato y
sus campafias generando interactividad, interconexion, viralizacion de los

mensajes, etc.
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La forma de hacer campafias ha evolucionado, antes se utilizaban otros
medios para convencer al electorado, hoy los que prevalecen son los
medios audiovisuales destacando a las redes sociales y la television, por
esto, el candidato mas que un experto en expresion debe verse y sentirse
bien. Hoy predomina la imagen que debe tener el candidato para verse
bien, dando lugar a que el mercado electoral se identifique y se conecte

con él.

Por esta razon la imagen del candidato politico pasa hacer una ventaja o
desventaja competitiva sobre la que se respalda parte del triunfo electoral y
el futuro de la campafa. Es por esto que también se debe tomar en cuenta
la imagen del candidato al momento de realizar la estrategia de campafia

por parte de los asesores politicos.

La democratizacion del sistema politico trae como consecuencia la
valorizacion de la imagen como variable determinante del éxito politico y
es importante mencionar que la globalizacion ha sido pieza clave en la
existencia de estas transformaciones en el &mbito del marketing politico.

De acuerdo con este capitulo concluimos con esto, el candidato politico
debe desenvolverse en tres areas: afectiva, efectiva y democratica. En el
area afectiva, representando las necesidades del mercado electoral y
presentdndose como el objetivo ideal al que todos miran con carifio y

admiracion, el modelo a imitar por sus seguidores politicos, los cuales
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crean un lazo de identificacion con el candidato. Desde la perspectiva de la
efectividad, cumpliendo sus promesas y resolviendo los problemas del
grupo. Desde el punto de vista democratico, ejerciendo la representacion
de los intereses de sus electores, que, a traves de él, participan de la

gestion y saben que tienen medios para controlar su actuacién politica.



3. CAPITULO IlI: CAMPANAS ELECTORALES 2.0

Puro Marketing (2012), revela que los partidos politicos han pasado del patrullaje
callejero, megafono en mano, y de las grandes plazas taurinas al altavoz social de
las redes, convirtiendo a Twitter en centro del mitin electoral por su inmediatez y
capacidad para condensar mensajes claves en pocas palabras, porque esta

aplicacion solo permite escribir 140 caracteres.

A pesar de que, el Social Media ha entrado de lleno en el campo politico y que
gran parte de los candidatos cuentan ya con Community Managers que en su
medida ya estdn mas o menos familiarizados con el tema, la mayoria siguen

considerando este medio como un canal para difundir sus esléganes.

De hecho, la mayoria de politicos contintan sin entender la esencia de las redes
sociales y siguen sin interactuar con los ciudadanos, no escuchan ni conversan con
su mercado electoral de manera directa. Lo que hacen es inundar sus perfiles de
mensajes y propagandas como si fuera un lugar donde compiten por hacer la mejor
publicidad, los espacios en la web sirven para informar y sobretodo interactuar y

generar una relacién més personalizada con el elector, donde el mercado electoral
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sienta que el candidato es uno mas de ellos. Si no se implementan estos medios de

manera correcta es preferible que no entren en terreno desconocido.

Varios partidos politicos aprovechan al maximo esta herramienta, implementando
las estrategias correctas para poder ganar las elecciones, acercandose cada vez mas
al elector. Cuando se utilizan las redes sociales como medios de comunicacion no
importa si el candidato tiene suficiente reconocimiento o no. Aportan en la
viralizacion de la informacion del candidato y su partido, ese contacto es mas
valorado por la gente, cudnto mas valiosos son los contenidos compartidos. Un
gran ejemplo fue la campafia presidencial de Barack Obama en el afio 2007-2008
en los Estados Unidos de Norteamérica. Obama era un candidato relativamente
joven donde los medios lo consideraban como un candidato que se estaba
preparando para las elecciones del 2016, sorpresa para todos triunfé en las

elecciones del 2008.

Su estrategia online marcé la diferencia, el reto era que los ciudadanos se sienten
mas comodos estableciendo conexiones significativas con el candidato. La
comprension de la dindmica de los grupos y un uso magistral de la tecnologia en la

comunicacion le dieron el triunfo a Barack Obama.
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3.1. INTERNET

Para Hernandez (2013), el Internet es una red de computadoras alrededor de todo
el mundo, que comparten informacion unas con otras por medio de un sitio que
contienen paginas. El termino técnico es "sitio web™ o "websites" y mas conocido

popularmente como paginas web.

GRAFICO N°. 4 Grafico4

LA INFORMACION ES LO QUE MUEVE AL INTERNET.

Fuente: Www.Google.Com/Intl/En/Takeaction/Whats-At-Stake
Elaborado por: Www.Google.Com/Intl/En/Takeaction/Whats-At-Stake

A nivel global podemos decir que Internet se ha convertido en una parte sustancial
de la realidad cotidiana y de la politica, ya que las nuevas tecnologias son aliadas

claves para lograr méas ciudadania y mejor democracia.
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En Ecuador el uso politico y electoral de Internet y sus redes sociales se encuentra
en un estado embrionario o en un estado de desarrollo. “Internet es el lugar donde
cada vez mas ciudadanos ejercen sus derechos y cultivan relaciones de interés

trasversales que influiran decisivamente en la politica”. !

La politica necesita nuevos lenguajes, aptitudes vinculadas a las nuevas
tecnologias para recrearse y continuar seduciendo a las nuevas audiencias. “Un

nuevo soporte necesita un nuevo lenguaje”.

Sin lugar a dudas Internet ha logrado que exista un mayor didlogo entre lo
politicos y los ciudadanos, permitiendo varias modalidades de conversacion,
participacion y expresion; fortaleciendo la esfera publica y dando lugar a

democratizar la préctica publica.

3.2. WEB 2.0

Segun Florit (s.f.), el término Web 2.0 fue creado por Dale Dougherty de O'Reilly
Media en una lluvia de ideas con Craig Cline de MediaLive para desarrollar ideas
para una conferencia. Dougherty sugirié que la web estaba en un renacimiento,

con reglas que cambiaban y modelos de negocio que evolucionaban.

! Ricardo Lagos
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La Web 2.0 es la transicion de aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones que
funcionan a través de las web enfocadas al usuario final. Se trata de aplicaciones
que generen colaboracion y participacion, en donde los contenidos son creados

paray por los usuarios.

Una de las caracteristicas que define a la Web 2.0 es que el foco de generacion de
informacién es el usuario, los electores. Siempre ha existido el espacio para la
opinién puablica, pero hasta hace poco no habia los medios, la facilidad y las
herramientas para que las personas puedan comunicar de un modo rapido y agil un
mensaje, idea, pensamientos, noticias, informacion entre otros. Ahora gracias a la
Web 2.0 los usuarios crean contenidos de interés en forma de video y lo suben en
YouTube, fotografian lo que les parece o no novedoso y lo comparten a través de
Flickr, Instagram, o alguna otra aplicacion ademas el usuario tiene la posibilidad
de decidir que noticia le gusta o no, igualmente pueden opinar y compartir sus

mensajes a través de Facebook, Twitter, blogs, etc.

La cobertura mediatico que ha alcanzado de la Web 2.0 se enfoca en los servicios
o aplicaciones usuales, como los Blogs, el publicar video (video sharing), las redes
sociales (Social Networking), el “podcasting” que consiste en la distribucion de
archivos multimedia; es una Web que permite una interconexion social mayor, en
la que las personas pueden también aportan en la misma manera que consumen

informacién y utilizan servicios.
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La Web 2.0 implementada en el ambito de las campafias electorales no es
precisamente una herramienta tecnoldgica, es la actitud con la que se debe trabajar
para desarrollar y presentar al candidato, al partido, a la marca politica, propuestas,
entre otras en Internet. Aquellos que no lo hacen se estan quedando fuera de este

mundo, considerando que lo Gnico constante es el cambio.

3.2.1. Politicay partidos politicos, era web 2.0

La politica es y seguird siendo emocional. Los candidatos deberan
continuar seduciendo a sus electores y sus ideas también. La llegada de
estas nuevas tecnologias producen cambios inevitables, donde los modelos
organizativos de los partidos, sus programas de gobierno y su forma de
relaciébn con la ciudadania deben adaptarse a la nueva era; seran
constructores de wuna nueva ciudadania 2.0, dando lugar a los

ciberciudadanos.

La Web 2.0 sirve para revitalizar las estructuras de los partidos politicos,
para que estos actualicen su concepcion basica, la de servir a la sociedad y
no la de servirse de ella, usando la capacidad de la red. Favoreciendo la
satisfaccion de las necesidades nuevas. La implementacion de las redes

puede ser un buen antidoto ante la crisis de los partidos.
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En la web 2.0 existen nuevas audiencias, son dinamicas y directas, nuevos
actores de la democracia 2.0, de sus organizaciones, y de la politica. No es
una audiencia que mira a una hora fija las noticias, al medio dia o0 a la
noche, sino es un ciudadano individual, que donde quiera que esté, en
tiempo real, lee, comenta, opina, interactla y se entera de lo que esta
pasando. Establece una nueva forma de relacionarse con el Estado, con la

politica y con las organizaciones de la sociedad.

La web 2.0 promueve una nueva modalidad de participacién ciudadana, y
una nueva concepcién de liderazgo 2.0. La e-participacion avanza en
forma inevitable tanto para los ciudadanos fisicos como para los

“ciudadanos virtuales” que también son votantes reales.

El candidato que no quiera estar o participar en las redes sociales, en
realidad no quiere escuchar ni interactuar con su mercado electoral. Las
paginas webs ya no son simples espacios con contenidos, son espacios
democratizadores donde el ciudadano exige retroalimentacion, esto quiere

decir que el ciudadano espera una respuesta por parte del candidato.

La democracia cada cuatro afios ya no les basta a los electores, las
exigencias del ciudadano son diarias, por ejemplo. El debate no se da solo

dentro del partido o la organizacion, en los medios o cafés, sino tambien



3.2.2.

57
en las redes y desde las redes. La e-participacion cambia la relacion de los
partidos politicos con la ciudadania, y también en el interior de sus propias

estructuras y préacticas.

Las nuevas tecnologias producen un cambio de los canales de consumo
(noticias politicas, productos, etc.) configuran nuevos electores y nuevos

consumidores.

La politica y las campafias 2.0

La politica 2.0 no es tecnologia, es politica. La tecnologia es un
instrumento, no un fin en si mismo, como ya lo habiamos mencionado

anteriormente.

Por algunos afios mas, la politica se seguira haciendo de manera
tradicional, en las calles, en la plaza pablica, las relaciones interpersonales,
los encuentros masivos, el uso de los medios tradicionales de
comunicacion (Tv, radio, vallas publicitarias, etc.) y otras formatos
comunicacionales (afiches, volantes, etc.), apoyandose también en las
redes sociales. Llegard un momento en donde los afiches, volantes, etc., ya

no se utilicen y los recursos que brindan las imprentas ya no seran
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necesarios, el ciudadano 2.0 pertenece a una generacion la cual se
preocupa por el medioambiente, es un ciudadano con responsabilidad

social, consciente del medioambiente.

Actualmente hay ciudades en el mundo, donde se ha podido percibir
campafas sin papeles ni carteles como es el caso de Jun-Espafia. Esta
localidad granadina de poco mas de 3.000 habitantes disfruté de las
municipales de 2011, por segunda vez, de una campafia 2.0. Donde los
ciudadanos se libraron de folletos electorales acumulados en las paredes,
carteles que invadirian fachadas donde aguantarian quién sabe cuantos
meses a medio arrancar. Este proyecto también se esta implementando en
Cuenca-Ecuador, existe una campafa para que los ciudadanos sufraguen

por medio de la Web, para alcaldes en las elecciones del 2014.

Las campafias 2.0 son la nueva tendencia, Internet serd cada vez mas
determinante al momento de presentar candidatos ante la ciudadania y de
conformar el marco conceptual en el que se moveran ideas, propuestas,

programas y sobre todo los candidatos.

Es una plataforma importante para cualquier proceso electoral. Los
candidatos que la utilicen correctamente, lograran ventajas sobre sus

adversarios.
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Ventajas de una politica 2.0

Es un canal no solo de comunicacion e informacion, sino de

participacion de escucha, mas informal, real y palpable que

los medios de comunicacion actuales.

Es una forma mas de hacer politica, que otros canales o

medios. (Presencia, dialogo, participacion).

Sirve para construir relaciones, vincular intereses, y hacer a

los ciudadanos protagonistas de gestion y de cambios en su

comunidad.

Es un canal de interactuacion directa, de igualacién

horizontal, sin intermediarios, como en el 4gora de la Antigua

Grecia.

o El politico ya no necesita estar delante de una cadmara o
un atril.

o El ciudadano puede también dar a conocer su opinion a la
comunidad o al politico.

La participacion ciudadana significa dar mas poder a los

ciudadanos.

Mas transparencia a la politica.

Permite incrementar su exposicion pablica, por otros medios.

Acerca a los ciudadanos a la politica mediante un nuevo

relacionamiento, que no necesariamente se traduce a un

encuadramiento.
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e No compite con las formas tradicionales de hacer politica,
sino que abre nuevos escenarios de influencia y cooperacion.
e Esta herramienta es poderosa, al tener la oportunidad de
generar interés politico en los jovenes. La web 2.0 es donde
los jovenes mas consumen informacion y mas tiempo pasan

al dia, por encima de la Tv y radio.

3.3. REDES SOCIALES

3.3.1. Queé son las Redes Sociales?

Son sitios de internet que permiten a las personas conectarse con sus
amigos e incluso realizar nuevas amistades, diluyendo fronteras
geograficas de manera virtual, y compartiendo contenidos, interactuando,

creando comunidades sobre intereses similares.

Para Sanchez (2011), las Redes Sociales son plataformas que permiten
construir un perfil personal, elaborar una lista de usuarios con los que se
tiene relacion y acceder a las listas de conexiones de otros, ofreciendo

contenido grafico, audiovisual y escrito.
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Para Vela (s.f.), las Redes Sociales es un concepto que nace del desarrollo
de la tecnologia Web 2.0 e Internet, y que se define como la capacidad y
habilidad para compartir, crear, generar, opinar, interaccionar, colaborar,
comunicar, aprender, descubrir, ensefiar, mostrar, intercambiar, participar,
en definitiva escuchar y tener voz. Es decir, todos los medios a través de

los cuales nos expresamos en el “ciber-espacio”.

Ulises Vazquez, CEO de Matomy México, comenta que las Redes Sociales
son el conjunto de relaciones sociales que vinculan a las personas a través
de la World Wide Web (www) y abarca la forma de disefiar y desarrollar

software y sitios web a fin de apoyar y fomentar esa interaccion.

Las redes sociales son generadoras de sitios de socializacion, dialogo,
representacion y activismo politico, donde estan abriendo espacio y dando
voz a las personas y comunidades que hasta ahora eran invisibles.

Las redes sociales tienen una alta capacidad para movilizar seguidores con
distintos fines, pueden ser el reflejo organizativo de una nueva cultura
politica, con sus propios medios y sus propios codigos. Se pueden usar de
forma organizada y estratégica, para desarrollar acciones virales que sean

efectivas masificando un mensaje.
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3.4. FACEBOOK

GRAFICO NF°. 5 Grafico5
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Fundada en febrero de 2004, por un grupo de estudiantes de la universidad de
Harvard y comandados por Mark Zuckerberg. Facebook es un sitio web formado
por varias redes sociales relacionadas con una escuela, universidad, trabajo, entre

otros.

La esencia de Facebook es muy sencilla “es una red que conecta personas con
personas”. Facebook representa la parte visual, emocional de las redes sociales, es

un canal de comunicacion directa.
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Esta traducido a 110 idiomas logrando conectar a mas de 1.100 millones de
usuarios al 2013, lo que, en cuanto a densidad se refiere y si fuera un pais, se le
situaria en el tercer puesto de “paises” mas habitados del globo. En unos afios,
Facebook podria sobrepasar la poblacion de China e India. La tasa de penetracion

de Facebook en algunos lugares como Africa, India y Rusia es bastante baja.

Sin embargo, para Milca (2013) si este numero aumenta en los proximos afos,
sumado a la posibilidad de que la red sea desbloqueada en China, su porcentaje de
crecimiento estd destinado a aumentar significativamente. La forma en que esta
red ha crecido no solo en nimeros, sino en relevancia en la vida de las personas, es
sumamente impresionante y hasta abrumadora. La importancia que las personas
dan a Facebook, va mas alla de subir una simple foto o de publicar un status. Las
personas le han dado el papel de una especie de catalizador del afecto.
Entendiendo que este detalle es uno de los que mas influyen en su crecimiento tan

extraordinario.

3.4.1. Principios basicos para un Candidato Politico en Facebook.

e El candidato debe ser original, debe publicar informacion privilegiada
y a su vez exclusiva, no se debe prohibir el compartir enlaces.
e Si comparte enlaces debera aportar un contenido propio, que quede

claro el punto de vista de la informacion publicada.
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Debe completar el perfil lo mas ampliamente posible.
Debera usar una buena imagen de portada, que le posicione frente al
resto. Que ilustre bien quién es o lo que quiere trasmitir con su imagen
y la del partido/movimiento.
Debe subir fotos y videos sobre la actividad en campafia, es mejor que
sean fotos exclusivas, tomadas por alguien de su partido 0 movimiento
politico y que no tengan los medios de comunicacion.
Es recomendable usar la opcion de localizacién de mensajes, para
geolocalizar las actualizaciones de estado, que en ocasiones aportan
contenido semantico, ademas aqui el ciberciudadano puede ver que el
candidato esta en actividad y esta interesado en recorrer el pais dando a
conocer su proyecto politico.
Debe crear preguntas que ayuden a entender qué piensan el
ciberciudadano sobre las ideas y propuestas del proyecto politico de
manera sencilla, este es un espacio para interactuar.
Es importante actualizar el estado del perfil y mas aln si es desde un
dispositivo mdvil (celular), es un modo méas de garantizar a los
seguidores que es el candidato mismo quien publica los estados.
No debe repetir la misma informacién en cada muro y pagina, no haga
de esta herramienta un medio para difundir spam. La percepcion del
ciberciudadano no es positiva frente a este hecho.
No publique automaticamente los mensajes de Twitter en Facebook o
viceversa. Estas son herramientas totalmente diferentes, en donde los
lenguajes son distintos y se haran incomprensibles para los seguidores.

Cuando las publicaciones son de Facebook a Twitter, apareceran los
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mensajes acortados y dificilmente comprensibles, Twitter solo permite
140 caracteres.
Si quiere trasmitir un contenido a personas especificas o paginas, debe
incluir en el mensaje el signo de @ ejemplo. @nombre del usuario o
pagina. Esto permite que se etiquete o mencione a la persona o
institucion en el mensaje.
Es recomendable seguir o unirse a personas, medios, grupos de interés
y paginas sobre el pais o ciudad donde se esta realizando la campafia,
para de esta manera estar informado de lo que le interesa a los
electores, y asi poder interactuar con los mismos.
iDebe comunicar!, no use Facebook solo para publicar discursos. Debe
interactuar, respondiendo las inquietudes que tengan los ciudadanos,
converse y comparta.
Es fundamental monitorear regularmente las estadisticas para

evidenciar qué es lo que mas les interesa a los seguidores.
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3.5. TWITTER

GRAFICO N°. 6 Grafico 6
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Fuente: www.twitter.com
Elaborado por: www.twitter.com

Para Sanchez (2011), la historia oficial de esta plataforma inicia en 2006, cuando
un grupo de inversionistas, Evan Williams, Biz Stone y Jack Dorsey, vio como su
proyecto, denominado Odeo, era opacado por el lanzamiento de iTunes. Sin

embargo, decidieron aprovechar lo aprendido y desarrollaron Twitter.

Twitter es una red social abierta al mundo, con més de 550 millones de usuarios
(228 millones de usuarios activos) . Es una pagina de microblogging destinada a
que los usuarios puedan comunicarse con mensajes cortos de texto. Estos
mensajes, conocidos con el nombre de tweets, son el reino de la brevedad y la

sintesis. No pueden exceder los 140 caracteres por cada mensaje. Esta herramienta
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permite seguir a cualquier persona del mundo y ver qué publican en tiempo real.

Es una red ideal para compartir enlaces, articulos y notas de interés.

En los ultimos meses Twitter ha pasado de ser una simple red social,
convirtiéndose en la principal fuente de noticias a nivel mundial, dejando a un lado
a los medios tradicionales como el periodico, TV e inclusive a varios blogs
informativos. En Twitter los que publican el contenido y noticias son los propios
usuarios en tiempo real, desde donde sea que estén, estdn pendientes de lo que
sucede a su alrededor, como por ejemplo lo ocurrido en los pasados temblores en
Quito-Ecuador, Haiti, Chile, Peru, entre otros los cuales estuvieron en la parte de
“Trending Topics” que es donde se publican los temas de mayor interés o sea los

populares.

