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RESUMEN

Este trabajo de investigacion pretende obtener, una estrategia comunicacional de
marketing politico, aplicable al marketing electoral para un candidato a Alcalde de la
ciudad de Cuenca, con el fin de que pueda adaptarse al avance de las nuevas tecnologias de
la comunicacion comulgando con nuestro medio; a través de realizar una investigacion
comparativa de diferentes campafias exitosas en Cuenca, Colombia, Espafia y Estados
Unidos utilizando indicadores estratégicos tales como: Innovacion, Calidad, Efectividad,
Servicio, Diferenciacion, Posicionamiento y Modelo de empresa; que nos permitiran

sostener y proyectar una estrategia de marketing politico.

PALABRAS CLAVE

Estrategia, marketing, politica, redes sociales



ABSTRACT

The goal of this research project is to obtain a communication strategy for-
political marketing applied to the electoral promotion of a candidate for
Mayor in the city of Cuenca. In order to adapt to the new communication
technologies to our community, we carried out a comparative research of
the different successful campaigns in Cuenca, Colombia, Spain, and the
United States through the use of strategic indicators such as Innovation,
Quality, Effectiveness, Service, Differentiation, and Positioning, which
will allow us to sustain and project a political marketing strategy.

Key words: Strategy, marketing, politics, social networks.
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INTRODUCCION

“La difusion de Internet, la comunicacion movil, los medios digitales y una
variedad de herramientas de software social han impulsado el desarrollo de redes
horizontales de comunicacion interactiva que conectan local y globalmente en un tiempo
determinado” (Castells, 2008).

Actualmente los usuarios de las redes en Cuenca, se han encontrado con varios
politicos que suben sus perfiles a la web a fin de ser vistos y aceptados como amigos,
muchos de estos politicos con conocimiento 0 no sobre el manejo de estas herramientas, se
han convertido en actores pasivos dentro de las redes, siendo simplemente olvidados o
excluidos de los grupos de amigos que no tienen actividad en los grupos sociales. Muy
pocos sin embargo tratan de tener algln tipo de contacto con la ciudadania, contandonos su
quehacer politico, sus obras, entre otras actividades personales, intentando interactuar con

el publico, pero parece que aun no es suficiente.

Las redes sociales como su nombre bien lo indican, al ser una forma de
interrelacion de nuestras sociedades, de donde viene su tinte politico, nos conducen a
nuevas formas de relacionarse y sociabilizar, haciéndonos mas sensibles y curiosos con los

temas de interés personal y grupal.

Podemos encontrar tres &mbitos que refuerzan la eficacia de las redes sociales en

el ambiente politico:

- Comunicacion: nos ayuda a poner con comun conocimientos, proyectos,
propuestas.

- Comunidad: nos permite encontrar e integrar comunidades o sectores.

- Cooperacion: nos ayuda a hacer cosas conjuntamente, para resolver problemas.
(Caldevilla Dominguez, 2009)

Un ejemplo claro de como las redes sociales se empezaron a utilizar como canales

del marketing politico, es el caso de Barack Obama en su candidatura presidencial para
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Estados Unidos en el afio 2008, quien impuso una nueva politica de persuasion en el mundo

de la democracia.

El fenémeno del uso del as Tic’s se puso en evidencia en el Ecuador a partir del
movimiento civil llamado “Rebelion de los Forajidos™ en la ciudad de Quito el 20 de abril
de 2005, dicho movimiento fue convocado a traves de la radio, mensajes de celular, y sobre
todo via mensajes de correo electronico, culminando con el derrocamiento del poder del

Crnel. Lucio Gutiérrez.

Todo esto implica la necesidad de conocer el uso de internet y redes sociales en
nuestro medio, como la gente interactla y a través de este estudio entender como sacarle el

maximo provecho con buenos resultados.