Expertos de politica 2.0 explican que la participacion en Twitter entre los
candidatos y los ciberciudadanos es muchisimo mas independiente debido al
anonimato. Lo ideal es que el candidato, el partido o movimiento estén bien
posicionados, porque en esta plataforma las criticas de los twitteros son mas
fuertes, por eso es fundamental contar con un equipo de estrategas que respondan

de una manera inteligente ante un comentario negativo.
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Es una red social especifica para lectores o escritores frecuentes, y aunque es una

red social mayormente usada por medios de comunicacién, politicos y personas de

la farandula, aun no llega a tener el impacto que tiene Facebook.

3.5.1. Principios basicos para un Candidato Politico en Twitter.

Un candidato politico debe evitar las faltas ortograficas. Esta es la
primera recomendacién que hacen los expertos en E-Marketing,
utilizar la ortografia de la manera lo mas correcta posible.

Debe dar "RT" (es la abreviatura de Twitter para "retweet"”, significa
copiar un tweet en el propio perfil) a una publicacién al menos tres
veces al dia. Se ha podido identificar que las mejores horas para
compartir informacion de alto valor agregado en Twitter son por la
mafiana, a la hora del almuerzo y al final del dia.

Si necesita difundir informacién a gran escala, pida ayuda digitando
“por favor RT”. Con esto los seguidores “retuitearan” el comentario y
el alcance del mensaje serd mucho mayor.

No dejar sin respuesta a los seguidores, es importante recordar que son
potenciales votantes. Lo mas importante es que el partido o
movimiento politico se comprometa a generar dialogos entre ellos y los
usuarios de la red social o el candidato obviamente también los puede
generar. No es profesional ignorar dudas o comentarios acerca de las

propuestas o ideas de campafia (por mas negativas que sean).
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En la medida que conozca bien las ideas y propuestas de su partido o
movimiento (algo fundamental), podrd responder clara vy
oportunamente a los seguidores, sino es capaz de darle la atencion
necesaria a sus seguidores es mejor que busque un equipo quien le
ayude.
Se pueden dirigir o dedicar mensajes a una persona en particular, al
momento de mencionarlo usted debe etiquetarlo mediante el simbolo
@ procediendo al nombre del usuario (por ejemplo @raullopezoficial),
También estd la opcion de “responder” a los comentarios de otros
miembros.
En los mensajes o tweets que publique, utilice o cree Hashtags que
permitan que sus seguidores encuentren sus publicaciones de una
manera facil. Para hacer uso de esta sencilla pero Gtil herramienta se
coloca el simbolo numeral (#) justo antes de la frase y esta se escribe
sin espacios entre las palabras.
La funcion de Retweet (RT) es una forma de valorar los comentarios
de los seguidores y de hacerles saber que son importantes, y que sus

Tweets son valorados.
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3.6. YOUTUBE

GRAFICO N°. 7 Grafico 7
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YouTube nace en el afio 2005, como una pagina web gratuita, donde los usuarios
comparten videos acerca de cualquier contenido, va desde lo inimaginable hasta lo

imaginable. A partir del 2006 YouTube pertenece a Google.

Para Lopez (2013), YouTube es “una especie de television en Internet bajo
demanda, aunque incluye emisiones en directo y la posibilidad de realizar los

Hangouts de Google+ en directo”.

En la definicion anterior, para una mejor compresion el término “television”, no se
suele relacionar a YouTube, pero lo consideran asi por su integracion cada vez

mas fuerte con la television “tradicional” a través de las televisiones inteligentes
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conocidas como Smart TV y dispositivos externos con acceso a Internet que,
conectados a un televisor tradicional posibilitan navegar como si fuera un
computador normal permitiendo disfrutar de YouTube como si fuera un canal de

televisién mas.

Es importante mencionar datos significativos que permiten saber el alcance que ha

tenido YouTube desde su nacimiento, como por ejemplo:

Segun Lopez (2013), “YouTube es el tercer sitio web mas visitado del mundo. El
siguiente sitio mejor situado de video en Internet (Netflix) se encuentra en el
puesto 100. EI buscador de YouTube es el segundo buscador mas popular del
mundo, después de Google, por delante de Yahoo o Bing. YouTube recibe mas de
800 millones de visitas Gnicas al mes. En el 2012 alcanzé las 4.000 millones de
reproducciones de videos al dia. Esto representaria 4 reproducciones por dia por

cada habitante de los paises desarrollados”.

YouTube también permite que los usuarios interactien, dandole votos de “me
gusta” o “no me gusta”, pueden compartir los videos incluso en redes sociales
como Facebook o Twitter, comentarlos y pueden suscribirse a canales de otros

usuarios, por todo esto YouTube también es considera como una red social.
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Es importante que el equipo de campafia tenga una cuenta en YouTube, debido a
que en épocas de campafias los contenidos mas buscados son aquellos que estan
enlazados por los politicos, notas de sus propios gabinetes de prensa, comentarios
periodisticos que muestran una buena imagen de la camparfia, publicidades, spots
entre otros, que los posibles votantes les gustaria poder ver y compartir, incluso
aquellos que no apoyan al partido o movimiento les interesa saber de qué esta
hablando la oposicion. Con esta herramienta se le facilita al ciudadano encontrar
los videos relacionados con el tema. Como habia mencionado en lineas anteriores
el ciudadano de hoy en dia se encuentra en una audiencia que no tienen una hora
fija para ver las noticias, sino es un ciudadano individual, que donde quiera que
esté, en tiempo real, lee, comenta, opina, interactla y se entera de lo que esta

pasando.

YouTube es considerada como una de las paginas web con mas poder e influencia
en la evolucion del Internet, permitiendo que compartir videos sea una parte

importante de la cultura en linea.
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3.7. CASO DE ESTUDIO CAMPANA BARACK OBAMA

3.7.1. Lacampana Electoral 2.0 de Barack Obama

A principios del afio 2007, en ese entonces Barack Obama era senador por
el estado de Illinois-Estados Unidos de Norte América, muy poco
conocido en su pais, se lanz6 como candidato a la Presidencia por el

Partido Demécrata.

En el afio 2008, evolucion6 la manera tradicional de hacer camparia en este
pais. Donde los dos partidos mas fuertes se peleaban por el triunfo, por el
Partido Demdcrata como lo habiamos mencionado anteriormente lo
representd Barack Obama y por el Partido Republicano su candidato era

John McCain.

Obama ganad las elecciones con un 52.80% de aprobacion. Si Franklin D.
Roosevelt llegd a ser presidente gracias a la radio y John F. Kennedy a la
television, Barack Obama, lo logré gracias a las redes sociales. Obama dio
el primer paso a la campafia Web 2.0, su campafia estuvo acorde con la
concepcion de aldea global porque existié un fuerte uso de tecnologias

ligadas a Internet en la construccion de la campafia, la cual le permitio
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ganar las elecciones. Es sin duda un caso de estudio para politicos de todo
el mundo, todos somos testigos de la estrategia de comunicacion politica
electoral y de gobierno de Obama, que por supuesto es parte de su éxito

mediatico, politico y electoral.

Segun el Blogging Zenith (2013), Barack Obama a agosto del afio 2013
contaba con casi 36 millones de seguidores en Twitter, es el politico méas
popular de esta plataforma. En Facebook, mas de lo mismo, 36 millones de
seguidores leen las actualizaciones de Obama a diario, en otras redes
sociales Obama no se queda atrds, la Casa Blanca (Whitehouse) ya tiene
una cuenta en Instagram desde el pasado 26 de Junio, con mas de 140.000

seguidores.

El poder mediatico en redes sociales de Obama actual Presidente de
Estados Unidos, ha marcado una notable diferencia para entender como
funcionaron estas campafias, se deben explicar las campafias electorales
del 2008 y 2012 respectivamente. Son dos campafias exitosas que han

marcado tendencia.
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Afio 2008, el “Yes we can” trasladado a las redes sociales

The Washington Post” llam0 a Obama el Rey de las redes
sociales en la camparia presidencial del 2008, donde Obama no

solo arrasaba en redes sociales, sino también en donaciones.

Lo que tenia claro el equipo de campafia de Obama, fue que el
aspecto social les traeria varios beneficios, y no sélo en las redes
sociales. Con esta idea decidieron crear su propio blog, al cual lo
denominaron Mybarackobama, con méas de 1.5 millones de
usuarios registrados, sirvio para impulsar la recoleccion de
fondos para la campafia y para la movilizacion y coordinacién
de voluntarios, logrando recaudar mas de 30 millones de
dolares. Incluso Obama renuncid a los fondos Oficiales que el
estado da a los candidatos. Hoy por hoy este sitio web ya no esta
habilitado, en la campafia del 2008 se lo considero como un
elemento diferenciador, después de esto, varias camparias han

tratado de copiar este modelo.
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GRAFICO N°. 8 Graficos
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El uso de las Redes Sociales, permitié que el equipo de campafia
de Obama ahorre varios recursos en promociones tradicionales,
porque por este medio se informa a los ciudadanos sobre las

propuestas y proyectos que tenia este partido.

El sitio web Mybarackobama, permitié identificar una lista de
ciudadanos indecisos a los que debian dirigir sus campafias y
ademas les facilité identificar qué informacion les convenia
reflejar, para que los electores tomen una decisién favorable

sobre el candidato.


http://www.bloglanders.com/
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Barack Obama fue uno de los principales candidatos politicos en
contar con un perfil en redes sociales para construir grupos de
apoyo a su candidatura. El primero en destinar recursos
econdémicos y humanos en la elaboracién de estrategias de
comunicacion en redes sociales, como parte de su estrategia de
campana. El responsable de llevar acabo la presencia de Obama
en las redes sociales fue Chris Hughes uno de los cofundadores

de Facebook.

Twitter logré reacciones rapidas dentro del mercado electoral,
proporcionaban respuestas agiles, respondian en poco tiempo a
cualquier pregunta de los ciudadanos, ademas de las
declaraciones de cualquier candidato de la oposicion. Las
respuestas emitidas eran previamente estudiadas por el equipo

de la camparia.

En medios tradicionales los candidatos tenian que analizar la
situacion del ataque, para ver si este merecia tener una respuesta
0 no. En television no se dispone de tiempo suficiente para

responder todo, si quisieran hacer esto, seria muy costoso.
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En este afio Internet tomo una nueva imagen, dejando a un lado
la idea de que solo sirve para publicar promociones por los que

habia que pagar una fuerte suma de dinero.

Segun el Blogging Zenith (2013), la red se convirtié entonces en
el punto de organizacion y de encuentro entre entusiasmados
votantes muy diferentes entre si pero que compartian un objetivo
comun. Llevar a Barack Obama hasta la Casa Blanca. Y lo
consiguieron, convirtiéndolo en el Primer Presidente de la era

del Social Media.

Afo 2012 Forward (adelante)

En el afio 2012, Obama se lanzaba a la reeleccion donde su
oponente mas fuerte fue Mitt Romney que representaba al
Partido Republicano. 2012 fue un afio que presento un escenario
diferente. Desde el 2008 hasta la actualidad, cada vez mas las
redes sociales se difunden y viralizan alrededor del mundo,

formando parte del dia a dia de la sociedad.
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Obama en el 2008 tenia alrededor de 200.000 seguidores y en el
2012 ya se hablaba de millones, esto también ocurrié para otros
politicos, celebridades, deportistas, cantantes, empresas, marcas,
etc. El gran desafio que enfrentaban en el 2012 los asesores de
Obama fue “como destacarlo” entre los medios sociales que ya

estaban saturados.

Barack Obama, aspirante a la reeleccion en noviembre del 2012,
pide a los estadounidenses que sigan avanzando (Forward).
Presentd un video en el cual hace recordar la situacion
econdmica en la que se encontraba el pais cuando Obama lleg6 a
la Casa Blanca a través de una coleccién de imagenes de finales
de 2008 y principios de 2009, donde varios periodistas narran el
declive econdmico, el nivel de empleo, etc. El video presentd la
situacién de Estados Unidos, en donde salié adelante gracias a

varias medidas aprobadas por Obama.

Forward serd el eje de la campafia de Obama, que girara en
torno a la figura de un presidente que ha hecho todo lo posible

para salvar a la nacion de una de las peores crisis de su historia.
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Para Zenith (2013), las elecciones del 2008 fueron elecciones de

las redes sociales, en 2012 hablan de elecciones del big data.

Los consultores politicos de la campafia Obama estudiaron y
analizaron durante meses, a los posibles votantes de los estados
que ellos creian que iban a ser claves para su triunfo o derrota
electoral. Fueron méas 54 expertos los que constituian el equipo,
entre ellos habian matematicos, programadores, estadistas y

expertos en Internet.

El equipo de Obama elabor6 una base de datos con la
informacion obtenida por los voluntarios, mercado electoral y

por los seguidores, apoyandose en Facebook.

Segun Zenith (2013), en Ohio donde Obama termind ganando
con un 50.1% de los votos totales, se llegaron a identificar a
29.000 votantes indecisos, a los que se dirigieron con una

campana especifica para ellos.

Si hay algo que debemos resaltar de las camparias de Obama es

que las redes sociales formaron parte de la estrategia de



81
campafa. Actualmente forman parte de su campafia permanente,
esto quiere decir que las herramientas y mecanismos utilizados
durante la campafia continGan activos después de las elecciones.
No se ha dejado al ciudadano abandonado tras conseguir el

triunfo electoral, el ciudadano importa.

El Internet y sus exitosas innovaciones como la Web 2.0 permiten que las
redes sociales sean una puerta directa de contacto con los ciudadanos. Son
una oportunidad distinta para que los politicos, funcionarios y mandatarios
se acerquen a la sociedad. Lo cual no suplanta otras vias de contacto y
relacién cara a cara. Considero que es una ventaja si se utilizan estas

herramientas con responsabilidad, compromiso y sinceridad.



4. CAPITULO IV: BRANDING POLITICO

4.1. MARCA

El vocablo “marca” procede de la palabra nérdica “marcar” que significa
“quemar” o “herrar”. Las marcas se han utilizado desde hace muchos siglos para

designar propiedad u origen.

Segun el diccionario Real Academia Espafiola (2014), define marca como:
“Distintivo o sefal que el fabricante pone a los productos de su industria, y cuyo

uso le pertenece exclusivamente.”

Para el Diccionario Mercadotecnia (s.f.), da la siguiente definicion de marca:
“Nombre de articulos en linea de productos que sirve para identificar el origen o

caracteristicas.”

Segln Primero Estrategia (s.f.), es el “Conjunto de simbolos, disefios o palabras

que identifican un producto y que lo ayudan a diferenciarse de los competidores.”
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Para Belio y Sainz (2007), define marca como: “Nombres, dibujos, impresiones,
estampas, figuras, letras, formas de productos o envases y todos los otros signos

que sirvan para distinguir los productos (bienes y servicios) de una organizacion.”

En mi opinion una de las mejores definiciones de marcalada Godin, en su
libro Purple Cow (2009), define como “conjunto de expectativas, memorias,
historias y relaciones que, en conjunto, dan como resultado que un consumidor se

decida por un producto o servicio en lugar de otro.”

La definicion de Seth Godin es tanto una descripcion como un vaticinio,
considerando que s6lo aquellas corporaciones que consigan transmitir su emocion,
valores, y vision de las cosas conseguiran que los prefiera el pablico estratégico

que seran recompensados apropiadamente a través de su apoyo.

Podemos concluir, que una marca es una palabra, simbolo, o una combinacién de
ambos, que hace referencia a quien emite el mensaje, a la empresa, en nuestro
caso al partido o movimiento politico. Una marca es un conjunto de percepciones
que crean experiencia en la mente del consumidor (votante) y en el resto de

grupos interesados (los ciudadanos), dejando una huella.
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La marca establece vinculos emotivos con el consumidor, éste debe “apropiarse™
de la marca, que debera generar un Top of Heart (es un expresion para indicar el
favoritismo que el consumidor tiene por la marca y una forma de medir su grado
de carifio). De acuerdo al manejo que se le dé, la marca cobrara importancia

dentro y fuera del grupo objetivo.

La diferencia entre producto, servicio y marca, radica en que el producto o
servicio son aquellos que se compran y se usan, mientras que la marca es una
promesa de algo. Ese “algo” es intangible, puede ser una garantia de calidad, una
sensacion de prestigio, status o patrimonio. Una marca, ademas, ofrece un factor

de distincion que facilita su eleccion entre otros productos competidores.

Los candidatos medidticamente 1lamados “productos” son, puestos en contienda
en un sistema electoral de un determinado pais. Pero (Qué condiciona a los
ciudadanos a tomar una mejor eleccién? Si los ciudadanos se desenvuelven en un
medio politico o estan relacionados con la politica, con la realidad de la sociedad
y posiblemente ya tiene decidido a quien daran su voto, pero si el ciudadano posee
escasa informacion o escaso interés en los temas electorales probablemente querra
acabar con la tarea de sufragar lo antes posible, entonces seguramente votara por
un candidato de una “marca” conocida. Para entender esto con mayor claridad lo
relaciono con el siguiente ejemplo. Es como asistir a una fiesta donde al principio

se esta un poco perdido hasta que se detecta entre la gente una cara conocida; lo
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mismo le pasa al elector, cuando ain no tiene un candidato fijo, va a votar por el

partido, movimiento o candidato que conozca o0 reconozca.

Cualquier empresa que lance un nuevo producto, bien o servicio debera creer en
su propia marca para contribuir su éxito, lo mismo pasa en el mercado electoral.
Segun Pirlone (2014) “marca es lo que queda en la memoria cuando todo ha sido

dicho, hecho y consumido”.

4.1.1. Laimportancia de marca en Marketing Politico

Cuando una marca empresarial es positiva, adquiere un status de poder y
posicionamiento; lo mismo ocurre con una marca politica las personas
interpretaran el mensaje al que son expuestos y haran la comparacion con

lo que esté en el corazon de su candidato y la marca.

Por ello el éxito de una marca sobrepasa lo cuantificable, al ser algo
intangible pasa a ser valorada por las emociones, que la hacen humana y la

acercan a su mercado meta.
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GRAFICO N°. 9 Grafico 9

LOGO DE PARTIDOS Y MOVIMIENTOS POLITICOS DE

ECUADOR

Fuente: www.eleccionesecuador.com
Elaborado por: www.eleccionesecuador.com

Como vimos anteriormente las marcas son la carta de presentacion de
productos, empresas, servicios, instituciones, organizaciones, fundaciones,
organismos, etc.; es como el nombre en una persona, forma parte de la
identidad. En un partido o movimiento politico, representa una ideologia,
una filosofia, una doctrina, una disciplina, una postura, una actitud, la cual
genera una estrecha relacion con el electorado, permitiendo que estos se

identifiquen con la “marca”.

Un partido o movimiento politico fundamentalmente requieren un nombre,

logotipo, simbolo, sello, color representativo ademéas de la ideologia y
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tendencia politica, que les permita diferenciarse de la oposicion, es por

esto que la marca es significativa y relevante dentro del marketing politico.

Segun Victor Aguilar, Director de la consultora de marketing politico en
medios digitales, Electo, el logotipo, no resulta definiendo al partido
politico, sino es el reflejo de una experiencia de promesa cumplida que

tiene estrecha relacion con la marca.

Por ejemplo el arcoiris del Movimiento Unidad Plurinacional Pachakutik
(Grafico 10) o la bandera roja con amarillo del PRE (Grafico 11), son el
principal vinculo que tiene el representante de un partido politico con los

simpatizantes y electores.

GRAFICO N°. 10 Grafico 10

MOVIMIENTO UNIDAD PLURINACIONAL PACHAKUTIK

@\

PACHAKUTIK - NUEV

Fuente: www.eleccionesecuador.com
Elaborado por: www.eleccionesecuador.com
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GRAFICO N°. 11 Grafico 11

PARTIDO ROLDDOSISTA ECUSTORIANO (PRE)

Fuente: www.eleccionesecuador.com
Elaborado por: www.eleccionesecuador.com

La marca en las campafas electorales crea identidad y genera un fuerte
lazo emocional entre el partido o movimiento politico con el mercado
electoral. Emplear Branding en este &mbito, ddndole un correcto uso asi
como una acertada estrategia, significard un éxito para el partido o

movimiento politico.

Relacionarse mas allad de promesas, buscando el lado emocional, como si
se tratase de un “producto” la propuesta de marca es la misma, ya sea para
un automovil, unos zapatos, un celular o un partido politico y se debe
manejar el lado politico, sin perder el significado de pertenencia, de lo

contrario seria casi imposible sentir el vinculo emocional del partido.
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Es necesario integrar la marca del partido o movimiento con el
representante del mismo, el candidato debe simbolizar a la marca, ambos
deben reflejar mismos valores y un correcto comportamiento que permita a
los votantes y simpatizantes, identificarse y saber que también son parte de

un todo.

IMAGEN DE MARCA

Para Lambin, Gallucciy Sicurello (2009) La imagen de marca es “la percepcién de
la identidad de la marca en la mente de los consumidores” y se puede definir
como: “El conjunto de representaciones mentales, tanto cognitivas como
afectivas, que una persona o un grupo de personas tiene frente a una marca o una

empresa.”