Facebook: Es un sitio web de redes sociales, originalmente creado por estudiantes
de la Universidad de Harvard y que luego permitio el ingreso de cualquier persona que
tenga una cuenta de correo electrénico. Los usuarios pueden participar en mas de una red
social de acuerdo a su situacion geografica, lugar de trabajo, intereses académicos, politicos
0 sociales. Actualmente se encuentra traducido en 70 idiomas, tiene actualmente cerca de
1.000 millones de usuarios, ofreciendo un sin nimero de herramientas que permiten al

usuario crear contenidos e interactuar. (Mezrich, 2010)

Twitter: Es un servicio de microblogging o rede social, en virtud de que podemos
interactuar con guienes nos siguen y a quienes seguimos, esta red permite enviar mensajes
de texto con un maximo de 140 caracteres llamados twits, posee gran cantidad de

herramientas para insertar contenido, asi como para monitorear mensajes y conversaciones.

Es asi que al obtener una estrategia comunicacional de marketing politico para la
candidatura a Alcalde de la ciudad de Cuenca, implicara el conocimiento del publico

cuencano en las redes sociales Facebook y Twitter, a fin de utilizar de la mejor manera ésta
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herramienta en la transmisién del mensaje y al mismo tiempo nos permitird captar

voluntarios o ciberactivistas' que se organicen en la red y aporten ideas para la campafia.

En el area de la mercadotecnia, el manejo adecuado de las redes sociales permite
conocer o detectar posibles mercados, saber las necesidades de nuestros clientes actuales y
posibles clientes, asi como dirigir un mensaje a un publico especifico, pues la
retroalimentacion que permiten las redes nos brinda informacién suficiente para elaborar
una estrategia de marketing que se acerque mas a la realidad del publico al que se desea

captar.

El marketing politico tiene en las redes sociales una gran plataforma o soporte para
poner en marcha actividades de comunicacion no mediada, en las que ningun intermediario

reelabora o codifica el mensaje y en las que se facilita la retroalimentacion de la audiencia.

El tema seleccionado estd enmarcado en el desarrollo de una estrategia
comunicacional de marketing politico que nos permita determinar las herramientas idéneas
a ser aplicadas en un plan de marketing electoral, en donde se puedan aprovechar de una
manera eficiente todas las ventajas que las redes sociales tales como Facebook y Twitter
nos pueden proveer, a fin de convertir a un candidato a Alcalde en la mejor opcién al

momento de una eleccién.

! 11Ciberactivista: Un ciudadano interesado en participar activamente en politica y que sabe que se vale de diversas
herramientas que las nuevas tecnologias digitales disponen para conseguirlo. Este proto-ciudadano tiene una vision de la politica propia,
y aunque se sienta de izquierdas o de derechas, tiene una perspectiva capaz para no casarse con ningun partido politico en particular.
David CALDEVILLA DOMINGUEZ, Pensar la Publicidad, Universidad de Complutense de Madrid, 2009, vol. I1I, n° 2, 31-48
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CAPITULO 1

METODOLOGIA

El tema seleccionado esta enmarcado en el desarrollo de una estrategia que nos
permita ser aplicada en un plan de marketing electoral, en donde se puedan aprovechar de
una manera eficiente todas las herramientas que las redes sociales tales como Facebook y
Twitter nos pueden proveer, a fin de convertir a un candidato a Alcalde en la mejor opcion

al momento de una eleccion.

En base a lo acotado, en el presente trabajo de investigacion, se desarrollaron las

siguientes actividades:

1. Analisis del contexto ecuatoriano, su entorno politico, econémico, social y

tecnoldgico.
2. Andlisis comparativo, competitivo y proyectivo entre camparias exitosas.
3.  Estudio de campanfias politicas realizadas a través de éstas redes sociales en
Cuenca, Ecuador, Colombia, Espafia y América Latina.