Para determinar la imagen percibida del consumidor se hace entrevistas de campo
o focus groups que dejen claro los niveles de aceptacion. Ademas la imagen de
marca en marketing politico influye en el comportamiento de los electores a

continuacion se describe brevemente los principales factores:

« Enfoque cognitivo (aprender): Segun Rivas y Grande (2010), el

efecto cognitivo surge entre los afios 1950 y 1960, este enfoque se
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centra en la investigacion de los procesos mentales como el nivel de
atencion, percepcion, memoria, pensamiento y lenguaje.
Considera que el ser humano es un procesador de informacion. La
informacidén se almacena y acaba generando una conducta para

solucionar los problemas a los que se enfrenta el consumidor.

Afectivos (sentir): Se consideran elementales del ser humano que

afectan su conducta, como sentimientos, pasiones 0 emociones.

Para Matute (2011) los factores afectivos: amor, odio, deseo, miedo,
atraccion, repulsién, necesidad de seguridad, atractivo del riesgo o
envidia, entre otros., influyen en el comportamiento humano se
puede concluir que al ejercer poder sobre estos factores se puede

modificar ese comportamiento.

Cognitivos (hacer): es la conducta del consumidor y no solo se
refiere al acto de comprar sino también al comportamiento pos

compra, la recompra, lealtad de marca, satisfaccion.

Matute (2011) sostiene que influyen en el comportamiento del

votante al darle la oportunidad de evaluar a los candidatos y sus
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respectivos programas para escoger a aquel que ofrezca el maximo

beneficio y le permita satisfacer sus necesidades y aspiraciones.

Este factor permite que el ciudadano crea o acepte propuestas de un
candidato que sean racionalmente contradictorias, permite identificar

la demagogia del mismo.

Resulta mas evidente y fuerte la identidad de una marca cuando todos los aspectos
tienen relacion. Contribuyendo a formar un conjunto légico y coherente, el
candidato tendra una gran posibilidad de destacarse, es un candidato con poder
sobre el electorado porque su identidad de marca forma parte de un todo,

abarcando la esencia del partido.

4.2.1. Simbolos

Segun el diccionario Real Academia Espaiiola (2014), define simbolos
como: “Representacion sensorialmente perceptible de una realidad, en
virtud de rasgos que se asocian con esta por una convencion socialmente
aceptada” también lo define como una “Figura retérica o forma artistica,
especialmente frecuentes a partir de la escuela simbolista, a fines del siglo

XIX, y mas usadas aun en las escuelas poéticas o artisticas posteriores,
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sobre todo en el superrealismo, y que consiste en utilizar la asociacion o
asociaciones subliminales de las palabras o signos para producir

emociones conscientes”.

Cuando hacemos referencia a la marca de una empresa, muy facil que se
confunda la terminologia con el logotipo y el simbolo. La marca abarca el
logotipo y el simbolo, formando parte de los identificadores basicos de la
imagen de una empresa, son tres términos diferentes. Pasamos a definir
cada uno de ellos. Para entender de mejor manera, las diferencias entre

estos tres términos explicaremos con el siguiente ejemplo:

GRAFICO N°. 12 Grafico 12

CAMPANA PRESIDENCIAL DE BARACK OBAMA 2008

LOGOTIPO

MARCA

SIMBOLO

OBAMAOS
»

Fuente: Imagen Tomada De La Campafia Presidencial De Barack Obama 2008
Elaborado por: Karen Bucheli
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La manera mas directa de diferenciar los partidos politicos, mas alla de las
ideologias, propuestas y las corrientes de pensamientos, es mediante sus
simbolos, colores, banderas, etc. Los logotipos implementados como
escudos y emblemas les conceden una identificacion que los hacen dnicos

e inigualables, logrando distinguirse de la competencia.

Hemos visto durante el transcurso de los afios que las formas de
identificacion de los partidos o movimientos politicos han ido
incorporando nuevos herramientas como la musica con himnos partidarios
también conocidos jingles en inglés y la publicidad creativa con slogans
seductores, logrando persuadir la mente del elector. Los Jingles politicos
son una herramienta fundamental para campafias electorales, para

promocion y también para difusion.

Estos distintivos se dirigen directamente a los sentidos del mercado
electoral. Estas herramientas han logrado varias formas eficaces de
conectar al elector. Los consultores politicos entendieron que hay que
vincular los sentidos, asi el mundo de la politica continGa llevando las
practicas del marketing comercial a su territorio para probar si pueden

obtener los mismos resultados.
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4.2.2. Logotipos

En capitulos anteriores se hizo referencia que el Marketing Politico y
Marketing Comercial no son lo mismo, sin embargo tienen varias

similitudes. Una de ella es el uso del logo.

El logotipo presenta y representa a la empresa, en nuestro caso a los
partidos politicos ante los ojos de los ciudadanos. Una empresa sin
logotipo es una empresa que no existe, de igual manera un partido politico
sin logo no existe. Para aquellos que quieran figurar en el mercado, el

disefio del logotipo debe ser prioridad

El reconocimiento de un partido o movimiento politico, es a través del
logo. Es la Unica manera que estos sean conocidos por el mercado
electoral, la Gnica manera en que los ciudadanos, los potenciales electores,
tengan un punto de referencia; un simbolo que le diga que un partido esta
ahi, que propone tal o cual cosa, que tiene una serie de caracteristicas

especificas.

Los colores son esenciales al momento de crear el logo. Trasmiten

diferentes emociones en las personas y hablan de la marca. Por ello es tan
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fundamental tener en cuenta que, cuando se disefia el logo, ademas de su
forma y su tipografia es indispensable pensar en el color. Se debe plantear
si lo que se esta transmitiendo a traves del logo representa al partido o

movimiento politico.

Las estrategias de Branding emocional consideran los efectos que tendran
los colores en la marca, entre otros elementos, es un vinculo fundamental

para tener experiencias.

Para Escobar (s.f) “Una buena gestion de marca consiste en llevarla mas
alla de los limites de la creatividad dentro del contexto de la implantacion

de marcas. Es saber entender el negocio. Es saber crear historias”.

Slogan

Por lo general, las marcas estan acompafadas de un slogan, término de
origen gaélico que significaba grito de guerra y se utilizaba para reunir a
los miembros de un clan o de un partido. Poco a poco comenzo a

emplearse en el mundo empresarial.
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Para el diccionario Real Academia Espafiola (2014) define slogan como “
una forma breve y original utilizada para publicidad, propaganda politica,

2

etc

En otras palabras para Ruiz (2011) el slogan es a la publicidad como la
melodia en la opera. “corto y memorable; profundo y brillante; simple y

unico; impactante, perdurable, creible y relevante.”

Las marcas han complementado al nombre con un slogan, que trasmite el
mensaje que la empresa quiere que el mercado o consumidor perciba,

conozca, identifique y mas que todo recuerde.

Varios slogans han tenido tanta fama como sus marcas. Tal es el caso de
Bayer con su slogan de “Si es Bayer es bueno” o Ford con “Usted sabe lo

que un Ford significa”.

4.2.3.1. Slogan Politico

El slogan es una oracion concisa que dice por qué los votantes

deben elegir a un candidato. En las campafas electorales los
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slogans o también conocidos como lemas politicos son
esenciales. El contenido del mensaje es el aspecto mas
importante dentro de una campafia politica. Actualmente el
slogan debe ser escrupulosamente establecido antes de hacerlo

publico. Un slogan exitoso hace la diferencia.

A través del slogan los ciudadanos recuerdan al candidato con
facilidad. Hay varios puntos a considerar en este proceso y uno
de los mas importantes es que el slogan debe abarcar y
relacionar al partido con el candidato, las ideologias y la

personalidad generando una emocion en el mercado electoral.

El slogan politico debe ser lo méas conciso posible y de gran
impacto. La consigna debe ser, a lo mucho, una sola frase. Al
contener 10 palabras o méas es demasiado para un slogan
politico. Se quiere que los electores recuerden el lema con
facilidad y asimismo que relacionen autométicamente al

candidato.

Sefialar la diferencia entre el candidato y la oposicion es basico
y elemental. Un ejemplo puede ser que un candidato quiera

aumentar los impuestos en el distrito. Se puede crear un slogan
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que deje claro que el candidato a favor no lo hara. "No hay
nuevos impuestos” sigue siendo uno de los slogans politicos mas
conocidos de la historia americana. Sin embargo, se debe tener
cuidado con este tipo de mensajes porque pueden ser de doble
filo, la publicidad negativa o lema podria ser contraproducente,
provocando que el publico piense mal del candidato, que no
tiene nada mas que ofrecer y por eso se enfoca en destruir al

oponente.

Lamentablemente en nuestro medio aln vemos estrategias de
“Ensuciar al otro, para parecer limpios”. Los candidatos se
preocupan mas por una imagen televisiva que por cuidar un
concepto claro en sus campafas, aqui, la implementacion del

slogan es fundamental.

“En la guerra hay reglas, en las peleas de barrio hay reglas. En

politica no hay reglas” Ross Perot.

Ser original e inteligente con el lema politico, es esencial para
persuadir e incentivar a los votantes. Simplemente diciendo
"Vota por mi, soy el mejor candidato™ no significa nada para una

persona que recibe aproximadamente 3.000 impactos



99
publicitarios al dia, este tipo de slogan no conecta con el
ciudadano. Es extremadamente importante que se asocie
siempre con una emocidn, esto genera una alta conexion con los

ciudadanos.

Es preferible que el slogan politico sea enfatico, de buen humor
y que rime. Algo tan simple como "un nuevo comienzo" puede
ser un slogan politico muy eficaz. Es corto hasta el punto y hace

hincapié en el objetivo de la campafia.

4.3. DEFINICION DE BRANDING

El principio de la imagen radica en la comunicacion. Como parte de los secretos
del lenguaje corporal, segun el prestigioso sociolinguista Albert Mehrabian afirma
que el lenguaje no verbal como los gestos, las caras, la posicion y movimiento del
cuerpo suponen el 93% de la comunicacién y sélo un 7% deriva la comunicacion

verbal.

Para conseguir que un consumidor prefiera una marca sobre las otras marcas

competidoras, esta tiene que ser atractiva y mas que todo emocional.
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Una marca es un ofrecimiento de complacencia, una metafora que funciona como
un contrato no verbal entre: el candidato y los electores, el productor y el
consumidor, el vendedor y el comprador, el contexto y quienes lo habitan, el

espectaculo y el pablico que lo disfruta.

Cada consumidor crea una opinion personal sobre la marca a partir de su
experiencia, pero en ciertas ocasiones puede verse influenciado por la manera en
la que se da a conocer el producto; gran parte del comportamiento del consumidor

se guia por impulsos emocionales.

Para Healey (2009), el Branding es una guia accesible que analiza el corazon de lo
que constituye la marca, explora el proceso de gestion de la misma y extrae
conclusiones dtiles para cualquiera que deba enfrentarse a los desafios del

Branding.

Por lo tanto, se entiende que una marca es una promesa de satisfaccion y el
Branding es el proceso de tira y afloja continuo entre productos y consumidores
para definir esa promesa y ese significado; de tal manera que tengamos al publico
objetivo, en el centro de todo el proceso de Branding. Y mas adelante, este autor

da algunas claves de cualquier tentativa de Branding.
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Healey (2009), continua diciendo que se “Debe albergar una simiente de verdad.
La belleza de un Branding esta en su capacidad de identificar esa verdad, contar
su historia, hacerla atractiva y a partir de ella, construis un vinculo valioso y

emocional entre productor y consumidor.”

Con el Branding se parte del producto pero se va mucho mas alla de sus
caracteristicas objetivas y de sus propiedades, e incluso de su utilidad para el

potencial usuario.

Esté termino tiene que ver con la gestién de lo que significa una determinada
marca para los publicos a los que se dirige, con lo que representa para ellos y con
la relacién que se establece entre la marca y sus clientes. Se trata de establecer un
vinculo emocional a través de la marca. Esto es lo que se gestiona realmente con

el Branding.

La mayoria de empresas no buscan vender un producto, buscan vender un estilo
de vida. Este estilo de vida, es el que se encarga de concretar una identidad
corporativa especifica, a esto se le ha titulado Branding, y sus principales

caracteristicas son las siguientes:
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e Establecer una conexion emocional con el cliente. El proposito es
relacionar emocionalmente al consumidor con la marca creada, se busca
Ilegar a sus deseos més profundos.
e Hay que originar y crear deseos, el Branding origina una necesidad
concreta.
e Por medio de la marca se manifiestan los valores y principios de la

organizacion.

Como afirma Naranjo (2014), “la publicidad se dirige a la mente de los

consumidores; el Branding intenta apoderarse de sus corazones”.

De este modo, Healey (2009) afirma que “tu marca es lo que tus consumidores
creen que es. La labor de quien gestiona una marca consiste en asegurarse de que

los consumidores tengan una impresion correcta de ella”

BRANDING EMOCIONAL

El Branding tiene la capacidad de producir emociones y deseos, que emiten

valores puntuales, creando una identidad con el producto o candidato.
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A su vez, la marca permite que el cliente se sienta identificado, construyendo un
patrén de vida. Con la marca se logra reconocer y constituir una relacion
emocional, se consigue comunicar seguridad, confianza, originalidad, pertenencia,

generando no sélo una memoria individual, sino también colectiva.

Los consumidores ademas de comprar productos, bienes o servicios que satisfacen
su demanda, compran también estilos de vida. Lo mismo pasa en el caso de las
campafas electorales, los ciudadanos no so6lo votan para cumplir con esta
obligacion, sino que también votan por las propuestas y la calidad de vida que los
candidatos una vez en el poder pueden generar. Estos estilos de vida son los que

permiten establecer una relacion continua.

Segun Pirlone (2014), existen 10 mandamientos que se debe cumplir para elaborar

estrategias de Branding Emocional efectivas y son las siguientes:

e Pasar del concepto de consumidor al de persona. Los consumidores
compran, las personas viven.

e Del producto a la experiencia. Los productos cubren necesidades, la
experiencia cubre deseos.

e De la honestidad a la confianza. La honestidad se espera, la confianza debe

ser ganada.
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e De la calidad a la preferencia. La calidad existe, la preferencia crea la
venta.

e De la notoriedad a la aspiracion. Ser conocido no significa ser amado.

e De la identidad a la personalidad. La identidad se relaciona con el
conocimiento de la marca, la personalidad habla del carécter y el carisma
de la firma.

e De la funcion al sentimiento. La funcién habla de cualidades superficiales
y practicas acerca del producto, el sentimiento se vincula con el disefio que
es sensorial.

e De la ubicuidad a la presencia. La ubiquidad es ser visto, la presencia es
emocional.

e De la comunicacion al dialogo. Comunicar lo que ofrezco para vender,
dialogar es compartir con el consumidor.

e Del servicio a las relaciones. El servicio vende, las relaciones representan

conocimiento.

4.5. BRANDING POLITICO

Para Gérez (2011), “El Branding Politico es un puente entre la estrategia politica y
la estrategia publicitaria, creando un verdadero valor de marca”. La marca es el
activo mas importante de cualquier candidato o partido politico, si logra ser una
marca lider formara parte de la vida de las personas y conquistara la confianza y

lealtad del ciudadano.
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La trilogia de Branding en los partidos politicos se compone por: Ideologia,

Simbologia y Emocionalidad.

% ldeologia. ;Cdémo debe ser percibido en el mercado electoral un Partido
Politico? Como un proyecto definido de sociedad... con una vision de
cdémo alcanzar ese ideal. Considerando que:

- EIl target no vive inmerso en el mundo politico, por lo tanto,
adaptar el lenguaje.

- Involucrar a la ciudadania y militancia siempre y cuando sea
posible. Mediante concursos, consultas, encuestas, votaciones,
procesos colaborativos.

- Apoyo de nuevos medios que hagan digeribles los mensajes

densos y complejos, como Facebook, Twitter, YouTube, etc.

% Simbologia. Se debe considerar la identidad, comunicacion bajo la

direccion de una narrativa, sencilla, orientada a la movilizacion.

% Emocionalidad. Capacidad de trasmitir un sentimiento.

Somos diferentes.

Creemos en algo.

Tenemos una vision clara.

Vamos ganando
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En cada campafa politica vemos candidatos que cuentan con atributos similares.
Experiencias, estudios, ideas, propuestas, aspiraciones, etc., pero que realmente no
ofrecen algo novedoso o atractivo que capture la atencion del elector y se conecte

emocionalmente con él.

El Branding politico es el proceso que elabora una identidad para el candidato en
campana electoral. Toda camparia politica tiene un logotipo, un lema o slogan. La
meta del Branding politico es crear reconocimiento, esto quiere decir que cuando

los ciudadanos vean al candidato estos sepan quién es.

Si no se logra que el mercado electoral sienta la marca, donde exista un link
emocional en la comunicacion de valores y espiritu del candidato, partido o
movimiento politico, no se conseguira un triunfo electoral. Son muy pocos los que

logran diferenciarse y conectarse emotivamente con los ciudadanos.

Gérez (2011), “Planifico y Gestiono eficazmente mi marca, luego existo”.
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4.6. CO-BRANDING

Para Mellado (2014), “El co-branding es la cooperacion de dos marcas para hacer
negocios (de brand, marca en inglés) con el fin de potenciar el valor y la

rentabilidad de las mismas”.

Dentro del Co-branding existe la posibilidad de que las dos marcas patrocinen a
un mismo producto, este es el caso de “La Revolucion Ciudadana” que no es mas
que la representacion del Movimiento Alianza PAIS y la imagen del “Presidente
Rafael Correa”. Es una union perfecta que el elector aprecia y se refleja en el nivel

de aceptacion del pais.

El Co-branding Politico es cuando una marca se asocia a otra para apalancarse en
sus atributos y posicionamiento. Normalmente estas son relaciones ganar-ganar,
ambas marcas o proyectos ganan de alguna u otra forma. La principal ventaja de
esta combinacion de marcas es ofrecer un valor superior para los consumidores

que el conseguido por separado. “La union hace la fuerza”.
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4.7. STORYTELLING

No hay una definicion exacta de Storytelling, pero su traduccion exacta al espariol

seria “contar historias”. Estas dos palabras abarcan la esencia del storytelling.

Cada empresa, negocio, compaiiia, persona, ciudadano, politico, candidato, tiene
una historia. Toda institucion tiene una vision, mision, cada ser humano tiene un
meta o0 suefio y cada producto tiene un encantamiento. Todos tenemos una historia
que contar. A pesar de esto, para los clientes muchas veces no es visible o

evidente.

A nivel mundial las grandes y pequefias marcas comerciales saben que contar
historias funciona para conectarse con el mercado y crear el engagement (que en
espafol significa compromiso). Por tal motivo, el Storytelling en marketing es
cada vez mas frecuente hoy en dia. Sorprendentes historias nunca antes contadas
pueden hacer la diferencia entre un simple producto y un producto inspirador.

Esto también es aplicable en el mercado electoral.

El storytelling ha existido desde siempre, los hombres primitivos empezaron a
dibujar hace miles de afios, incluso antes que empezaran a escribir 0 a construir

casas; mediante sus dibujos contaban historias. Ha sido una forma de expresion y
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transmision del conocimiento, que genera una conexion emocional con las

personas.

Para tener una buena historias se debe usar claramente las tres fases que son:
planteamiento, nudo y desenlace. El producto deja de ser protagonista para
introducirse en el relato como un “actor” secundario que sin embargo es pieza

fundamental para que el nudo de la historia se resuelva favorablemente.

4.7.1. Storytelling en Campafas Politicas

A los ciudadanos les interesa conocer, la historia de cémo empezé el
partido 0 movimiento politico y méas adn, cudl fue el suefio que los motivd
a participar en las contiendas; como lograron superar las adversidades para
sacar adelante al partido, qué ideas estimularon el desarrollo de nuevas
propuestas para el mercado electoral; y, mas que propuestas creibles y
viables en la sociedad, son las formas en las que el marketing politico
puede hacer uso del storytelling en las campafas politicas. Los puntos
fuertes del uso del storytelling en las campafas politicas, son los

siguientes:
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Crean confianza en el mercado electoral, una historia no solo narra
una realidad de modo diferente sino expone un lado diferente;
permitiendo conocer aspectos omitidos del candidato, generando de

esta manera, familiaridad entre el partido politico y los ciudadanos.

Una historia bien contada en un spot publicitario, logra plasmar una
secuencia y un flujo de hechos, lo que hace que los ciudadanos

recuerden al candidato facilmente.

Al persuadir la mente del elector y conectar con los sentimientos, es
facil recordar y son faciles de transmitir. Las historias se comparten,

generando un boca a boca en el mercado electoral.

Reflejar que el candidato ha pasado por momentos dificiles y que a
pesar de eso ha superado estos obstaculos, lo hace mas cercano y

apreciado por los ciudadanos.