4.  Elaboracion de la estrategia comunicacional de marketing politico.

Para llevar a cabo la investigacion se utilizo el método inductivo, ya que se trata de
un procedimiento de observacion y andlisis de los diferentes factores, elementos,
caracteristicas y situaciones que intervienen en el trabajo de investigacién a fin de llegar a

obtener una estrategia de marketing politico.

Para la obtencion de los datos y elementos de juicio se utilizd el procedimiento
analitico-sintético, es decir se analizaron cada una de las partes y fases del proyecto para

obtener una vision general del mismo.
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Es necesario destacar que la presente investigacion se realizé6 de una manera
cronoldgica, progresiva y ordenada, por lo tanto se realizaron investigaciones de campo,
luego se analizaron los aspectos coincidentes entre las campafias estudiadas y finalmente

se propone una estrategia aplicable a campanas electorales en la ciudad de Cuenca.

Las técnicas utilizadas en ésta investigacion son: bibliogréfica, debido a que fue
necesaria la consulta en diversos documentos y libros de marketing politico y redes
sociales. Asi también por la actualidad de los temas a tratar se utiliz6 como fuente

bibliogréfica la Internet.

Investigacion de campo ya que fue necesario un proceso de busqueda de
informacidn sobre campafias politicas exitosas a través de la red, a fin de lograr un estudio

comparativo de los factores criticos que se generalizan en dichas campafias.

VARIABLES UTILIZADAS

Este modelo representa la sumatoria de siete variables que actian como
indicadores estratégicos que sostiene y proyecta la efectividad de una estrategia empresarial

en cualquier sector industrial.

En ésta investigacion puntual y especifica sobre el impacto de las redes sociales a
una campafia de candidato a alcalde, representa un parametro importante tanto en la parte

cualitativa como cuantitativa de la campana.
Los indicadores:

Innovacion

Calidad

Efectividad

Servicio (capacidad de respuesta)
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- Diferenciacién

- Posicionamiento

Son indicadores que tienen que ser formulados, aplicados y controlados para
desarrollar y generar una ventaja competitiva en la campafia para alcalde a través de las
redes sociales. Es importante resaltar que estos indicadores tienen cuatro caracteristicas

estratégicas a considerar:

1. Flexibles

N

Sinergéticas
3. Rentables
4.  Asociativas

Que en su conjunto crean valor a la propuesta de investigacion.
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CAPITULO 2

RESULTADOS Y DISCUSION

1. Prosy contras electorales del Marketing Politico

en las redes sociales, Facebook y Twitter

Existen un sin nimero de estudios acerca del impacto que las redes sociales han
tenido dentro de una campafia politica, en varios paises los movimientos politicos han
empezado a utilizar esta herramienta como parte importante de sus estrategias de campafia,
en este marco podemos dilucidar algunos pros y contras que se podrian presentar en la
utilizacion de las redes sociales Facebook y Twitter.

Refiriéndonos a la Cobertura, en Ecuador existen 5°238.880 usuarios de Facebook
y crecio en mas de 537.860 en los Ultimos 6 meses (Socialbakers, 2009), en Cuenca hasta
el mes de enero de 2011 se tenia 211.920 usuarios. (RP&CO, 2011). Alfredo Velazco
gerente de Incom empresa de marketing en Internet, estima que en Ecuador existen mas de
450.000 cuentas de Twitter localizadas en éste pais, basado en datos proporcionados por

Google, de las cuales 200.000 usuarios estarian accediendo al Twitter diariamente.

Las redes sociales nos permiten crear relaciones de manera fécil y rapida, a través
de las coincidencias existentes entre personas o grupos de personas, pues el espacio de
influencia que nos permite la red no tiene fronteras, va mas alla de los limites geogréaficos,
lo que permite participar en politica a cualquiera. Al utilizar la red, existe un incremento en
la calidad y cantidad de informacion que se desee generar 0 encontrar, independientemente

de la ubicacion.