Una historia sensible bien contada permite persuadir la
interpretacion que los ciudadanos dan a la historia. La historia

refleja un contenido con sentido y se relacionan con el partido y su
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ideologia; podrian mostrar como nace el partido politico y sus

candidatos, permitiendo imaginar a donde el candidato quiere llegar.

Al mercado electoral en general le gusta que le cuenten buenas
historias, asi no se cansan de escucharlas una y otra vez, y mas adn,
cuando estas tienen sentido del humor. Hacen lo complejo, simple y
dan una dimension diferente a la cotidianidad, logrando

diferenciarse de la oposicion.

Como habiamos mencionado en capitulos anteriores, el voto es
emocional y racional. Todos tenemos un corazon. Una historia nos
hace humanos y cercanos. Convierte la imagen fria de un candidato

desconocido en una persona en la cual se puede confiar.

Cuando el partido o movimiento cuenta una historia, que hace al
mercado electoral preguntarse si estan leyendo sus mentes, esto les
gusta. Si ha identificado claramente los desafios y necesidades de
los votantes y empieza enunciandolos, estard mucho mas cerca de
Ilamar su atencién y lograr su preferencia, generando potenciales

votantes.
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4.7.2. Storytelling Redes Sociales

A continuacién se presentan algunos puntos fuertes del storytelling
aplicados en las campanas politicas.

Diariamente los ciudadanos estan expuestos a bombardeos mediaticos,
lograr que se preste atencidn y a su vez conectar con el mercado electoral
es clave, especialmente en épocas de campafia que se tiene tiempo

determinado.

Como ya se ha mencionado el storytelling es una herramienta que sirve
para narrar historias con un fin bien determinado. Esta disefiada

especialmente para comunicar, motivar, conectar, vender, entre otras.

La web 2.0, a permitido que las redes sociales sean un espacio que el
mercado electoral expongan sus dudas, quejas, comentarios etc.,
favoreciendo el feedback entre candidato-elector. El storytelling debe ser
capaz de generar participacion entre los ciudadanos, permitiendo que estos
generen opinion, es un espacio totalmente libre donde cualquiera puede

intervenir.
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Es importante mencionar que esta herramienta no es netamente para que el
candidato hable sobre el partido o movimiento y qué ofrece este. Lo mas
importante del storytelling es que los partidos o movimientos politicos
transmitan historias de valor y creen lazos emocionales, contenidos que
sean de interés y que les aporte a los ciberciudadanos algo mas que un

contenido Unicamente colectivo.

El storytelling tiene la capacidad de que el ciberciudadano imagine la
historia que se le esta contando. Como cuando alguien viaje y al regreso
cuenta detalles de la experiencia vivida y de como se sintié (no sélo los
lugares que visito), el receptor termina percibiendo esa sensacién e incluso

acabara recordandola por mucho maés tiempo.

A continuacion se presenta tres aspectos que deben tomar en cuenta al
momento de crear una historia para campafas electorales, usando las redes

sociales como medio de difusion.

+ Definir qué se quiere contar. Concretar bien el tema de la historia
que se pretende transmitir a los ciberciudadanos. La mejor
herramienta de engagement son las experiencias personales; como
surgié el partido, como es el dia a dia del candidato. La situacién
actual que esta vinculada con la marca politica, permitira ofrecer una

vision interna a los electores.



114
Definir mediante que red social se va a tener una mayor penetracion
en el publico objetivo sera el éxito, determinar que le Ilama mas la
atencion entre videos, musica, imagenes, textos permitird ahorrar

tiempo al equipo de campafia.

Definir a quién se va a dirigir. Fijar el puablico objetivo, no todos
los ciudadanos se comportan igual o buscan lo mismo.

Para Pastrana (2013), “es mejor interesarse por conocer como es
nuestro publico y que intereses tienen, que hacerse el interesante. Si
sabemos cémo se comportan en redes sociales, podremos definir

mejor nuestras historias y conseguir nuestro objetivo”.

Ciclo de vida de la historia. Para Lacoste (2014), es importante fijar
el hilo conductor de la historia y definir su estructura. presentacion
del relato y los personajes, ir introduciendo hechos, punto fuerte de
la historia, resolucién de las acciones secundarias y conclusion de la

accion principal, moraleja y fin”.

La historia debe conectar con los usuarios, lograr que sientan, se

emocionen y se interesen por lo que se esta contado.
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No hay que limitarse a contar una Unica historia y darla por
terminada, se debe lograr que los usuarios quieran saber mas, que
tengan ganas de volver a la red, y saber qué pasa, se debe dejar el

sentimiento de continuidad.

La ventaja de usar las redes sociales como medio de difusion es que
permite interactividad (candidato-ciudadano). Aunque el equipo de
campafa sea el que cuente la historia, los ciberciudadanos también
pueden participar y contar sobre su propia historia. Esto mejorara el

engagement y atraera a mas posibles electores.



5. CAPITULO V: SEGMENTACION DE MERCADO EN CAMPANAS

ELECTORALES

5.1. DEFINICION DE SEGMENTACION

Segun el diccionario Real Academia Espafiola (2014), define segmentar como:
“Cortar o partir en segmentos” y también como “Porciéon o parte cortada o

separada de una cosa, de un elemento geométrico o de un todo”.

Para Thompson (2005), segmentacion de mercado es "el proceso de subdividir un
mercado en subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma
manera 0 que presentan necesidades similares. Cada subconjunto se puede
concebir como un objetivo que se alcanzara con una estrategia distinta de

comercializacion".

Thompson (2005), también presenta la siguiente definicidn "la manera en que una
compaiiia decide agrupar a los clientes, con base en diferencias importantes de sus

necesidades o preferencias, con el propdsito de lograr una ventaja competitiva".
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Para Matute (2011) la segmentacion de mercados consiste en “el proceso de
analizar el mercado para reconocer grupos de consumidores que poseen
caracteristicas similares con respecto de la satisfaccion de determinadas

necesidades”.

La segmentacion de mercado la realiza la parte interesada, como puede ser la
compaiiia, organizacion, entidad, partido politico, etc. Estos son los encargados de
considerar las variables de segmentacion, entre ellas se debera considerar: deseos,
necesidades, poder adquisitivo, actitudes de compra o habitos; con el fin de llegar
al mercado meta y dirigir correctamente el producto, bien o servicio, en nuestro

caso el candidato y sus propuestas.

La segmentacion de mercado es una de las bases principales de la actividad de
marketing, porque agrupa a los consumidores de acuerdo a caracteristicas
comunes para satisfacer las demandas y necesidades de los mismos. El bombardeo
de mensajes emitidos diariamente hace que cada dia sea mas dificil elaborar
estrategias de marketing “para todos”.

Para Thompson (2005), el principal objetivo de la segmentacion de mercados es

aumentar la precision en la estrategia de marketing.
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5.2. INVESTIGACION DEL MERCADO POLITICO

El Marketing Comercial ha determinado varias pautas de segmentacion del
mercado, con el fin de delimitar de mejor manera al mercado y poder ofrecer

directamente lo que quiere cada consumidor.

Lo que el marketing y la investigacion de mercado han creado en la politica, es la
representacion de lo social bajo la apariencia de la diversidad: diversidad de
mercados, diversidad de empresas, diversidad de publicos, etc. Para esta
investigacion, la segmentacion aplicada al marketing politico consiste en
fraccionar el mercado electoral en conjuntos que tengan caracteristicas similares
para establecer objetivos, mensajes y medios de comunicacion especificos para

cada uno de ellos.

Cuando el partido o movimiento politico ha seleccionado su mercado meta, debe
desarrollar una estrategia de diferenciacion y posicionamiento, mediante la cual se
debe distinguir de la oposicion.

Matute (2011) indica que el marketing politico es un método orientado al estudio
de los procesos de intercambio entre las entidades politicas y su entorno, con

particular interés en el posicionamiento y las comunicaciones de estas.
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El marketing se integra en un mundo politico a la vez mas numeroso y
competitivo, por lo tanto, mayor eficiencia se genera cuando se administra y

ajusta la diversidad.

De esta manera la segmentacion de mercado ha pasado a ser fundamental e
indispensable en las campafias politicas. Permite enfocarse en las necesidades
especificas del grupo segmentado, cada una de las cuales se caracteriza por una

demanda especifica y diferente de las demas zonas o segmentos.

En la investigacion del mercado politico se emplean varios conjuntos de técnicas
de investigacion cuantitativas y cualitativas, cada técnica tiene ventajas y
limitaciones por este motivo es recomendable que se empleen al menos cuatro
técnicas para tener una perspectiva mas clara de la situacion. Entre estas se
consideran los sondeos, focus groups o también conocidos como grupos focales,
estudios documentales, estudios cuantitativos, estudios cualitativos, observacion

directa, encuestas, entrevistas electorales, etc.

Por lo general, los candidatos, los partidos 0 movimientos politicos y obviamente
los asesores politicos al tener ya los resultados de las encuestas, analizan la
situacion y toman decisiones. Los involucrados en el tema con los resultados de
las encuestas hacen todo lo que esta a su alcance para modificar esta tendencia

siendo esta a su vez buena o0 mala, el candidato nunca estd conforme y siempre
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quiere estar mejor. Elaboran cambios en los discursos, incrementan anuncios en
medios de comunicacion, inclusive algunas veces modifican la estructura de sus
equipos de trabajo, pero nunca se conforman ni se quedan estaticos con el

resultado que arroja la encuesta preelectoral.

No es lo mismo realizar una encuesta cuando inicia la campafia, una semana
antes de las elecciones o el mismo dia, los datos varian de acuerdo a la percepcion
del elector, del animo de la poblacion las preguntas de intencién de voto o
preferencia politica son solo un indicador de la situacion actual del momento en

que se realizo la encuesta.

Después de lo mencionado anteriormente, seria un error y una falta de ética por
parte de los asesores considerar las encuestas como prondsticos o bolas de cristal
que adivinen el futuro, o resultados claves para la toma de decisiones, por
consiguiente, se deberia considerar como estimaciones estadisticas de la situacién
de competencia electoral en el momento que se llevan a cabo. Los prondsticos
mayormente aceptados son aquellos que son elaborados por especialistas en el
tema que utilizan su conocimiento del comportamiento electoral pasado, de las
estructuras de los partidos y otras variables que van mas alld de una encuesta

preelectoral.
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Estas técnicas provienen tanto del marketing comercial como de las ciencias
sociales, son puestas al servicio del candidato y equipo de campafia con el
objetivo de analizar al electorado, a los partidos opositores y sus candidatos, y asi
contar con un analisis detallado que permita la toma de decisiones que mejor

encajen en cada uno de los segmentos de la poblacion.

A los politicos no les conviene tomar decisiones sin conocer como se comporta el
mercado electoral y cuéles son sus deseos y expectativas. Para ello se utilizan
varias herramientas del marketing, para identificar, segmentar y perfilar el

mercado.

Son herramientas que todo candidato, politico, partido, movimiento, equipo de
campafa, consultor o asesor politico, deben utilizar. Es de suma importancia
conocer qué tipo de estrategia es la que mejor se adapta al segmento al que se
quiere dirigir, en base a la investigacion de mercado previamente realizada,
conocer a quien va dirigido el mensaje y que tipo de codificacion se debe utilizar
es fundamental para que las propuestas del candidato y el candidato lleguen con

éxito al target deseado.
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5.3. METODOS DE SEGMENTACION

Kotler (2001) indican que para realizar una segmentacion adecuada, la clave es
que el programa de marketing se acomode de manera rentable a los diferentes
consumidores, por lo que proponen las siguientes variables de segmentacion:

geografica, demografica, psicografica y conductual.

5.3.1. Segmentacion Geograéfica

El mercado se divide en unidades territoriales diferentes como estado,
region, tamafio del municipio, ciudad, barrio, densidad, clima, etc.,
basandose en la idea de que las necesidades de los consumidores varian
segun el area geografica donde viven. De esta manera, la empresa puede
estar presente en una o varias areas o inclusive en todas, siempre y cuando

se preste atencidn a las diferencias locales.

5.3.2. Segmentacion Demografica

Matute (2011), consiste en dividir el mercado en distintos grupos segun

variables como edad y generacion a la que pertenecen, el tamafio del
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nucleo familiar, género, ingresos, ocupacién, nivel educacional, etnia,
religion, clase social, estado civil, entre otras. Cada una de ellas se utiliza

de diferente manera para segmentar mercados.

5.3.2.1. Baby Boomers (1945-1964)

e Pertenecen a la generacion de la explosion demografica que
vino a crear un enorme mercado, se denominan asi por el
inusual repunte en las tasas de natalidad (“baby boom”),
solo en Estados Unidos nacieron 78 millonesz2, esta
generacién ya no conocio la miseria de la guerra.

e Como nacieron en los afios posteriores a la segunda guerra
mundial el trabajo se vuelve fundamental. (workaholics en
espanol esto quiere decir que son adictos al trabajo)

e Valoran la productividad y no toleran la desocupacion.

e Aprecian los simbolos de status y el crecimiento vertical de
las compariias. La mujer pasa a formar parte del mercado

laboral. Cambié el modelo tradicional de la familia.

2 Fundamentos Del Marketing, Autor: C.H. Garnica, C.Maubert, Pag 50, Afio 2009


http://es.wikipedia.org/wiki/Trabaj%C3%B3lico
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Generacion X (1965-1981)

Sufrieron grandes cambios, ingresaron a la fuerza de trabajo
en épocas de adelgazamiento de las empresas y en una etapa
descendente de la economia.

Vida analdgica en su infancia y digital en su madurez.
Presenciaron la llegada del Internet. Se relacionan con las
reglas de la tecnologia y conectividad. (Web 1.0)

No logra desprenderse del todo de las culturas
organizacionales.

Es la generacién de la transicion. Con mayor friccién con

las que vienen (Y,Z).

Generacion Y (1982-1994)

También Ilamados Millennials

Se los considera personas capaces de realizar multitareas.
No se planten una realidad sin tecnologia.

La calidad de vida es una prioridad para esta generacion.

Son emprendedores, dispuestos al cambio continuo.
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e Es la generacion que usdé mas tipos de tecnologia para
entretenimiento. Internet, SMS, Reproductor de CD, MP3,
MP4, DVD entre otros.
e Lo que era un lujo para la generacién X para la generacion

Y son productos “basicos” y de uso diario.

Generacion Z (1995-actualidad)

e Se los considera como ‘“nativos digitales” (antes de que
nacieran existia el internet).

e Han crecido saturados por los medios.

e Todavia no ingresaron al mundo laboral.

e Son los més consumistas y se interesan mucho mas por las
marcas que las otras generaciones.

e Poseen acceso y manejo a toda tecnologia. Internet,
mensajes instantaneos, SMS, celulares, iPod, iPad, Tablets,
Notebook, etc., estan interconectados e interrelacionados la
mayoria del tiempo.

e Son los que mas interactdan en la Web 2.0.

e Ven a la tecnologia como elemento esencial (no conciben el
acceso a la informacién sin la existencia de Google).

e Sus medios de comunicacion utilizados principalmente son

redes sociales.
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Las variables demogréaficas son de gran beneficio a la hora de definir la
estrategia y la audiencia de los medios de comunicacion a través de los

cuales queremos llegar a nuestro publico objetivo.

Segmentacion Psicogréafica

Es aquella que permite dividir el mercado consumidor en grupos con base
en la personalidad, los motivos de compra, los estilos de vida y los grupos
de referencia de los consumidores, se emplean para conocer los motivos de
compra. Las personas que pertenecen a un mismo grupo demogréafico

pueden presentar diversos perfiles psicogréaficos.

Este método sirve para estar un paso mas alld y conocer en profundidad la
motivacidn de compra del cliente o en nuestro caso la motivacién de voto

del elector.

Dos electores, de la misma edad, mismo sexo, mismo nivel de ingresos,
mismo nivel de estudio, etc., pueden tener distintas tendencias politicas,
como consecuencia de estilos de vida, entornos, personalidades diferentes,

entre otros factores.
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VALS ( Valores y Estilos de Vida)

El VALS se lo considera como uno de los modelos de
segmentacion psicografica de mayor uso. Este modelo fue
desarrollado por el SRI (Stanford Research Institute), que surgid
por la necesidad de explicar los cambios que presentd la

sociedad norteamericana en los afios 60.

Se fundamenta en que las personas a traves del largo de sus
vidas pasan por varias etapas, y cada etapa afecta sus actitudes,

conductas y necesidades psicoldgicas.

A partir del sistema VALS se actualizé la metodologia en el afio
1989 (Richie, 1989) con el fin de considerar los cambios
econdémicos y sociales e introducir los cambios pertinentes
debido al desarrollo creciente de productos, marcas, canales de
distribucion y medios de comunicacion y que logicamente

incidian en los estilos de vida y en los valores.

Este método esta representado por cuatro grupos los cuales se

dividen en 9 estilos de vida, cada uno intenta representar un
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Gnico camino de vida por sus diferentes caracteristicas de
valores, direcciones, creencias, necesidades, suefios y puntos de

vista.

En 1998 nace el sistema VALS II, mismo que enfatiza que los
factores méas importantes son aquellos considerados como
psicograficos, mientras que el VALS enfatizaba el estilo de vida

por las actividades e intereses de las personas.

El VALS Il clasifica a las personas segin como invierten su
tiempo y dinero. Los consumidores se dividen en ocho grupos

basados en dos dimensiones principales motivacién y recursos.

o Un motivo es cuando una necesidad es lo
suficientemente significativa para hacer que la
persona persiga su satisfaccion. Mientras que los
rasgos de personalidad junto con los principales datos

demograficos determinan los recursos de la persona.

A continuacion se presentan las magnitudes antes mencionadas

sobre el VALS Il y que posteriormente se iran detallando.
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GRAFICO N°. 13 Grafico 13

VALORES Y ESTILOS DE VIDA

VALS™ Framework

Primary Molivation

INNOVATORS

High Resources
High Innovation

ACHIEVERS

EXPERIENCERS

SURVIVORS

Low Resources
Low Innovation

Fuente: Www.Strategicbusinessinsights.Com/Vals/Ustypes.Shtml

Elaborado por: Www.Strategicbusinessinsights.Com/Vals/Ustypes.Shtml

1. Innovadores:

Kotler (2001) los define como personas

triunfadoras,

sofisticadas, activas, con mucha autoestima que se hacen cargo
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de las situaciones. Las compras reflejan gustos refinados por

productos y servicios de clase relativamente alta y nichos.

La imagen como reflejo de su gusto, independencia y
personalidad es muy importante, ocupa puestos importantes en
los negocios y en los gobiernos situandose como lideres. Buscan
variedad en su vida y les gusta los desafios. Sus posesiones y

actividades reflejan un gusto cultivado.

Pensadores:

Kotler (2001) Personas maduras, satisfechas y reflexivas
motivadas por ideales o sistemas de valores, conocimiento y
responsabilidad.

Para tomar decisiones tienden a buscar activamente informacion
y a estudiarla. Estan bien informados de la actualidad en el
mundo y aprovechan todas las oportunidades que surgen para
ampliar sus conocimientos.

Moderadamente conservadores tanto a nivel social y politico,
como de consumo, aungue su renta les permite un consumo
mayor. Buscan en sus compras la funcionalidad, la durabilidad y

el valor afadido.
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3. Creyentes:

Al igual que los pensadores, los creyentes se sienten motivados
por ideales. Son conservadores, convencionales con creencias
basadas en codigos tradicionales y establecidos. la familia, la
religion, la comunidad y la nacion. Muchos creyentes expresan
cddigos morales que estan profundamente enraizados y que son
interpretados de manera literal.

Siguen rutinas establecidas, organizadas en gran parte alrededor
de la casa, la familia, la comunidad y las organizaciones sociales
o religiosas a las que pertenecen.

Como consumidores, los creyentes son predecibles, y favorecen

los productos estadounidenses y marcas establecidas.

4. Exitosos o Triunfadores:

Motivados por conseguir el éxito, tienen estilos de vida
orientados a objetivos y se comprometen profundamente con su
familia y carrera profesional. Su vida social refleja este enfoque
y se estructuran en torno a la familia, su lugar de trabajo.
Mantienen una vida convencional y en el terreno politico son
conservadores y respetan la autoridad.

Valoran el consenso y la estabilidad sobre el riesgo, la intimidad
y auto-descubrimiento.

Con muchos deseos y necesidades, los triunfadores como

consumidores son muy activos. La imagen es muy importante



132
para ellos. Les gustan los productos con marcas de prestigio y
los servicios que han tenido éxito. Estan interesados en

productos y servicios que les ahorren tiempo.

Esforzados o Luchadores:

Luchadores son modernos y son amantes de la diversion.
Debido a que estdn motivados por el logro. Buscan la
motivacion y la aprobacion del mundo que los rodea. Se
esfuerzan por buscar un lugar seguro de vida. Inseguros de si
mismos les preocupan las opiniones de los demas.

Muchos Luchadores se ven a si mismos teniendo un trabajo en
lugar de una carrera, y la falta de habilidades y el enfoque a
menudo les impiden avanzar.