Estudios afirman que Facebook y Twitter tiene mucha validez a la hora de buscar
tendencias, pues tener una plataforma propia de difusién debidamente organizada, posibilita
analizar los mensajes antes de difundirlos; asi también se incentiva el trabajo en equipo al

propiciar una mayor implicacion del grupo o movimiento canalizando sus propuestas de
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una manera mas eficiente. Estas redes nos permiten compartir mas de lo que esperamos, asi
como interactuar con los cibernautas y brindar informacion siempre actualizada vy

novedosa.

Sin embargo el uso de las redes en politica se estda homogenizando en el mundo,
pues en un pais se trata de copiar lo que en otro ha resultado exitoso, en muchos de los
casos sin considerar las diferencias sociales, politicas y culturales de cada uno, asi lo sefiala
(Urena, 2010, pag. 39), “la forma de hacer campafia estd cambiando pero también se esta
homogeneizando en todo el mundo, ya que los candidatos miran de reojo a sus colegas de

otros paises para aprender y utilizar nuevas herramientas, estrategias y técnicas”.

Existen conexiones o relaciones a través de intermediarios, que a pesar de que
pueden influir favorablemente en las relaciones, crean huecos que terminan desconectando

individuos o redes completas.

En cuanto al Presupuesto se refiere, las redes sociales como Facebook y Twitter,
minimizan al maximo el costo que conlleva llegar a un publico tan amplio, la plataforma
online nos ofrece un sin numero de herramientas que simplifican el disefio y reducen los
costos, resultando mas econdémico e ilimitado que cualquier otro medio convencional.

Disminuye el costo que implica hacer crecer una organizacion.

El uso de la red puede mejorar el funcionamiento interno de una organizacion
politica, pues facilita el trabajo entre sus miembros, mejora la comunicacion entre sedes
territoriales, permitiendo de esta manera una comunicacion bidireccional y simultanea a un
bajo costo , la presencia en la red nos permite superar las dificultades de costo, tiempo,
espacio, distancia, comunicacién y acceso a la informacion, que comdnmente requeriria de

la participacion presencial de sus miembros, adeptos y publico en general.

Respecto a la Segmentacion, en la ciudad de Cuenca los usuarios de Facebook se
encuentran entre los 17 y 64 afios de edad, tanto hombres como mujeres. El rango de
edades que mayor uso le dan a esta red social y el segmento es mayor esta entre los 18 y 24
anos, seguidos por los usuarios entre los 25 y 34 afos, del grupo de usuarios en el Ecuador
se puede destacar que la mayoria son varones seguido en un porcentaje minimo por las

mujeres. (Socialbakers, 2009)
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El marketing politico en las redes sociales obtendra su triunfo entre las personas
activas, es decir entre aquellas que no se quedan Unicamente con lo que encuentran en los
medios tradicionales, sino que prefieren dialogar y buscar informacion. La red permite una
evaluacion adecuada de las necesidades del electorado, lo que facilita que las estrategias
sean definidas de acuerdo a sus distintos segmentos, asi también el uso de las redes sociales
en politica podrian convertirse en un elemento esencial para la segmentacion del mensaje

electoral, orientando a objetivos especificos.

Respecto a la Frecuencia, a través de la red la comunicacion politica se vuelve
mediatica, la informacidn se propaga con rapidez es inmediata. Facilita la preparacion de
eventos que requieren la presencia del electorado, a través de la difusion de informacién

previa como: ordenes del dia, actas de reuniones, documentos informativos, entre otros.

Sin embargo al estar inmerso en una comunicacion mediatica, el candidato,
organizacion o movimiento politico, debera estudiar cada una de sus publicaciones, y tener
cuidado con lo que expresa, pues un pequefio error puede derrumbar el trabajo de varios

meses.