El dinero define el éxito para los luchadores, quienes no tienen
suficiente y a menudo sienten que la vida les ha tratado con
hostilidad. Son consumidores activos porque comprar es una
actividad social y una oportunidad para demostrar a sus
comparieros su capacidad de comprar. Como consumidores, son

tan impulsivos como su circunstancia financiera lo permita.

Experimentales:
Son motivados por la libertad de expresion. Son consumidores

jovenes, entusiastas e impulsivos. Se entusiasman con nuevas
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posibilidades pero con la misma velocidad se desilusionan.
Buscan variedad y emocidn, saboreando lo nuevo, lo fuera de lo
comun, y el riesgo. Su energia encuentra una salida en el
ejercicio, el deporte, la recreacion al aire libre y las actividades

sociales.

Los experimentadores son avidos consumidores y gastan una
proporcién relativamente alta de sus ingresos en la moda, el
entretenimiento y la socializacion. Sus compras reflejan el

énfasis que ponen en lucir bien y tener chéveres (cool) cosas.

Creadores 0 Realizadores:

Kotler (2001) Estan motivados por la libre expresion. Se
expresan y experimentan el mundo con trabajo como construir
casas, cuidar nifios, reparar carros, su habilidad y energia les
permite llevar a cabo sus proyectos con éxito. Son personas
practicas que tienen habilidades constructivas y valor
autosuficiente. Viven en un contexto tradicional de la familia, el
trabajo préactico y la recreacion fisica, tienen poco interés en lo

que esta fuera de ese contexto.
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Pueden tener nuevas y grandiosos ideas para desarrollar
empresas exitosas. Son respetuosos con el trabajo organizado y
la autoridad del gobierno, pero rechazan la intrusion del mismo
en los derechos individuales. Ellos no se dejan impresionar por
las posesiones materiales que no tengan un proposito practico o

funcional. Prefieren valor a lujo, compran productos basicos.

Supervivientes o Sobrevivientes:

Con un tipo de vida estrecho, de pocos recursos, a menudo creen
que el mundo cambia demasiado rapido. Se sienten cdmodos
con lo familiar y buscan seguridad. Se centran mas en las
necesidades que el deseos por lo que no demuestran una

orientacion fuerte.

Segun Merino (2009), son consumidores cautelosos, representan
un mercado muy modesto para la mayoria de los productos y
servicios. Son leales a sus marcas favoritas, sobre todo si las

pueden comprar con algun descuento.

La importancia de la implementacion de este modelo de
segmentacion en marketing, radica en que este se enfoca en la
medidas psicograficas de los individuos, las cuales son mas

completas que las demograficas permitiendo enfocarse en las
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verdaderas razones por las cuales el individuo compra o en
nuestro caso de estudio permite enfocarse en porque el elector

vota.

El modelo de segmentacion VALS en marketing politico
permite comprender a fondo los estilos de vida de los electores,
lo cual es de vital importancia a la hora de crear y desarrollar
“productos” o sea a los candidatos y publicidad que permitan al

ciudadano sentirse identificados y comodos con su decision.

Segun Pérez, las convicciones economicas, politicas y sociales
de un individuo a menudo constituyen una pauta amplia y
coherente, como si estuvieran vinculadas por una «mentalidad»
0 «espiritu», y esta pauta es una expresion de tendencias

profundas de la personalidad.

5.3.4. Segmentacion Conductual

Agrupa a los compradores en nuestro caso a los electores con base en el
conocimiento de los productos o candidatos respectivamente, el uso o

relacion que tengan frente a ellos.
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Los individuos desempefian diferentes papeles de acuerdo a su forma de
tomar decisiones, se consideran los siguiente cinco: iniciadores,
influyentes, encargados, compradores y usuarios.
De igual manera, hay otras variables de comportamiento las cuales son:
momento de uso, beneficios, categoria de usuarios, nivel de uso, nivel de

lealtad, nivel de inclinacion a la compra y actitud.

Comparando con las variables psicogréaficas, este método no profundiza en
las verdaderas causas y motivaciones gue provocan comportamientos de
consumo diferentes. Aunque en contrapartida son muy faciles de
cuantificar y muy operativos. Una sencilla encuesta al publico objetivo nos
reportard interesantes resultados sobre la frecuencia o lugares de compra

favoritos de un determinado tipo de producto.

Mercado Meta

Una vez realizada la segmentacion de mercado, lo que continua es
establecer las estrategias propias de cobertura de mercado, que plantean las
alternativas para que la organizacion seleccione apropiadamente su

mercado meta.
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Segun Hernandez (2013) un mercado meta lo define como el grupo de
personas, individuos o empresas u organizaciones para las cuales una
compaiiia ha llevado a cabo el disefio la implantacion de una mezcla de
marketing, con el proposito de satisfacer las necesidades particulares de

dicho grupo.

Segun el libro Fundamentos del Marketing las estrategias de cobertura de

mercado se dividen en:

%+ Marketing no diferenciado
Es la estrategia en la que una empresa decide hacer caso omiso de las
diferencias entre los segmentos del mercado e intenta llegar a todo el

mercado con una oferta Unica.

« Marketing diferenciado o de segmentos multiples.
Es aquella estrategia de segmentacion que consiste en identificar y
atender unicamente a los segmentos deseados adaptando a ellos la

estrategia de marketing.

% Marketing concentrado
También conocido como marketing mono segmento, es la estrategia

de segmentacion a traves de la cual la empresa se enfoca Unicamente
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en un segmento de la poblacion, donde pone en marcha un programa

de marketing especifico.

5.3.6. Target en las Campafas Politicas

Segun Coto y Adell (2011) Una vez ya recopilado y procesado los datos
para identificar los distintos segmentos de votantes, los partidos o
candidatos, se debe decidir cual va a ser su target (objetivo), hacia cual se

va a dirigir.

Definir el target es una de las tareas mas complejas. Por un lado, implica
asumir cual es el verdadero potencial del candidato. Un candidato que no
tiene posibilidades de sacar mas del 10% de los votos, tiene que ir a buscar
exactamente a esos votantes, no tratar de hablarle a todo el electorado. Por
otro lado, requiere un analisis profundo del escenario electoral en general

para evaluar qué lugar se puede ocupar en ese escenario.

Dicho lo anterior podemos concluir que definir el target implica definir los
targets. Esto significa que dentro del mercado electoral es indispensable
segmentar el universo para poder generar mensajes relevantes, atractivos y

motivadores para cada perfil del electorado.
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Los partidos o candidatos juntos con los asesores politicos deben decidir
cuél va a ser su segmento especifico, donde se encuentra la mayoria de
votantes potenciales, y los que no son potenciales dejarlos a un lado, por
ejemplo cuando el votante ya tiene decido por quién votar, este es un voto
duro y dificil de cambiar, por lo tanto, el candidato politico no puede

dirigir su campafia a este segmento de la poblacion.

Segun Coto y Adell (2011) dicen gque hay personas gue nunca apoyaran a
un candidato o partido, y otras en cambio les seran incondicionales pase lo
que pase. No conviene centrar, los recursos en unos u otros segmentos,
sino en aquellas masas que van a tener una reaccion frente a la campafia

(ue se presente.

El autor plantea que la forma mas tradicional en la que los politicos eligen

por quién apostar es distinguiendo entre los votantes:

+ Votantes tradicionales que si votan lo haran por ellos, pero a los
que es necesario movilizar para conseguir que vayan a votar.
+«+ Votantes indecisos inseguros con relacion a que partido o candadito

apoyar, pero que suelen tener un gran efecto en el resultado electoral.

Para Galindo (2013), recomienda tener en cuenta los siguientes niveles:
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- Targets primarios: segmentos altamente atractivos que responden
muy facilmente a estimulos.

- Targets secundarios: segmentos menos atractivos, pero que
también responsen bien a los estimulos.

- Construccion de relaciones: segmentos atractivos pero a los que les
cuesta responder a estimulos.

- Segmentos perdidos: grupos faltos de atractivo por responder muy

dificilmente a estimulos.

Al momento de elaborar el targeting se debe tomar en cuenta a quién se
estd enfocando la competencia y qué esta haciendo con los segmentos a los

que nosotros estamos considerando como potencial target.

5.3.6.1. Tipos de votos

Otro tipo de segmentacion del mercado electoral deriva en las
afinidades politicas, es por ello que, conocer con exactitud y
profundidad que es lo que motiva y mueve a los ciudadanos,
cudl es el tipo de voto y cuéles son los componentes que inciden
en su comportamiento electoral, es clave si se quiere ganar las

elecciones mediante estrategias correctas.
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A continuacion se presentan tipos de votos, lo que les induce a
que tomen esa decision los electores, las teorias 0 hipdtesis mas
usadas en la explicacion de la conducta del votante, tomando

como referencia.

En algunos casos, las motivaciones de los electores responden a
razones culturales y otras a causas emocionales, segun “el
analisis de las razones y Sinrazones del comportamiento politico
del elector” de Andrés Valdez Zepeda y Delia Huerta, presenta
los diferentes tipos de voto.

e Voto racional.

e Voto inercial o Voto duro.

¢ Voto personalizado o por el candidato.

e Voto deira.

e \/oto por consigna o voto corporativo.

e Voto de hambre.

e Voto del miedo.

e El voto contextual.

e El voto circunstancial.

e El voto ganador.

e El voto plebiscitario.

e El voto de plastico.

e El voto anulado y voto nulo.

e El voto util.



142
e El voto ideoldgico.
e El voto partidista.
e Voto clasista.
e Voto experiencial.

e Voto relacional.

Las indagaciones y estudios que se han elaborado sobre el
comportamiento electoral, concluyen que el voto es de
naturaleza multifactorial. O sea, no es Unicamente un elemento
el que determina e influye en la conducta del votante y explica
su comportamiento, sino que son diferentes los elementos que lo

definen.



6. CAPITULO VI: ESTRATEGIAS EN CAMPANAS ELECTORALES

6.1. DEFINICION DE ESTRATEGIA

Segun el diccionario Real Academia Esparfiola (2014) define estrategia como: “Un
proceso regulable, conjunto de las reglas que aseguran una decisién Optima en

cada momento”.

El diccionario de Marketing SOCIALETIC (2014) define estrategia y tactica
como: Reglas y pasos que facilitaran decisiones adecuadas y Optimas en cada
momento que incluye la filosofia, objetivos, politicas y planes de accion de las
empresas. Elemento fundamental en una empresa y para su 6ptima direccion. Las
estrategias de marketing son fundamentales para cualquier empresa que tenga un
producto y desee comercializarlo u ofrecerlo”. Y define tactica como: Técnica o

pasos para conseguir una meta o fin.

El diccionario online de Marketing Directo define estrategia como: “Vision global
y a largo plazo de un negocio. Conjunto organizado de acciones tacticas

encaminadas hacia los objetivos propuestos”.
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La estrategia es el factor individual mas importante en una camparia politica y las
tacticas van de la mano. “Estrategia sin tactica es la ruta mas lenta a la victoria.

Tactica sin estrategia es el ruido antes de la derrota”.

Las campafias politicas como principal objetivo buscan persuadir al mercado
electoral para que voten por su candidato. Las camparfias politicas contienen los
mismos elementos que las empresas comunes por ejemplo: encuestas, estrategia,
mensaje, publicidad, organizacion, fondos. Sin embargo, toda campafia tiene sus
propias especificidades, el enfoque y la estrategia deben ser definidos y adaptados
segun situaciones concretas, orientando las tacticas a las necesidades de los

ciudadanos.

Poner en marcha una campafia politica sin una estrategia simple, clara y explicita
es igual que intentar hacer andar un vehiculo sin gasolina, puedes empujar el

vehiculo, pero no llegara lejos.

Para Paz (2013), “Una estrategia correcta puede sobrevivir a una campafa
mediocre, pero incluso una campafa brillante puede fallar si la estrategia es

errénea’.
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Todo gira alrededor de la estrategia, la estrategia manda al candidato, elabora su
agenda, su imagen, establece el mensaje, los medios de comunicacion, los targets,
ordena al equipo de camparfia, decide si la campafia se hara por aire o por tierra,
define los tiempos, es por esto que una estrategia es fundamental si se quiere

ganar las elecciones, es el esqueleto de la camparia electoral.

PERSPECTIVA DE ESTRATEGIA EN LAS CAMPANAS ELECTORALES

La mayoria de los candidatos y sus equipos de campafia siempre hablan de la
estrategia, pero no siempre saben de lo que se trata y pero ain pocos entienden
realmente qué es una estrategia electoral y mas aun que sirva para ganar una

eleccioén.

Varios estrategas afirman que no pueden mostrar la estrategia porque es
informacidn sensible de compartir, siendo asi que no la escriben o la plasman en
algin documento porque temen que una copia pueda caer en manos de los
opositores, por lo tanto, dicen tener la estrategia en la mente. Si se maneja la
estrategia peor que secreto de estado, como se logra que los equipos de esa

campafa sepan qué es lo que deben hacer para tener el triunfo electoral.
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La estrategia es un documento que sefiala de manera muy concreta qué, como,
cuando y ddnde se les va a persuadir al mercado electoral con el fin de que voten
por el candidato. Obviamente esto se plantea luego de haber realizado un estudio
de mercado, una investigacion en profundidad, los cuales arrojan resultados como
los intereses, necesidades, insatisfacciones, preocupaciones de los electores
ademas de las soluciones que ellos estarian dispuesto a apoyar con su voto, todo

esto se logra si se hace una correcta investigacion con preguntas especificas.

Aguellos que conocen que estrategia utilizar y que mensaje emitir en las
campanas electorales, pueden lograr que sea méas para que el candidato obtenga el

triunfo electoral.

6.3. INVESTIGACION, ESTRATEGIA, COMUNICACION Y MOVILIZACION

GRAFICO N°. 14 Grafico 14

INVESTIGACION, ESTRATEGIA, COMUNICACION Y MOVILIZACION

Investigacion

\ Estrategia /

Fuente: Karen Bucheli
Elaborado por: Karen Bucheli
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6.3.1. La investigacion politica guia la estrategia.

La investigacion politica es una ciencia social donde trabaja de la mano
con la estadistica, psicologia social, marketing, ciencia politica, marketing

politico, entre otros.

La investigacion guia la estrategia, la investigacion basicamente es un
analisis situacional donde el equipo de campafia debe considerar varios
factores previamente al generar la estrategia, mediante focus

groups/grupos focales (cualitativa) o encuestas (cuantitativa).

La investigacion cualitativa se usa para definir el contexto cognitivo del
mercado electoral, saber como y de que hablan, que argumentos usan,
cuales son sus necesidades y a que son sensibles. Esto da lugar a las

cuestiones sobre que abordar en la etapa cuantitativa.

La investigacion cuantitativa la usamos para medir las percepciones de la
ciudadania sobre asuntos o cuestiones concretas y asi se forma la

estrategia.
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“Un lider no siempre sigue las encuestas, pero siempre las tiene en

cuenta.”

La estrategia guia la comunicacion

La estrategia surge del desarrollo y la interaccion de los capitulos
anteriormente mencionados, no es sélo la suma de todos ellos son las
Ilantas, motor, asientos, ventanas, puertas de un carro. La estrategia es el
disefio arquitecténico que da sentido al conjunto, un plan general que
ayuda al candidato a tomar decisiones para conducir la campafia, decidir
cuando y cdémo atacar, cuando y como defenderse, para que todo lo que

haga, lo conduzca a ganar las elecciones.

Si el disefio estratégico esta bien hecho, el estilo del discurso, el mensaje,
la ropa, la publicidad, el comportamiento del candidato y el mercado

electoral responderan a un disefio y ayudaran a ganar las elecciones.

Segun Jaime Durdn Barba y Santiago Nieto en el libro “El arte de ganar”
plantean que la estrategia integra todas las acciones dentro de un conjunto
coherente, hace que los elementos se refuercen unos a otros, calcula las

consecuencias de cada accion en el conjunto de electores, en los targets
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especificos, en los votantes de los otros candidatos y en otros actores que

influyen en el resultado final.

La creatividad es la base de la responsabilidad del equipo de campafa, se
trata de establecer estrategias, construir procedimientos, elaborar mensajes
o plantear politicas. Siendo creativos no solo diferenciandose, sino
también que atraigan la atencién y soluciones de los problemas

anteriormente identificados.

Factores a considerar previa formulacion de la estrategia:

¢Qué es lo que el partido o movimiento politico busca alcanzar?

« ¢Con qué herramientas cuenta el partido o movimiento politico
para lograrlo?

» ¢Cuéles son las opciones gue tiene el partido o0 movimiento politico
dentro del mercado electoral?

« ¢Con qué presupuesto y tiempo cuentan?

« Es indispensable saber ;Qué es lo que quiere la gente cambio /
continuidad?

e ¢Cual es el estado de animo de los ciudadanos en las contiendas
electorales?

« ¢Cual es la intencion de voto de los electores?

» ¢Cuéles son las demandas y preocupaciones de los ciudadanos?

 Andlisis de la oposicion.
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« Segmentos de la poblacion.
« Validacion de mensajes e hipotesis estratégicas ¢ Cual es el mensaje
que se quiere trasmitir?
« (A través de que canales se llega a cada uno de los segmentos de la

poblacién?

A continuacion se presentan estrategias que se deben considerar al

momento de elaborar una campafia electoral exitosa:

< Estrategia como propuesta de Valor
Debe ser una propuesta unica de valor para los ciudadanos, votantes,
beneficiarios, actores politicos, econdmicos y sociales. En este punto
es donde los partidos politicos deben cuestionarse ¢Por qué ellos son
la mejor opcion?, ¢Por qué ellos deberian ganar las elecciones?

¢Como se diferencian de los otros partidos politicos?

0
%

Estrategia como posicionamiento y contraste
Se debe construir un posicionamiento que contraste al partido o
movimiento politico favorablemente ante (todos) los contrincantes.

“El Candidato” Vs. “La oposicion”
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Estrategia como términos del debate
El manejo de un eje rector de discusién que guie la conversacion de
los multiples actores involucrados en la camparia es fundamental.

Esto

quiere decir que cuando el candidato tenga una rueda de prensa,
entrevista, un mitin, debate, etc., cuente con herramientas que le
ayuden a direccionar los temas de interés y sus propuestas de
campafa, logrando que se topen temas a favor, donde el candidato se

siente seguro y con confianza sobre los opositores.

Estrategia como plataforma de alianzas

Se trata de conformar una plataforma solida de organizaciones,
movimientos, actores politicos y sociales que maximicen la
capacidad de persuasion y movilizacion del partido politico,

logrando asi apoyo de varios sectores.

Estrategia como analisis de los adversarios

Lo optimo seria que los partidos politicos no luchen entres si, sino
con el anterior lider, y generar desde ahi una diferencia porque al
electorado le interesa tener mejores resultados de lo que dio el

gobierno predecesor.
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La investigacion sirve para que tanto el candidato como el mercado
electoral se conozcan, permite mediante un analisis FODA conocer
la percepcion de los electores hacia el candidato, desde las fortalezas
se decide empezar la campafia. La percepcion se la considera como

realidad.

Finalmente la estrategia propone un calendario que distribuye el
tiempo y las tareas que se deben hacer desde el inicio de la campafia
hasta el dia de la eleccidn. Las campafias electorales tienen distintas
fases, y en cada una de ellas se debe solucionar distintos problemas.
Por ejemplo: No se puede simular una eleccién electoral a un afio de
las elecciones, esto es totalmente errado, los resultados no serviran

de mucho.

6.3.3. La comunicacion guia la movilizacion

GRAFICO N°. 15GRAFICO 15

LA COMUNICACION GUIA MOVILIZACION
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Fuente: Karen Bucheli
Elaborado por: Karen Bucheli
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La definiciobn de una estrategia global implica definir el mensaje o
mensajes correctos para ser comunicados al mercado electoral que son el
objetivo 0 a la sociedad como conjunto. Un buen mensaje tiene unas
determinadas caracteristicas: es oportuno, es breve, impactante, tiene
sustancia y lo consigue. Una vertiente importante de esta habilidad es la

creacion de lemas, frases y conceptos ingeniosos.

El mensaje viene de la investigacion cuantitativa y cualitativa. Los
mensajes de campafia y las estrategias son congruentes con el contexto, asi

destacan las propuestas que tienden a resolver determinadas problematicas.

Conociendo el mensaje que se pretende comunicar, llega el momento de
escoger el medio de comunicacion méas adecuado para llegar a los targets
previamente definidos; los cuales pueden ser: television, radio, periodico,
volates, campafia directa, medios alternativos, si los electores a los que se
quiere llegar usan internet es recomendable usar las redes sociales como:

Facebook, Twitter, YouTube, entre otras.

e EIl emisor: es el que transmite un mensaje. En la comunicacion
politica el rol del emisor es asumido, principalmente, por el
candidato. Sin embargo, la campafia en si misma es decir, la forma

coémo se realiza la camparfia es ya, de por si, un mensaje.
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e EI mensaje: es el conjunto de actitudes, conductas, ideas y
propuestas que estan dirigidas al elector y a su entorno. EI mensaje
es lo que se dice y lo que no se dice. EI mensaje es el color, la forma,
las imégenes y los sonidos de las campafias (mdusica, silbatos,

bombos, bandas), etc.

e Los medios o canales: en una sociedad moderna, el medio es de

comunicacion masiva (mitines, caravanas y caminatas).

o El receptor: es quien recibe el mensaje (el mercado electoral).