En cuanto al Impacto, la red presenta pocas barreras de entrada, el impacto de las
nuevas tecnologias conduce a un modelo de campafia donde el protagonista es el candidato,
constituyéndose en una marca personal; la utilizacién de la red en marketing politico ubica
al ciudadano en el centro de la campafia, lo que promueve una importante contribucion de
la gente, le permite interactuar e incluso el elector puede influir o construir el mensaje. Las
relaciones con el electorado se establecen entre iguales, eliminando de esta manera las

jerarquias, cambiando del plano vertical al plano horizontal de la comunicacion.

La red permite mejores practicas democraticas, pues la asociacion del marketing
politico con las Tic’s permite conocer mejor al mercado electoral lo que amplia
considerablemente las posibilidades de comunicacién, haciendo visible lo que los grandes
medios masivos convencionales callan u ocultan, la informacion se difunde en sentido
bidireccional, pues la comunicacion con el electorado a través de las redes sociales es no
mediada, se vuelve mas personalizada, directa, proxima, espontanea e involucrada con el

ciudadano.
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Por otro lado, quien utiliza la red dentro de sus estrategias de campafa, debe
asumir cambios inmediatos y tener preparados planes para enfrentar crisis. Los
movimientos o partidos politicos deben tener la certeza de que no todo lo que se hace en la
red funciona, ya que no es facil determinar en qué medida el voto obtenido, depende de lo

que sucede en internet o como incide en la manera de pensar y actuar de los electores.

En cuanto al Posicionamiento se refiere, cabe destacar que el ciudadano tiene mas
informacion a su alcance y participa en la generacion de ésta, con las redes sociales han
proliferado los foros de debate publico que permiten llegar a soluciones de problemas
existentes, permitiendo involucrar al ciudadano, convirtiéndolo en colaborador y ejecutor

de las propuestas y aspiraciones del candidato.

El uso de las redes sociales en politica, implica el mejoramiento en la
transparencia sobre la actuacion de los politicos y propicia la participacion activa de los
electores, debido a que el escenario que brinda la red, otorga al candidato una imagen
fresca, moderna, versatil, accesible, dinamica e innovadora, en concordancia con el

progreso gue se experimenta actualmente en la sociedad.

Sin embargo, Dader (2009, p. 59) dice, “no se debe olvidar que la incidencia que
puede tener internet en el desarrollo del marketing politico vendra determinado por las
peculiaridades del sistema electoral y la cultura politica existente”. (Postigo, 2012)

Sin la existencia de estrategia y analisis no habra resultados, se ha demostrado que
existe una falta de acoplamiento de los partidos politicos a la dinamica de comunicacién

propia de los sitios web.

Y por ultimo acerca de la Actualizacion, con el uso de las redes sociales, se
incrementan los canales de informacion, asi como también las posibilidades de reflexion y
decision sobre una extensa variedad de temas. Las peculiaridades que caracterizan a cada
pais, hacen necesario disefiar y producir un modelo propio de campafias politicas a través

de la red.

La red permite medir la efectividad de la campafia, lo que facilita que los esfuerzos

sean direccionados correctamente, pues el uso de ésta plataforma hace que las estrategias de
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actualizacién y modificacion de contenidos, resulten mucho mas flexibles que en cualquier

otro soporte comunicativo, concede una mayor y mejor capacidad de reaccion.

“Las fortalezas de las comunidades digitales se basan en:

Pocas barreras de entrada

. Excelente plataforma para compartir contenidos
. Monitores informales que ayudan a otros

. La gente cree que su contribucion es importante

. A la gente le importa el trabajo de otros” (Jenkins, 2008)

Luego de analizar el sin nUmero de ventajas en su mayoria y desventajas que se
atribuyen al uso de las redes sociales en las camparias politicas, en base a las variables
planteadas para éste trabajo, podemos definir algunos aspectos que nos ayudaran a plantear

nuestra estrategia de una manera mas cercana a la realidad:

La comunicacion y la informacion han sido por siempre las fuentes de poder y
contrapoder, de dominacién y cambio social, en virtud de que una de las mayores batallas
que libra las sociedad se da por la opinion puablica, asi también la manera de pensar de las

personas definen las normas y valores sobre las que se constituyen las sociedades.
“Torturar cuerpos es menos efectivo que modelar mentes” (Castells, 2008)

“Poder: capacidad estructural del actuar social para imponer su voluntad sobre

otros actores sociales.” (Castells, 2008)

La mayoria de los medios de comunicacion de masas, no pueden ser considerados
como los lugares en donde se ha depositado el poder, sin embargo abren un espacio en el
cual el poder se puede constituir o decidir. La politica esta basada en la capacidad de
influenciar en la opinidn de la gente, basada en una comunicacion socializada, el mensaje

politico es mediético.
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En la mayoria de paises tanto los programas, mensajes y promesas de campafia,
son elaborados a fin de adaptarse a las opciones politicas de centro y para los indecisos,
utilizando equivocadamente las mismas campafias publicitarias o a los mismos consultores
politicos que colaboraron o trabajaron en otras campafas en afios anteriores. Pues mucho
mas peso que las técnicas que se puedan usar de marketing politico o el mejor disefio de

programas politicos, son los valores en los cuales se inspiran los candidatos.

Un personaje tal como ha sido presentado y se ha grabado en las redes o medios
masivos, es esencial, debido a que los valores se encuentran personificados por los

candidatos, de ésta manera el politico se transforma en el rostro de sus politicas.

2. Contexto social, el entorno politico del Ecuador
y el caso especifico de Cuenca

El Ecuador es un estado libre y democratico que elige a sus gobernantes mediante
el voto popular, su retorno a la democracia se dio en el afio de 1979 a partir del cual las

mayores fuerzas politicas han mantenido pugnas de poder.

Es asi que de acuerdo al Art. 1 Principios Fundamentales de la nueva Constitucion
de la Republica del Ecuador expedida en el afio 2008 en el &mbito de la Asamblea
Nacional conformada en Montecristi, “el Ecuador es un estado constitucional de derechos y
justicia, social y democrético, soberano, independiente, unitario, intercultural, plurinacional

y laico. Se organiza en forma de republica y se gobierna de manera descentralizada.”

“La soberania radica en el pueblo, cuya voluntad es el fundamento de la autoridad,
y se ejerce a traves de los 6rganos del poder publico y de las formas de participacion directa

previstas en la Constitucion.” (Ecuador, 2008)

Asi también esta nueva constitucion define los derechos de participacion de los
ecuatorianos y ecuatorianas a elegir y ser elegidos, participar en asuntos de interés publico,
presentar proyectos, ser consultados, fiscalizar actos de poder publico, revocar el mandato

que haya sido conferido por eleccion popular, desempefiar empleos y funciones publicas en



Saquicela 19

base a méritos y capacidades demostrados de una forma transparente y conformar partidos

0 movimientos politicos.

En el marco de la organizacion territorial define los Gobiernos Auténomos
Descentralizados y Regimenes Especiales, su organizacion, forma de eleccion y
jurisdiccion, en donde podemos encontrar a Alcaldes o Alcaldesas objeto de éste estudio, a
través del COOTAD - Cddigo Orgénico de Organizacion Territorial, Autonomia y
Descentralizacion: “Este codigo establece la organizacion politico-administrativa del
Estado ecuatoriano en el territorio; el régimen de los diferentes niveles de gobiernos
autonomos descentralizados y los regimenes especiales, con el fin de garantizar su
autonomia politica, administrativa y financiera.” (Nacional, 2010, pag. 4). De donde se
desprenden lineamientos en el contexto Social, Cultural, Econémico y Politico los cuales

deberan ser respetados por nuestros gobernantes.