7. CAPITULO VII: CASO DE ESTUDIO

7.1. MOVIMIENTO ALIANZA PAIS (PATRIA ALTIVA | SOBERANA)

El 19 de Febrero del 2006 en el Ecuador, se inscribe oficialmente el movimiento
Alianza PAIS (Patria Altiva i Soberana). Es un movimiento revolucionario,
fundado y liderado por el Economista Rafael Vicente Correa Delgado, Presidente
de la Republica del Ecuador desde el afio 2007, reelecto por dos periodos
consecutivos hasta el afio 2017. Alianza PAIS inicialmente estuvo conformado
por Iniciativa Ciudadana, Accion Democratica Nacional, Alianza Bolivariana
Alfarista, y el mismo Jubileo 2000. Entre los principales cofundadores se

encuentran Alberto Acosta, Gustavo Larrea, Fander Falconi, entre otros.

El fin politico de este movimiento, también conocido como ‘“Revolucion
Ciudadana” es luchar por: la democracia, la igualdad de oportunidades, la
soberania, la solidaridad, la justicia social, la diversidad, la inclusion social para
eliminar la pobreza y la opresion en el Ecuador. Su objetivo historico es construir

el Socialismo del Buen Vivir.
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Discurso de Posesion del Presidente de la Republica, Economista Rafael Correa
Delgado En La Mitad Del Mundo (2007), "La lucha por una ‘Revolucion
Ciudadana’, consistente en el cambio radical, profundo y rapido del sistema

politico, econdmico y social vigente”.

El movimiento Alianza PAIS promueve un cambio revolucionario, integrador de
la sociedad, promueve la solidaridad e igualdad. Sus principios se basan en el
Sumak Kawsay, este concepto proviene del quechua, que en espafiol significa
“buen vivir’; es un modelo o forma de vida que no se orienta a la competitividad
sino a la reciprocidad, un desarrollo equilibrado, el bien comun, la libertad basada

en la justicia y la paz.

Este movimiento se caracteriza por el compromiso con los méas pobres, los méas
necesitados, aquellos marginados de la sociedad, los dominados y explotados que

han sido excluidos por un Estado terrateniente, oligarquico y burgués del Ecuador.

Para Oviedo (2012), la oligarquia ecuatoriana, por medio del Estado liberal, se
comid y se bebio al Ecuador a su antojo, usando a su favor habilmente los rezagos
mentales de la época colonial. Nunca dio por terminado el pacto criminal que a

comienzos de siglo hizo con los terratenientes para asesinar a Eloy Alfaro.
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Ellos han usufructuado del Estado para satisfacer sus intereses de todo tipo, sin
importarles los sectores populares. Alianza PAIS en siglo XXI ha podido dar un
gran giro a todo esto, con el apoyo de mujeres y hombres, por crear un Ecuador

mas digno, justo y soberano.

Para Davila “los principios que guian esta lucha cotidiana se expresan en la
solidaridad; en la consecuencia entre pensar, decir y hacer, y en el culto y

consagracion a la verdad”.

7.2. BIOGRAFIA DE RAFAEL VICENTE CORREA DELGADO.

GRAFICO N°. 16 GRAFICO 16

RAFAEL VICENTE CORREA DELGADO

Fuente: www.ecuadortimes.Net
Elaborado por: www.ecuadortimes.Net
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Economista y politico ecuatoriano actualmente Presidente de la RepuUblica del

Ecuador.

Nacio el 6 de abril de 1963 en la ciudad costera de Guayaquil-Ecuador. Hijo de
Rafael Correa Icaza y de Norma Delgado Rendon; proviene de una familia de
clase media, trabajadora y religiosa. Quedo huérfano de padre a corta edad.

Esta casado con Anne Malherbe Gosseline, de nacionalidad belga y es padre de
tres hijos Sofia, Anne Dominique y Rafael Miguel, que son su gran pasion, junto

al ciclismo.

Realiz6 estudios primarios y secundarios en el colegio San José La Salle de
Guayaquil, donde formé parte y dirigié grupos como los Boy Scouts de la
Asociacion de Scouts del Ecuador. Su situacion econdémica no le impidi6 tener un
crecimiento profesional, gracias a su buen rendimiento académico logro conseguir
algunas becas, obtuvo una en la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil,

donde se gradud de economista en el afio 1987.

Después de graduarse de la Universidad, deja ver su “vocacion de servicio”
poniendo especial énfasis en su labor de voluntario durante un afio en una mision
salesiana en Zumbahua (Provincia de Cotopaxi), ahi adquiri6 conocimientos
basicos de quechua, la lengua indigena mas hablada en Ecuador, esto le dio una

ventaja mas adelante (sobre los candidatos de oposicidn) cuando se postuldo como
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candidato a la presidencia en el afio 2006. Era el Unico candidato que tenia una
comunicacion directa con los indigenas, lo que dio lugar a que estos, se

identifiquen con él.

Rafael Correa un lider innato, segun Ludefia (2013) fue presidente de la
Asociacion Cultural Estudiantil Lasallana (ACEL), en la UCSG. Elegido
presidente de la Asociacion de Estudiantes de Economia, Auditoria vy
Administracion (AEAA) y, después, presidente de la Federacion de Estudiantes de

dicho centro universitario (FEUC).

Una nueva beca le permitié cursar un master de Artes en Economia en la
Universidad Catolica de Lovaina, Bélgica. Mediante un intercambio académico
auspiciado por la Universidad San Francisco de Quito, estudié en la Universidad
de Illinois en Urbana-Champaign, Estados Unidos obteniendo el grado de PhD en

2001.

Antes de empezar su carrera publica Correa, se desarroll6 como investigador,
profesor, consultor y analista. La carrera politica de Rafael empieza en el afo

2003 como asesor economico de la Vicepresidencia del Gobierno de Ecuador.
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En el afio 2005 desemperio el cargo de Ministro de Economia y Finanzas, durante
la presidencia del Dr. Alfredo Palacio, cargo que ocup6 apenas 4 meses. Este
altimo cargo lo proyecta hacia la vida politica y publica. Renuncié a su cargo
como Ministro (después de haber vivido varias injusticas) porque queria disminuir
la dependencia de los organismos multilaterales como el Fondo Monetario
Internacional, Banco Mundial y otros, que solo favorecian los intereses de algunos

pocos.

Sus acciones de veracidad y de buena voluntad, hacen que el pueblo ecuatoriano
vean en €l su salvacion. Esto facilito su candidatura y triunfo a la Presidencia de la

Republica.

Rafael tiene una gran habilidad para comunicar, su liderazgo carismatico, su
preparacion académica, su vocacion de servicio, su compromiso y entrega con el
Ecuador son algunos de los puntos fuertes que le permitieron ganar las elecciones
presidenciales del 2006, 2009 y 2013 respectivamente. Alianza PAIS ha ganado
10 elecciones seguidas (entre consultas populares y elecciones a diferentes

dignidades) bajo la direccion de Rafael Correa.



161

7.2.1. Imagen de Rafael Correa

Cuando Rafael Correa gand las elecciones presidenciales del 2006, tenia
43 anos de edad, se lo consideraba como un candidato joven en términos
politicos o en edad tipo, permitiendo que la juventud se identificara con él.
Ha sido uno de los presidentes més jovenes que ha gobernado el Ecuador y

uno de los presidentes mas jovenes de Latinoamérica.

En su aspecto fisico, es considerado como un politico atractivo, deportista,
saludable, mestizo con ojos verdes, mide 1,83 metros de estatura. Estos
rasgos fisicos no son comunes entre los ecuatorianos, pais multiétnico y

pluricultural.

El aspecto fisico de Correa en el &mbito politico fue un factor vinculante
en las elecciones presidenciales. Hubo un buen manejo de la imagen del
candidato, logrando que los ecuatorianos le confien su representacion. El
manejo no solo fue sobre las bases de su aspecto fisico, sino también de
carisma, seguridad, organizacion, fortaleza, decision, compromiso,
honestidad, entusiasmo entre otros aspectos. La personalidad de Rafael, es

la de un lider innato.



162
Su vestimenta habitual es la ropa semi-formal permitiéndole un
acercamiento con el mercado electoral y con la gente de clase media del

Ecuador.

GRAFICO N°. 17 GRAFICO 17

RAFAEL CORREA CON LOS NINOS INDIGENAS DEL ECUADOR

Fuente: www.ecuadortimes.Net
Elaborado por: www.ecuadortimes.Net

GRAFICO N°. 18 GRAFICO 18

RAFAEL CORREA EVENTO CULTURAL

Fuente: www.ecuadortimes.Net
Elaborado por: www.ecuadortimes.Net


http://www.ecuadortimes.net/

163
Su vestimenta no es igual a la de ningun candidato-presidente que haya tenido el
Ecuador. Correa siempre utiliza algun elemento diferenciador, si no esta vestido
con los colores de su movimiento politico o con el logo de Ecuador “Ama la
vida”, usa sombreros, pafiuelos, bufandas o camisas que lo identifiquen con la

vestimenta tipica del Ecuador, esto genera sensacion de identidad con el pais.

Considerado por muchos como un hombre encantador, con una mezcla de un
hombre corriente. Al igual que varios lideres politicos del mundo, utiliza la
técnica de cercania y de campafas de tierra, donde visita las grandes ciudades al
igual que los rincones mas lejanos del pais, dandole toda la importancia que se

merecen.

Populariza la doble imagen, superior e igual, presentando una imagen de hermano
mayor que puede resolver los problemas de los méas necesitados; esto, entre otras
estrategias le han permitido ganar las elecciones presidenciales por tres ocasiones

seguidas.

Poder comunicar con eficacia es una herramienta fundamental dentro del
marketing politico. En las campafias presidenciales de Rafael Correa, la
responsabilidad de la transmision de los mensajes recae en él. Los asesores
politicos han logrado que la comunicacion emitida por Rafael, tanto verbal y no

verbal sea clara y limpia.
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GRAFICO N°. 19 GRAFICO 19

RAFAEL CORREA CAMPANA 2013

Fuente: www.infolatam.com
Elaborado por: www.infolatam.com

El poder de la imagen de cualquier candidato radica en estimular
correctamente al destinatario (mercado electoral) para lograr su

aceptacion, hecho que lo maneja con seguridad Rafael Correa.

GRAFICO N°. 20 GRAFICO 20

RAFAEL CORREA CAMPANA 2013

Fuente:www.larepublica.ec/blog/politica/2013/02/18/correa-obtiene-5695-de-votos-con-casi-

el70escrutado/
Elaborado por: www.larepublica.ec/blog/politica/2013/02/18/correa-obtiene-

5695-de-votos-con-casiel 70escrutado/


http://www.larepublica.ec/blog/politica/2013/02/18/correa-obtiene-
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La imagen de un politico es fundamental para su éxito, y mas aun si este

representa al pueblo.

GRAFICO N°. 21 GRAFICO 21

RAFAEL CORREA ENLACE CIUDADANO

Fuente: Http://Www.Ecuadoronline.Ec/2013/08/07/Biografia-Del-Presidente-Rafael-Correa
Elaborado por: Http://Www.Ecuadoronline.Ec/2013/08/07/Biografia-Del-Presidente-Rafael-Correa

GRAFICO N°. 22 GRAFICO 22

RAFAEL CORREA ENLACE CIUDADANO

Fuente: Http://Www.Diariocentinela.Com.Ec/Correa-Aumento-Del-Bono-Desde-Enero/
Elaborado por: Http://Www.Diariocentinela.Com.Ec/Correa-Aumento-Del-Bono-Desde-Enero/



166
Rafael conoce y domina los mensajes que trasmite corporalmente, siendo

estos positivos.

GRAFICO N°. 23 GRAFICO 23

RAFAEL CORREA ENLACE CIUDADANO

; ‘ !
FUENTE:HTTP:// WWW.TELAM.COM.AR/NOTAS/201302/7462-RAFAEL-CORREA-BUSCA-PROFUNDIZAR-LA-
REVOLUCION-CIUDADANA-EN-UNA-ELECCION-CON-IMPACTO-REGIONAL.HTML
Elaborado por: Http://Www.Telam.Com.Ar/Notas/201302/7462-Rafael-Correa-Busca-Profundizar-La-Revolucion-
Ciudadana-En-Una-Eleccion-Con-Impacto-Regional. Html

Con su gran carisma y acertadas palabras, lleg6 al corazon de los electores.

GRAFICO N°. 241CO 24

RAFAEL CORREA ENLACE CIUDADANO

Fuente:Www.Facebook.Com/Rafaelcorread/Photos/A.180629315314637.39241.180629238647978/57846202886469

5/?Type=1&Theater
Elaborado por: Www. Facebook.Com/Rafaelcorread/Photos/A.180629315314637.39241.180629238647

978/578462028864695/?Type=1&Theater
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La imagen de Rafael Correa construyd reputaciones con el tiempo,

logrando distincion y aceptacion.

La comunicacion no verbal que maneja Rafael Correa es positiva, proyecta
una imagen de aceptacion, cercania, exitosa, triunfadora, popular entre

otras.

El equipo de campafia trabajo en la construccién de una imagen que
resultd atractiva para el electorado, que responde a los deseos personales,
con los cuales se identifica la poblacion. La comunicacion verbal y no
verbal, la vestimenta, la personalidad y los medios utilizados para
comunicar forman parte de la imagen del candidato. Rafael Correa cuenta
con un posicionamiento de conexion intima, ya que principalmente esta
basado en el atractivo personal y carisma del candidato, ademas de ser
carismatico por naturaleza logra transmitir de manera efectiva, sus
propuestas, ideas, discursos, comentarios, etc. ademas que sabe muy bien
cémo responder a los medios. El equipo de campafa logro sacar provecho
a las virtudes naturales del candidato llevandolo al triunfo electoral, con un

alto grado de aceptacion y posicionamiento.
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7.3. CAMPANAS PRESIDENCIALES

7.3.1. CAMPANA 2006

GRAFICO N°. 25GRAFICO 25

RAFAEL CORREA CAMPANA 2006

Fuente:www.planosdecomunicacion.blogspot.com.es/2006/10/la-campana-de-rafael-correala.html
Elaborado por: www.planosdecomunicacion.blogspot.com.es/2006/10/la-campana-de-rafael
correala.html

El 2006 fue un afio de gran movimiento politico a nivel Latinoamericano,
se llevaron a cabo mas de ocho campafias presidenciales en los siguientes
paises Colombia, Peru, Brasil, Venezuela, Chile, Nicaragua, México y

Ecuador.
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Cuando Rafael Correa gano las elecciones por primera vez, el pais estaba
saliendo de una decada de crisis, con presidentes efimeros e inestables,
donde la sociedad estaba acostumbrada a apostar cudnto duraria un
presidente, esa era la realidad del pais. Los incontables fracasos de los
Gobiernos anteriores hicieron que los ciudadanos generen una perspectiva
negativa hacia el Estado y los politicos.

Para Ramonet (2013), Con tres presidentes (Abdald Bucaram, Jamil
Mahuad y Lucio Gutiérrez) derrocados por insurrecciones populares, una
quiebra masiva del sistema financiero, una banca tildada de corrupta, un
endeudamiento magno, huelgas generales, insurrecciones indigenas y

revueltas sociales de todo tipo. El pais era ingobernable.

Para Alianza PAIS generar una nueva perspectiva en el mercado electoral
no le fue facil, pero se presentaron como algo nuevo y con propuestas
solidas, creibles, esto dio paso a que los ecuatorianos tengan una

esperanza.

Para los ecuatorianos fue un afio decisivo, donde los partidos y
movimientos politicos tuvieron un cambio en la innovacion como parte de
su estrategia. Cambiaron la forma de hacer camparias, dandole lugar a la
redefinicion de tendencias, de antiguos y nuevos candidatos, sin lugar a
duda hubieron grandes y pobres campafias, fueron camparias que vendian

al electorado, ilusiones, propuestas de cambio “sin fundamentos”, claro
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gue nunca faltan partidos que con tal de ganar y tener el poder del pais,
dicen y proponen cualquier cosa. Pero este afio nace un movimiento que
hace despertar a los ecuatorianos dandole lugar a la esperanza, Alianza
PAIS llega al Ecuador con propuestas revolucionarias pero creibles,
nuevos principios que se basaron en el “Buen Vivir” este movimiento hizo
las cosas diferentes ya que sus estrategias se basaron en las necesidades de

la gente, y de la gente pobre.

Las campafias del 2006 emitieron gran cantidad de estimulos visuales,
auditivos, sensoriales entre otros, a los cual estuvieron expuestos todos los
ciudadanos ecuatorianos. Rafael Correa una vez confirmado como
candidato a la presidencia del movimiento Alianza PAIS, lanz6 su
campafa bajo la consigna irénica de que daria "correazos" a la corrupcion,

en alusién a su apellido.

GRAFICO N°. 26 GRAFICO 26

RAFAEL CORREA CAMPANA 2006

Fuente:http://asambleablog.wordpress.com/2007/06/20/diferenciando-las-candidaturas/
Elaborado por: http://asambleablog.wordpress.com/2007/06/20/diferenciando-las-candidaturas/
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Para Saquinga (2010), entre los puntos de su programa que atrajeron la
atencion de los ciudadanos estuvo la resistente oposicion al Tratado de
Libre Comercio (TLC) de Ecuador con Estados Unidos de Norteamérica y
a la renovacion del acuerdo que permite el funcionamiento de una base
estadounidense en la localidad de Manta. Entre las promesas expuestas por
el mandatario electo estaba la reestructuracion del Parlamento a través de

una Asamblea Constituyente.

En la primera vuelta de las elecciones presidenciales, celebrada el 15 de
octubre del afio 2006, Correa consiguio quedar en segundo lugar después
del empresario bananero Alvaro Noboa, representante del Partido
Renovador Institucional Accién Nacional (PRIAN). La segunda vuelta,
que tuvo lugar el 26 de noviembre, lo confirmé como presidente electo del
Ecuador al obtener el 56,67 % de los votos, frente al 43,33 % que obtuvo
Noboa, datos que public6 el Consejo Nacional Electoral en su sitio oficial.
El 15 de enero del afio 2007 se posiciono como Presidente de la Republica

del Ecuador.

Correa se postulo como un “facilitador” para el cambio del Ecuador, pues,
segun senala en su plan de gobierno, la transformacion en el pais “no es
tarea de expertos”, ni de “alguien que pretende ser iluminado”, sino de

todos como pais.
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En el discurso de Correa predominan la familia, el barrio y la Patria, son la
forma en la que construye su perfil pablico. La familia y el barrio son
elementos a las que siempre menciona en su propuesta politica; la Patria es
un elemento que aparece como necesario de reconstruir, una suerte de

ideal.

El Plan de Gobierno del Movimiento Pais 2007 — 2011, menciona que
Rafael Correa no plantea construir un pais, sino que se reviva la Patria; no
habla de pueblo, sino de ciudadano. No se centra en la democracia sino en
la revolucion ciudadana “para hacer los cambios radicales... que sofiaron

nuestros proceres y patriotas”.

CAMPANA 2009

La campafia de este afio fue mas fuerte ya que se debian presentar
candidatos para todas las dignidades, no solo para presidente-
vicepresidente, segun lo previsto en el Régimen de Transicion de la nueva
constitucion, la cual fue aprobada en el referéndum constitucional del 28

de septiembre de 2008.
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En las elecciones del 26 de abril de 2009, Correa obtuvo el triunfo electoral
sin necesidad de una segunda vuelta. Después de dos afios en los que su
programa de "revoluciones™ para la "transformacion radical” del pais trajo
varios cambios. Segun Lombardo (s.f.), Correa asume la Presidencia por
segunda ocasion con el 51.99%, frente al 28,24% que obtuvo Lucio
Gutiérrez, mientras que Alvaro Noboa Ponton, el magnate bananero
obtuvo el 11,44% de los votos. En el &mbito politico, los antiguos partidos

dominantes (PSC, ID, PRE, PRIAN) quedaron desmantelados.

Una vez mas resalta la capacidad de Correa de conectar con los paisanos
mas humildes y de seducir a muchos mas con un discurso y una presencia

donde empatia y agresividad iban de la mano.

Una estrategia discursiva de permanente confrontacion con los
adversarios, contribuye a despejar cualquier sospecha de claudicacion de
cara a un electorado que asume que el cambio social s6lo puede lograrse
venciendo obstinadas resistencias de los beneficiarios del orden

establecido.

Tras dos afios de campafia permanente, un largo y duro trabajo del

Movimiento Alianza PAIS, el Ecuador decide confiar nuevamente en este
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proyecto politico. La gente pobre votd por hechos, no por palabras, por

politicas, no por fachadas, en definitiva votd por la gestion de gobierno.

7.3.3. ANALISIS CAMPANA PRESIDENCIAL ECUADOR 2013

1. Percepcion del Ecuador sobre la imagen del Candidato
Presidencial del movimiento “Alianza PAIS”, Rafael Vinicio Correa

Delgado actual presidente del Ecuador.

Es un personaje que ha construido su imagen, seguro de sus convicciones
y de lo que quiere hacer por el cambio del pais. Imagen en funcion de un
movimiento que responde a las necesidades de un pueblo, que ha tenido
que atravesar politicamente una serie de encrucijadas y decepciones. Es
el fruto de la unién de varias fuerzas, es un personaje que representa los
ideales de las clases media y media baja, de los académicos, de los
ligados al voluntariado social y de todos aquellos que apostaron por el

cambio del pais.

Su imagen proyecta solidez, fortaleza, madurez, consistencia,

coherencia, liderazgo, seguridad, carisma, con firmes principios
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ideoldgicos. También muchos consideran que es una imagen que genera
una percepcion de oportunidad y esperanza. Para la gran mayoria de los

ecuatorianos la imagen de Rafael Correa, es la imagen del nuevo pais.

2. Principales caracteristicas de la imagen de Rafael Vinicio Correa

Delgado actual presidente del Ecuador.

- Aspectos positivos

. Entre los principales se destacan: seriedad, compromiso,
credibilidad, conocimiento y entrega, humanista,
autenticidad, originalidad, competente, emocional.

. El liderazgo de Correa es tan fuerte, que opaca a los demas.

. Ecuador se identifica de alguna manera con esta imagen

confrontativa del actual presidente.

- Aspectos negativos

" Entre los principales se destacan los siguientes: Lucha

constante de poder, enfrentamientos constantes con la prensa,

prepotencia.
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" Cuando se trata de defender su honor, puede llegar a perder la
cabeza.
" Poco acogedor a la critica de sectores alineados a la
izquierda, que son sensibles ante problemas histéricos y que

han terminado separandose de él (liderazgo mas horizontal).

3. Construccion de la imagen de Rafael Correa

La mayoria no piensa que la imagen de Rafael se haya construido.
Consideran gque es un hombre natural, como dirian los politicos un
outsider fuera de los estereotipos. Es un hombre que brilla por si

mismo.

Otros consideran que es la fusion de una imagen que se construyo y
la de un lider. Que se aprovechd todas las cualidades positivas que
tiene el personaje y se construyo un discurso que va acorde a lo que

el mercado queria escuchar, ver y sentir.

4. Elementos claves que respaldan la imagen Rafael Correa.

- Nivel académico, su preparacion como Presidente.
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Identificacion con el pueblo.
Su sinceridad y honestidad para comunicacion.
Su fortaleza para enfrentar los problemas, es una ventaja sobre
los demés candidatos.
Sus valores, en el “si se puede”, en crear una sociedad mas justa
y distributiva.
Es una cotidianidad en términos de imagen, con todas sus
caracteristicas propias, autenticas, que lo diferencian de ser un
candidato o un politico mas.
Correa respalda su imagen en cada eleccion, con los resultados
electorales. El hecho de obtener mayoria, de saber que gana en
primera vuelta, es un gran respaldo que le permite construirse
como el lider legitimo, con poder de decidir e incluso con el

riesgo de sobrepasar otras instancias democraticas.

Todo el discurso que se ha generado alrededor del personaje y el
discurso de Alianza PAIS, ya no es un discurso que le corresponde a
Unicamente a este movimiento politico, ahora le corresponde al pais,

al pueblo.

¢Ecuador considera que la imagen de un Candidato a la

Presidencia influye en el mercado electoral, al momento de elegir por

quién votar?
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- Si influye y mucho, no solo la imagen fenotipica (color de la piel,
rasgos fisicos), actualmente influyen la preparacién académica, la
personalidad y el carisma, que forman parte de lo que debe tener un
candidato para llegar a las masas. Debe ser capaz de entrar por la
retina de los electores, sus poses, su forma de hablar, su forma de
vestir, etc., si el candidato no tiene esto, no va a llegar muy lejos, en

definitiva debe saber como vender su imagen.

El nivel cultural del ecuatoriano, no es de una preparacion ideal o
idonea, como para elegir racionalmente un candidato, mas se lo elige
emocionalmente, a pesar de que se ha avanzado mucho, todavia se
considera las emociones como factor transcendental para tomar una
decision. En su mayoria no votan por una ideologia, votan por la
imagen del candidato, consideran importante el mundo que rodea a
este, su familia, sus amigos, que no haya tenido escandalos morales,
publicos; debe compartir valores catélicos-cristianos, con formacién

académica o que tengan éxito en términos capitalistas.

6. Caracteristicas y circunstancias de las elecciones Presidenciales

Ecuador afio 2013.
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Ecuador se encontraba en un estado expectante, Correa termino su
segundo periodo con un nivel de aceptacion y credibilidad muy
alto, dificil de vencer. Por primera vez en mucho tiempo se habia
logrado estabilidad politica, se vivid una época de transicion en
varios aspectos tanto sociales como econémicos; se invirtio mucho
educacion, salud, seguridad, infraestructura vial, proyectos
hidroeléctricos, que hizo que la mayoria de ecuatorianos
recuperaran la fe en su pais. Esto le dio un plus con respecto a
cualquier otro candidato, es decir, se pensaba “hemos tenido un
buen avance, lo que se viene sera mejor”.

Era una circunstancia atipica en la vida Republicana del Ecuador, si
bien es cierto ha habido antecedentes como Velasco Ibarra, pero en
esta evocacion era atipico en el sentido de que no era una corriente
la que decidia, era el pais el que proponia, no solo era la campafia
con su discurso, era el sentir del pueblo.

“El pueblo puede equivocarse, pero también puede ser muy
certero”, el electorado en Ecuador ha cometido errores, ha tenido
grandes decepciones frente a un periodo que dio resultados, donde
eran evidentes los cambios, se plantaban la idea de ¢Por qué buscar
alguien quien nos gobierne?, si ya lo tenemos. Este es un gobierno
que presenta resultados, que tiene un plan para el futuro, el pais
cree en esto. Ademas el discurso es acorde a las necesidades del
pais, entonces fue un arrasar con cualquier tipo de corriente, partido

0 movimiento politico que se presento.
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- Las elecciones 2013 fueron favorables para el Presidente Correa,
no habia ningun candidato con una propuesta que profundizara el
proyecto de revolucion social, de mayor democratizacion del pais.
La propuesta que habia era de Guillermo Lasso candidato de
CREO, que no convencié a la mayoria, que penso que era volver al
capitalismo. Si hubiese habido una propuesta en firme de la
izquierda, alternativa a la de Correa, la campafa hubiese sido muy

interesante.

La mayoria de los electores estaban convencidos de que tenian un
presidente y no necesitaban elegir otro; tal fue asi, que la campafia se
fundamento en eso, el slogan era “Ya tenemos presidente, tenemos a

Rafael”.

7. Percepcion de los ecuatorianos sobre la presentacion del
candidato Rafael Correa para las elecciones Presidenciales Ecuador

2013.

- Ha mantenido constantemente una imagen afectiva.

- Se vio aun candidato politicamente mas maduro, méas seguro.
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- Se vendié una imagen de falta mucho por hacer, de estamos
preparados, de nosotros sabemos y conocemos lo que falta por
hacer y este fue el punto de partida para de la campafia..

- Cambio el disefio de campafia, él no queria un voto de aplauso sino
de confianza, él queria continuar con su obra; distinto al principio
de su candidatura en el afio 2006-2007 cuando nadie lo conocia,
entonces era una camparia totalmente distinta, donde ahi hablaba de

luchar contra la corrupcion, aca no porque era su gobierno.

8. A quiénes fueron principalmente dirigidos los mensajes del
Movimiento Alianza PAIS en las elecciones Presidenciales Ecuador

2013.

Su grupo objetivo es un multitarget, no se enfoca en un segmento
especifico, abarca a todos. Técnicamente estuvo dirigido a las nuevas
generaciones, a la juventud, estudiantes, sectores populares, clases
medias, medias bajas y bajas, al segmento trabajador, donde han
recuperado sus beneficios sociales, sus ingresos, donde ya se cumple

con lo que la ley dice.
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9. Cuales fueron los mensajes emitidos por el Movimiento Alianza
PAIS en las elecciones Presidenciales Ecuador 2013 como parte de la

comunicacion estratégica.

- El principal mensaje invitaba a una transformacion, a seguir
evolucionando, seguir cambiando, en bien, en positivo, con una
prospectiva muy prometedora.

- También comunicaron en esta camparfia al binomio (Rafael y Glass,
cuatro afios mas), se enfocO este mensaje basicamente porque
Lenin Moreno hizo una gran labor en el Gobierno. Por primera vez
usan estrategias donde estaban ligadas al vicepresidente, habia que
posicionar a Glass.

- Su mensaje a la nueva generacion, a la que esta saboreando los
resultados de las politicas implementadas los ultimos afios, pero al
mismo tiempo es una generacién, que quiza no tenga muy claro,
que pais era el de antes. Rafael Correa trata de recordar como era el
pais, incluso uno de sus lemas es “Prohibido Olvidar”. Existe un

gran Storytelling.

10. Lo que consideran los ecuatorianos que deberia contener un

mensaje de un candidato.
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Suponen que se debe realizar un estudio previo a la elaboracion del

mensaje, a las necesidades del pais, estudio de mercado, un discurso

patriético o discurso globalizador. Una de las cosas que mas le ha
funcionado a Rafael Correa, son las herramientas que ofrece el

Marketing Politico.

- Debe ser un mensaje que sea capaz de captar la atencion del
electorado.

- Algo que le da mucho peso y mucha fuerza al discurso, es quién
lo dice y como lo dice. El candidato debe estar preparado para
decir exactamente lo que tiene que decir, y cuando y como lo
tiene que decir.

- El mensaje que esperan escuchar, ver y sentir debe ser corto, de
esperanza, de confianza, un candidato siempre debe mostrar

ganas de lo que quiere hacer, pasién y madurez.

11. Apreciacion de los principales slogans emitidos por el
Movimiento Alianza PAIS en las elecciones Presidenciales Ecuador

2013 como parte de la estratégica de comunicacion.

% “Ya tenemos presidente tenemos a Rafael”

- Para los ecuatorianos fue un mensaje impactante, intimidante,

fuerte, que deja sin piso a la oposicion, ya que estos no entran con
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la misma seguridad que podia tener antes. No es solo un mensaje

para los electores sino también para la oposicion.

< “Patria para siempre”

- Transmite “Somos uno solo”, un colectivo, no importa de qué raza
eres, de donde seas, es un mensaje nacionalista.

- Evolucion de la patria vuelve. La patria ya volvio y el Ecuador no
va a permitir que se les quite lo que tienen ahora. Genera un
sentimiento de pertenencia de todo un pueblo, un compromiso del
cual pertenecen no solo quién lo dice o lo hace, sino también de

quien esta de acuerdo en lo que se dice y en lo que se hace.

K7

< “El poder es de ustedes”

- Es como el lema de Eloy Alfaro “Todo para ustedes, nada para mi”,
tiene dos mensajes, por un lado soy un servidor suyo y por el otro
son ustedes los que mandan, el pueblo es el mandante, el soberano.
La idea es, que el pueblo no se deje y es el que decide la fecha de
caducidad de un politico.

- La percepcion también fue la de fortalecer el compromiso “si

ustedes confian en mi, no los defraudaré”.
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- Yano mandan aqui industrias extranjeras, ni el poder econémico, ni
los bancos, ni el sector privado; aqui manda el pueblo y se esta
trabajando para el pueblo, para los méas necesitados, para erradicar
la pobreza, para acortar desigualdades, en definitiva; es una época
de cambios.
- ldea fundamental de democracia, el pueblo tiene el poder.

“Obedecer- Mandando”.

< “Todo, todito 35”

- Es un argumento para votar en plancha, para que el voto sea para el
principal lider y no importa quién lo acompafia porque Rafael,
garantiza el liderazgo de aquellos que lo acompafian en el ejercicio
del poder.

- La percepcion de los ecuatorianos es que Correa es de la 35, votar

por Correa es tan bien votar por la 35.

12. Apreciacion de los principales spots transmitidos por el
Movimiento Alianza PAIS en las elecciones Presidenciales Ecuador

2013 como parte de la estratégica de comunicacion.

% Spot “La bicicleta”
- El spot involucra una serie personajes que se diferencian por su

raza, por ser jovenes, ancianos y de todo conglomerado social.
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El escenario en el que se presenta este spot, involucra a todo el
pais, a todas las regiones, “es un presidente para todo el pais, no
solo para una ciudad, una capital o region, es para todos”.
El recorrido es diverso, se visita diferentes carreteras, visita los
proyectos de la revolucién, pasa por las grandes obras, se busca
resaltar la parte mas humana del Presidente, ademas tiene una
imagen ecolodgica. EI mensaje es “Mira todo lo que hemos hecho™.
Se muestra un presidente deportista, un presidente dinamico, un
presidente luchador, trabajador, que brinda esperanza, genera
sentimientos de fe, de cumplimiento, de seguir avanzando y
concluir las obras que requieren mas tiempo, demostracion de lo
que se ha logrado. No es un video imaginario, es un video que
demuestra hechos y eso hizo una gran diferencia.
También quedé en la retina del perceptor las imagenes de Rafael
solitario, de demasiada carga para una sola persona. El equipo de
trabajo para esta ideologia es todo el pueblo, la gente se siente
identificada con ciertos elementos del spot.
Lo que mas impacta es al final del spot, cuando Rafael se saca la
banda presidencial y la deja en la silla, provoca lagrimas. Es un
sentimiento fuerte, a tal punto de quién no recuerda esta figura, “son
ustedes los que deben gobernar al pais a través del voto”, Correa
deja el mensaje de que él es pasajero, van a venir otros.
Se lo trasmitio por varios medios, existia una versién mas corta para
television, una version mas larga en redes sociales (YouTube-

Facebook).
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« Spot “Tu Pluma”

- La percepcion fue la de responsabilidad del voto, no votar a la
ligera. “Votar a la ligera seria votar por los otros, votar
responsablemente seria votar por nosotros.”

- Para muchos, este video no comunicaba, ya que no era necesario
persuadir al electorado de crear una conciencia de voto, porque se
habia demostrado eficiencia, eficacia, cambio, evolucion y la

revolucidn no se necesitaba crear esto.

13. Puntos fuertes que consideran los ecuatorianos que llevaron al
triunfo una vez mas al Movimiento Alianza PAIS con su candidato

presidencial Rafael Correa.

- Primero originalidad del candidato, no como politico.

- Credibilidad

- Los resultados de propuestas anteriores, son resultados que se
habian esperado en décadas y que este movimiento lo hizo en un
pocos afos, demostrando que se puede.

- Rafael Correa se desenvuelve como ninguno otro en la tarima, es
natural, espontaneo, ejemplifica muy bien lo que quiere decir, tiene
una alta dosis de como trasmitir y comunicar sus experiencias,
sobretodo hacer entender aquello que puede ser abstracto social o
econdmicamente. Por eso es que la gente tiene una respuesta

formidable, se sienten a gusto entendiendo las cosas y al mismo
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15.
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tiempo pueden opinar e interesarse de algo que antes solo estaba
destinado para profesionales con alto nivel académico.
Propagandas frecuentes.

Estar en una campafia permanente.

Medios de apoyo utilizados por el Movimiento Alianza PAIS
con su candidato presidencial Rafael Correa en las elecciones

2013.

Su voz, las camparias de tierra.

Television como medio bésico.

Radio.

Prensa.

Redes Sociales

El mejor soporte fue sus rendiciones de cuentas todos los sdbados y
los resultados son tangibles. Por lo tanto, esto genera mas rating
que cualquier publicidad en los medios mencionados

anteriormente.

Ecuador considera que el Movimiento Alianza PAIS vive en

campafas permanentes.

Si, el Ecuador considera que este Movimiento vive en campafia
permanente porque de una u otra forma siempre estan conectados

con los ciudadanos. Por ejemplo: con la sabatina se cumple
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multiples funciones a mas de rendir cuentas y estar siempre en la

retina de los electores, del pueblo.

16. El Ecuador conoce sobre las campanas realizadas en las redes

sociales por el movimiento Alianza PAIS en las elecciones 2013?

Poco, las redes sociales es algo que cada vez va tomando mas
fuerza, tiene mucho méas impacto en las nuevas generaciones. La
tecnologia estd atada a estas generaciones, por lo tanto, la juventud

si conoce Y particip0 en estas camparias.

17. Considera el pais que la implementacién de las redes sociales

influye en las elecciones presidenciales?

Se entiende que aqui y en todas partes del mundo influyen las redes
sociales. En el pais influyen si, pero ain no se considera que afecte

directamente en el resultado electoral.
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Influye en crear ciertas sensibilidades por ejemplo: Ruptura 25, tenia
propuestas interesantes en redes sociales, pero muy poco descifrables

para el comun de los mortales, era algo muy elitista.

En Estados Unidos las redes sociales influyen directamente al
resultado electoral, mueven masas. En nuestro pais se alcanzara esto
en un futuro, es cuestion de tiempo. Ahora ya lo estamos viviendo
con el tema del Yasuni. Se estd empezando a crear multitudes con

sensibilidad colectiva.

18. Oportunidades y Debilidades que se presentan en el Ecuador en
la utilizacion del Marketing Politico 2.0 en el periodo de

elecciones 2013 por el movimiento Alianza PAIS.

< Oportunidades

- Las Redes Sociales permiten respuestas rapidas y comunicacion
directa.

- Conectan a la sociedad y por otro lado, la sociedad siente que es
parte de las decisiones del pais. “Mi opinion vale”.

- El nivel de penetracion es mucho mayor.
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- En las Redes Sociales, se usa un tono mas reconciliador,
mensajes mas amigables, mensajes calidos, que generen una

conexién emocional.

+ Debilidades.

- Pensar que la politica se resuelve en las Redes Sociales.

- Crear un imaginario que la politica esta ahi, que no es necesario
hacer campafias de tierra, salir a la calles, organizarse, ni
participar.

- No es solo el hecho de comunicar e interactuar en las redes
sociales, las campafas politicas van mucho mas alla.

- Saturacion de publicaciones.

- Estandarizar los mensajes, “creer que todos pensamos igual”

19. Redes Sociales mas usadas por los ecuatorianos.

+ Facebook
% Twitter

< YouTube
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20. Mercado objetivo que definio “Alianza PAIS” para sus

estrategias en la web 2.0.

Luego de la investigacion se puede concluir que principalmente se
enfocan en aquellos ciudadanos que usan las redes sociales como
medios de comunicacién y también hacia sectores especificos de la
poblaciébn como son los jévenes, estudiantes, discapacitados,
migrantes, colectivos organizados de artistas, LGVT, grupos

ecologistas, este movimiento buscan una gran inclusién social.

21. Impacto generado por el movimiento “Alianza PAIS” en la

implementacion del Marketing Politico 2.0 en el Ecuador.

No se considera que tuvo un fuerte impacto, pero si que desperto
interés en aquellos que eran apoliticos, por lo menos, leian leyeron
ciertas publicaciones, se involucraron y participaron.

En donde si se refleja un cierto impacto y se ve un apoyo, es en el
segmento de los migrantes. Alianza PAIS crea un vinculo muy

fuerte con los migrantes.
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22. Motivos principales, por los cuales las campafas electorales
buscan la implementacion del Marketing Politico 2.0 como

parte de su estrategia de comunicacion.

- Se analizé que es una herramienta econdémica, comparado
con toda una logistica que se debe manejar con los medios
presenciales, television, prensa, radios, etc.

- Para los medios tradicionales se necesita un gran equipo de
trabajo, para las redes sociales no.

- Las redes sociales son la mejor forma de llegar a las
generaciones nuevas, que estan en permanente uso de estas
plataformas.

- Al momento que un discurso es subido a una plataforma, son
mensajes que pueden ser aceptados, criticados, rechazados,
comentados a favor o en contra y listo, son voz populi.

- Las redes sociales son un elemento clave, se puede contar
historias, que sin ser ciertas pueden transformarse en
verdades.

- Se pueden contar verdades a medias, que siguen siendo
mentiras.

- Se puede postear cualquier cosa, lo que le convenga al
partido o movimiento politico, dando énfasis a lo que se
considera mas importante y omitiendo lo que no se quiere

que dar a conocer.
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- Genera corrientes.
- Genera criterios, opiniones.
- Genera expectativas.
- Genera participacion e interaccion.

- Genera continuidad, seguimiento, etc.

23. ¢(Cuél es el aspecto que predomina en los ecuatorianos al
momento de decidir por quién votar, el aspecto emocional o el

aspecto racional?

- Actualmente en el Ecuador se considera que los ciudadanos
piensan y sienten por su decision. A pesar de eso, se cree que
la gran mayoria vota por una ideologia politica. “Se esta
caminando a un voto por proyectos politicos, mas que por
personas”.

- Otros consideran que previa a las elecciones influye el
aspecto racional, y el rato del sufragio es el emocional. Es
toda la informacion que se recibio, lo reflexivo y lo racional
se mantiene porque se compara una oferta con otra, un
personaje con otro, se ve los pros y los contras. Y al
momento de votar, es el emocional porque se plantean
varios escenarios. Son dos sensaciones que se plantean los

seres humanos.
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- Existe también el caso de aquellos que piensan que hay un
poco de los dos, existe un aspecto racional pero es una
racionalidad estratégica, una racionalidad utilitaria. Por
ejemplo hay gente que dice “Yo voto por Alianza PAIS
porque yo trabajo en el sector publico”, Yo voto por Alianza
PAIS porque tengo una deuda con el BIESS” o “A mi me
conviene que PAIS se quede cuatro afios mas porque tengo
la beca SENECYT”, etc. No es una racionalidad entorno a
los valores de la democracia, es una racionalidad utilitaria.
Y emocional, en el sentido de que este lider une emociones,
pero no en es una emocionalidad ciega, que es como la que
lleva a votar por los artistas de la television. Existe una
cierta madurez al momento de votar; si, votas por emocion,
pero no es una emocion de fan, sino una emocion que te

Ileva a votar por justicia, libertad, esperanza.

7.4. LOGO DEL MOVIMIENTO ALIANZA PAIS

El movimiento Alianza PAIS nace con un logo donde la tipografia, el mapa del
pais que va dentro de la letra P lo hacen unico y diferente, ademas los colores que
se utilizaron son novedosos, Ilamativos, encaminados al target al cual el candidato

se enfoco, que es el grupo de jovenes; el logo también contiene la frase “Patria
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Altiva y Soberana” en la parte inferior. No es un logo bastante elaborado, al

contrario es un logo sencillo.

Con este logo se logro un gran posicionamiento en la mente de los ecuatorianos,
hoy en dia, simplemente viendo este logotipo, se sabe que se trata de la

“Revolucidon Ciudadana”.

7.5. SLOGANS IMPLEMENTADOS POR EL MOVIMIENTO ALIANZA PAIS EN

LAS CAMPANAS ELECTORALES.

++ Slogans Campafa 2006
- Dale Correa

- “Lapatria vuelve”

++ Slogans Campafia 2009
En las elecciones presidenciales de Ecuador de 2009, Rafael Correa
presentd un lenguaje caracterizado por una serie de slogans como:
“La revolucion ciudadana ya esta en marcha”
- “La patria ya es de todos”
- “Hasta la victoria siempre”
- Y uno muy particular que conecté con los sentimientos de los

ecuatorianos es “Con infinito amor”.
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¢ Slogans Campafas 2013
Los slogans implementados en esta campafia presidencial son los siguientes:
- “Yatenemos presidente, tenemos a Rafael”
- “Tenemos a Rafael”
- “Patria para siempre”

- “El poder es de ustedes”.

Las siguientes imagenes fueron utilizadas tnicamente en el afio 2013:

Rafael Correa en varias ocasiones sale con la mano en el pecho cantando el himno,
también utiliza mucho la bandera del pais generando una percepcion de identidad

con el pais, los simbolos patrios forman gran parte de sus estrategia de campafia.

Riorda (2014), afirma que las emociones son mas fuertes que las ideas y que

cuando hay colision entre razdn y emocion, la segunda suele primar.

Continuada Rioda (2014), al analizar las reacciones neurologicas de votantes, se
demostro que quien ya esta decidido electoralmente, busca razones para sostener
conclusiones falsas, deduciendo que el cerebro politico es un cerebro emocional.
Quienes se centran en asuntos pensando que los electores deciden el voto
desapasionadamente, tienen serios riesgos de no incidir en la agenda electoral. En
ocasiones hay divergencia entre los intereses de los ciudadanos y su

comportamiento politico, mediado por sus valores y emociones.
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Si el candidato dice algo bueno o importante, hay que repetirlo una y otra vez
hasta que penetre en la mente del mercado electoral. No se puede depender sélo de
un discurso o de la informacion sobre la campafia para transmitir los mensajes
importantes; hay que reforzarlos con publicidad pagada. Esto es algo que el
movimiento Alianza PAIS lo tiene bien claro.
En la campafa del 2013 se utilizd el slogan "Ya tenemos presidente, tenemos a
Rafael", fue un slogan "pegadizo”. Los lemas pueden involucrar el nombre del
candidato o incorporar su objetivo 0 mision, aqui se genera un Co-branding:
- RC significa tanto Revolucién Ciudadana como Rafael Correa, esto sea
visto en varias publicidades, por ejemplo:

La primera y la Gltima imagen son las que se consolidaran en la mente.



8. CAPITULO VIII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES GENERALES

El Marketing Politico se desenvuelve a medida de una estrategia politica, es un evento
de comunicacion. Permite que el candidato, el partido o movimiento politico
desarrollen sus potencialidades y habilidades al maximo, y que utilicen de manera mas

eficaz las cartas que disponen.

“La campafia politica es un gran juego, en el que el mercado electoral da las cartas de

juego, pero solo ganara el que mejor use sus cartas y sepa como jugarlas”.

Tener expertos de Marketing Politico en el equipo de campafia y profesionales
relacionados en el tema, es fundamental para la elaboracion de cualquiera campafia

politica, donde el objetivo es el triunfo electoral.

El Marketing Comercial tiene marcadas las diferencias con el Marketing Politico, las
dos disciplinas terminaron diferenciandose y separandose, hasta establecer actividades
profesionales independientes. Para el triunfo del Marketing Politico no es suficiente

con aplicar las reglas del Marketing Tradicional: “producto, precio, plaza y
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promocion”. Se aplica un andlisis permanente que abarca todo el ciclo electoral, desde
su inicio hasta su fin. El candidato no puede ser manejado como un producto o una
marca comercial.

Los productos, bienes o servicios que desarrolla el Marketing Comercial no son sujetos
de escrutinio, ademas los medios de comunicacién no estan encima del producto todo
el tiempo. Pero en el caso de los candidatos y los partidos politicos los medios los
consideran como productos mediaticos, las criticas no son controladas. EI Marketing
Comercial es su mayoria tiene el control de los medios, en Politica la mayoria no lo

esta.

Para el Marketing Comercial no es indispensable ocupar la primera posicién en el
mercado, mientras la empresa tenga éxito econémico, pero para el Marketing Politico

la Gnica meta es ganar el primer lugar.

Una campafa politica es un proceso comunicacional en donde multiples actores

presentan sus ideas a los ciudadanos buscando persuadirlos de que son la mejor opcién.

Basicamente el equipo de campafia se centra en analizar las demandas y necesidades
reales del mercado electoral y establece sus propuestas en base al estudio realizado. El
mercado electoral ya no acepta que los candidatos politicos les digan que ellos saben

que es lo mejor para ellos.
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Los candidatos politicos no deben tomar decisiones sin conocer como se comporta y lo
que quiere el mercado electoral. Para ello se utilizan las herramientas del marketing

para identificar, segmentar, definir, perfilar el mercado, entre otros.

En el Ecuador los electores han evolucionado, hoy en dia son mas criticos con los
candidatos y las élites politicas, considerando que el poder ya es de todos.

Al contar con Consultores Politicos en el proceso de campafia, permiten que estos
marquen una diferencia en el mercado electoral, como pudimos observar en el caso de
estudio. EI movimiento Alianza PAIS tiene un gran equipo de campafia que les ha
permitido llegar a donde estan, en base a un plan definido y varias estrategias
implementadas, actualmente el posicionamiento que maneja Alianza PAIS no lo tiene

ningln otro partido 0 movimiento en el Ecuador.

Mediante los estudios realizados previa a la elaboracion de la campafia electoral, el
equipo de campafia disefia al “candidato” erroneamente llamado “producto” de acuerdo
con los hallazgos encontrados en el mercado electoral. Los electores votan por una
persona, es decir, por un candidato. Frente a esto, el papel de los partidos se torna
secundario. El candidato es la piedra angular del proyecto de marketing politico de

cualquier partido o movimiento.

El rol del candidato es esencial, sus cualidades personales, su ideologia, sus

convicciones, su credibilidad, su honestidad, su vida personal, su educacion, su
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capacidad de comunicarse y crear empatia, marcaran la diferencia entre ganar y perder.
La imagen del candidato es definida en la manera en que garantice el apoyo de los

ciudadanos como para tener claras opciones del triunfo electoral.

En el afio 2006, Rafael Correa se presenté como un candidato atractivo y diferente a los
gue se acostumbraba en Ecuador, la de un lider con intereses colectivos, con propuestas
refrescantes y proyectos sélidos. Un joven simpatico, carismatico y bien parecido, con
una excelente formacion académica, a quien no se le asociaba con los partidos
tradicionales ni con el mundo politico del pais. En las elecciones presidenciales Correa
participd con grandes y conocidos opositores, que contaban con una amplia experiencia
politica, pero con una baja aceptacion del mercado electoral. ElI conjunto de estas
cualidades y habilidades que se potencializaron con el uso del Marketing Politico le

han permitido ganar varias elecciones y no solo presidenciales.

El mercado electoral s6lo apoya a un “candidato” mientras rechazan todos los demas.

El elector se refleja y se proyecta en el candidato.

Como se ha mencionado a traves del desarrollo del caso de estudio, la imagen del
Gobierno de la Revolucion Ciudadana se fundamenta en la imagen de su lider, el
Presidente Rafael Correa. Cuando a un ciudadano se le pregunta qué imagen tiene

sobre el Movimiento Alianza PAIS o la Revolucion Ciudadana, su respuesta es la
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imagen de Rafael Correa, el representa a todos los involucrados con este proyecto

politico.

La fusion del marketing y la politica ha cambiado la manera en la que se trata al
elector, es una composicién entre ciudadano y consumidor (consumidor politico). El
elector al fin y al cabo es un consumidor politico. Para el mercado de electores la clave
no es s6lo como y por quién votar, sino también que estos satisfagan sus demandas
ademas de que el candidato debe involucrarse, debe saber cémo se comportan el
mercado y como estos quieren ser consultados. A su vez es indispensable comprobar

que los politicos les dan lo que les prometen.

Una de las ventajas que ha llevado al triunfo electoral por varias ocasiones al
Movimiento Alianza PAIS, es que en su mayoria, han cumplido de una forma mas
rapida y evidente para el mercado electoral, dandole mucha credibilidad al
Movimiento. Entregar lo prometido no es tan simple, ni siempre depende
exclusivamente de quienes prometen, pero es un punto fundamental que se debe

considerar si se busca una reeleccion.

Entre las actividades mas relevantes, el equipo de camparia debe realizar un estudio de
la competencia, se sugiere elaborar un analisis FODA (Fortaleza, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) que permita tomar decisiones y a su vez identificar factores

que permitan diferenciar al candidato positivamente frente a la oposicion.
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Segmentar al mercado electoral permite conocer las necesidades, identificar a los
electores y establecer segmentos de potenciales votantes, ademas permite que al
momento de difundir el mensaje, este sea enviado al segmento especifico para el cual
fue creado. Los principios béasicos de la segmentacion del mercado electoral, como la
clase social, la geografia o el historial familiar se han ido deteriorando; actualmente el
mercado electoral es mucho mas versatil, lo que se vuelve mas complejo de segmentar,
ahora se toman en cuenta variables que antes no eran determinantes y que ahora lo son,
por ejemplo: etnia, raza, niveles de estudios, preferencias, estilos de vida, tales como
gustos, ocio, tipo de prensa leida, creencia, intereses, opiniones, triunfos o logros

alcanzados en funcion de la edad, o clase social, etc.

Las investigaciones del mercado electoral se emplean para definir la estrategia electoral

y la comunicacion politica se utiliza para desempefiar los objetivos de esa estrategia.

Elaborar un andlisis permanente de la reaccion del mercado electoral, permite conocer
la percepcion de los ciudadanos. Si es negativa y es detectada a tiempo, da paso a que

el equipo de camparia redefina el mensaje emitido.

La comunicacion es lo mas importante en una campafia politica porque permite
desarrollar todo lo antes mencionado. EI mercado electoral esta expuesto a una diversa
cantidad de informacion que procede de multiples fuentes, es por esto que se debe

comunicar de una forma novedosa y efectiva, para captar atencion. Los candidatos y
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sus partidos o movimientos necesitan ser capaces de transmitir sus propuestas de

gobierno de una forma mucho mas nitida.

Toda campafia politica se puede sintetizar en la idea de comunicar un mensaje para

ganar votos.

En el afio 2013 el Movimiento Alianza PAIS, repitié su comunicacion en la campafa
oficial, recordando al mercado electoral los aspectos clave y ventajas del Ec. Rafael
Correa y de la gestion de gobierno que él lidera, a pesar de que la mayoria de
ecuatorianos ya las conocian. Este movimiento se caracteriza por vivir en campafia

permanente.

En el caso de que el candidato sea nuevo se sugiere que la comunicacion esté
escrupulosamente coordinada para dar a conocer el candidato, de manera que el

mercado electoral lo conozca perfectamente antes de la campana.

La comunicacion no verbal juega un rol decisivo. Es por esto que no es solo lo que se
dice, sino también quién lo dice y como lo dice. Rafael Correa tiene una gran ventaja
en esto, él sabe como llegar a la gente, la comunicacion que él utiliza es sencilla, no

manipula términos complejos ademas que sabe manejar muy bien su comunicacion
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corporal. Al igual que su facilidad de palabra y carisma para retener la atencion de sus

seguidores.

El Marketing Politico 2.0 es la disciplina orientada a la comunicacion, creacién e
innovacion en las redes sociales, logrando satisfacer a varios segmentos especificos de

electores.

La television, la radio y cada vez mas el Internet son los medios de opinion mas
influyentes actualmente. Se debe explotar las redes sociales como lo que son, un canal
de comunicacion. Por lo tanto, se debe utilizar como herramienta para combatir el
desinterés y la desvinculacion politica principalmente en los jovenes, incentivando el
debate, escuchando y respondiendo. La juventud, cada vez es mas desconfiada con

todo lo relacionado a la politica.

La presencia de un movimiento o partido politico en las redes sociales, exige que la
comunicacion de las campafas politicas no se base en repeticiones de un mensaje o0 un
slogan, sino en una promocion partidaria, captacion de seguidores y sobretodo que

genere participacion.

Considero que en ¢l Ecuador, la comunicacion politica 2.0 aun esta en “pafales”, queda
mucho tiempo para potenciar y desarrollar esta herramienta, es importante involucrarse

a este mundo fomentando una comunicacion directa, una participacion ciudadana y de
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este modo fomentar el interés politico. Se debe aprovechar esta herramienta como
plataforma de difusion, estos son algunos de los retos que deben afrontar los partidos,
candidatos e instituciones politicas para enriquecer sus propuestas y construir un

proyecto comun, junto a la sociedad, que pueda ser difundido en las redes sociales.

El Movimiento Alianza PAIS utiliza como principio la subjetividad en sus spots
publicitarios, es el elemento que mas se explota, no solo en la presentacion de los
comerciales televisivos sino también en las propagandas en Facebook, Twitter,
YouTube y en general en todas las propagandas online. Lo que se observa dentro de las
propagandas del régimen es que fueron cuidadosamente colocados para crear varias
connotaciones gque apelan a los sentimientos del mercado electoral. Lo que se ve en las
propagandas de gobierno, va mas alla de un simple spot de minuto y medio, estos estan

perfectamente codificados.

Cada imagen, mensaje o spot que se difundieron en las redes sociales esta apegado a un
momento en el gobierno de Rafael Correa; por lo que se cumple el hecho de que el
discurso va en conjunto a las circunstancias, a las caracteristicas y al género. La
correccion, la claridad, y la belleza son tres elementos que ayudan a una transmision

integra del mensaje.
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Las palabras fueron sustituidas por imagenes, es decir, el uso de las redes sociales y la
television como medio principal de difusion ayudé a llegar de forma directa a

diferentes targets del mercado electoral ecuatoriano.

En su mayoria los spots que se comercializan en los medios tradicionales como la
television, son los que salen en las redes sociales muchos de ellos completos, generan
apego emocional, en varias actuaciones se refleja felicidad y esperanza. Estos apelan a
la parte sentimental del ciudadano, por lo que, el mensaje reposa en la funcion emotiva
y cognitiva del lenguaje. Sin embargo, al mezclarse con la racionalidad ejercen dos
resultados, la comprension de lo que se ve y la emocion al observar ciertos elementos,
cada individuo resalta lo que percibe importante. Es significativo resaltar que siempre

la primera y la Gltima imagen son las que se consolidan en la mente del elector.

En la mayoria de mensajes emitidos por este Movimiento, sobresalen la mdsica
representada en la cancion Patria, un sin nimero de paisajes a lo largo del Ecuador, las
diferentes etnias, los trabajos tradicionales, la educacion, la diversidad de flora y fauna,
la estructura familiar y las actividades diarias crean historias Unicas en cada
propaganda. Un componente fundamental que se destaca en los spots, es la figura del
nifio que sale con la bandera al final de varios comerciales, este genera una conexion
con la figura del presidente. De igual manera se emplean varios elementos que resaltan

la pertenencia a la patria, es decir, fortalecen el nacionalismo de los ecuatorianos.
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Sin embargo, es importante mencionar que la originalidad de las propagandas
difundidas es solo apariencia, ya que en ninguno de los spots aparece algo novedoso o
extrafio, la mayoria tienen el mismo patron. Aun asi estos spots presentan una
sensacion de novedad, sobre todo dentro de un pais donde el poder del marketing

politico no ha sido explotado en su totalidad.

Creemos que parte del éxito del Movimiento “Alianza PAIS” en comunicacion ha sido
saber combinar las redes sociales y los medios tradicionales. Han hecho un gran
trabajo, tanto de organizacion como de comunicacién. Pero podemos concluir que su
gran aliado han sido los medios de comunicacion tradicionales, sus spots en television,
sus cufias en radio, han marcado la diferencia. Gran parte de su éxito radica en esta
combinacion. El trabajo que esta desarrollando el Movimiento “Alianza PAIS” es muy

interesante.

Las redes sociales si influyen en el voto del elector, pero en el Ecuador se habla de una
proporcion minima, los habitos de buscar informacion politica en Internet alin no estan
muy bien difundidos, ni estan en proporcién con la importancia que los politicos le dan
a este medio. No todos los partidos 0 movimientos politicos preparan una estrategia de

comunicacion 2.0. Aun existe mayor preferencia por el uso de los medios tradicionales.

La importancia que esta tomando la comunicacion 2.0 y las propias caracteristicas de

las redes sociales hacen que lo que realmente se necesite es un equipo de camparia
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dedicado exclusivamente a gestionar el Marketing Politico 2.0 en época electoral. Se
pretende incentivar la utilizacion de estas herramientas en la comunicacion politica del
Ecuador, generando asi, mensajes personalizados, aungue se envie el mismo mensaje a

una gran base de datos, pero esta a su vez debe estar segmentada.

Se considerd importante profundizar sobre Marketing Politico, porque es un tema muy
poco tratado en la profesion, pretendiendo asi ampliar el campo profesional con este
aporte. Los meses de trabajo en este trabajo de grado dejan la satisfaccion de haber
indagado y haber entrado en el campo del Marketing Politico, evacuando dudas y
ampliando considerablemente conocimientos que, desde comienzos de la carrera,

despertaron un gran interés, que no fue totalmente satisfecho.

Es placentero, ver campafias posteriores a la analizada como caso de estudio, como es
la de las Elecciones Seccionales del pasado 23 febrero del 2014, y poder identificar

aspectos resaltados en el trabajo.

Estas elecciones también deberian ser un caso de estudio aunque no hayan sido
elecciones presidenciales. Rafael Correa tuvo mucho que ver con esta campafia
apoyando a su vez a los candidatos de su movimiento. Alianza PAIS tuvo un revés
significativo, esta campafa tuvo ciertas similitudes con la campafa del 2013, su
comunicacion utilizo un disefio parecido en redes sociales, spots, imagenes, graficas y

otras herramientas. Los candidatos en su mayoria, mantuvieron una fluida y constante
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actividad en las redes sociales, convirtiendo medios como el twitter en la forma mas
directa de relacion con el electorado. Los candidatos no solo compartieron informacion
sino que respondieron preguntas de los ciudadanos, instalaron debates y cuestionaron a

contrincantes.

Es tan fuerte el liderazgo de Correa, que opaca a los demas. No tiene un sucesor visible, se
debe implementar una estrategia para posicionar a gente que pueda tener opciones
verdaderas en las proximas elecciones. Correa debe dejar espacio para que sea ocupado por
ellos, de visibilidad y responsabilidad para que estas personas se vayan dando a conocer y
puedan tener oportunidades en las proximas elecciones. Uno quisiera que vengan del
movimiento gente que continde con la ideologia de este revolucion, donde “primero es el

ser humano, antes que el capital”.
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