En la actualidad, se han realizado varias modificaciones a las distintas leyes que
rigen nuestro pais, por ejemplo en lo que ha partidos politicos se refiere, la Ley Orgéanica
Reformatoria a la Ley Organica Electoral y de Organizaciones Politicas de la Republica del

Ecuador, se definen algunas nuevas disposiciones para futuras elecciones:

“Art. 108.- La Constitucion de la Republica consagra que los partidos vy
movimientos politicos son organizaciones publicas no estatales, que constituyen
expresiones de la pluralidad politica del pueblo. Que las organizaciones politicas entran en

un proceso de inscripcion y reinscripcion.”

En el mes de diciembre del afio 2010, la Asamblea Constitucional aprobd el
proyecto de reforma de ésta ley en donde se cambia de nombre a los “partidos politicos”

por “organizaciones politicas” en el primer inciso del articulo 355.

En todo lo anteriormente expuesto se encuentran parte de las bases juridicas que
cualquier persona u organizacion politica dentro del Ecuador debe tener en consideracion
antes de decidir participar en una eleccion, un marco legal que define el accionar de una
campafa electoral como en este caso para Alcalde, asi también para el caso del gasto

electoral, sanciones, tipo de campafia, entre otras consideraciones que se encuentran en las
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leyes nuestro pais, el asesor politico o empresa contratada por el partido o candidato, debera
manejar todas estas leyes y disposiciones a fin de que su asesoria sea integral.

CONTEXTO SOCIAL

En el ambito social el COOTAD incluye la no discriminacion, la necesidad de un
ambiente sostenible y sustentable para los ciudadanos, el otorgamiento de un habitat seguro
y saludable para todos, el derecho a la vivienda y la generacion de condiciones que

aseguren los derechos y principios reconocidos en la Constitucion.

El Ecuador a través de la historia ha sido considerado como una sociedad de bajo
desarrollo industrial y una marcada estratificacion social, lo que genera una gran mayoria
de poblacion marginada o excluida de cualquier posibilidad de decision en la vida nacional,
ya sea por el bajo nivel cultural o la falta de ocupacién productiva. Es asi que las directrices
del quehacer nacional y todas las politicas han estado en manos de la clase que ostenta
poder econdmico, la clase media es reducida y se encuentra ubicada en el sector profesional
ocupando altos cargos en la administracion publica y privada; lo que determina el ejercicio

de todas las funciones sociales claves.

Es por ello que han surgido grupos de presion que reaccionando a la injusta
realidad social, como grupos de izquierda, organizaciones civiles, sindicales, feministas,
indigenas, entre otros, han llevado un discurso critico para conseguir un cambio social;
llegando de esta manera a tener el actual gobierno que abanderado como socialista y de
izquierda ha realizado varias actividades que se supone estan dirigidas a pagar una deuda
social arrastrada hace varias décadas en nuestro Pais, entre las mas importantes se pueden

mencionar:
- Incremento del bono solidario

- Mejoramiento de la vialidad



Saquicela 21

- Inclusion en el ambito laboral y mejora de las condiciones de vida de las

personas con capacidades especiales.

- Incremento en el nimero de ciudadanos afiliados al IESS

Si bien es cierto se ha llegado a una importante reduccion de la pobreza durante la
ultima década, esto se debe a los elevados niveles de gasto publico mas no por la
generacion de plazas de empleo; lo que conlleva a un crecimiento de la clase media

acompariada por una mayor demanda de mejores instituciones estatales y buenos servicios.

En la actualidad varios analistas politicos, sefialan que existe un gran desinterés de
la sociedad en los temas politicos, éste es un fendmeno a nivel regional a excepcion de
paises como México, Uruguay y Chile; pues hay una creencia generalizada de que la
politica es mala. La preocupacion de las personas se centra principalmente en la
delincuencia, desempleo, costo de la vida, falta de servicios de educacion, vivienda,
corrupcion, la forma como se maneja la justicia, despilfarro de fondos, entre otros mas, que,
por las préximas elecciones, segin datos recogidos por diario EI Universo en la Gltima
semana de diciembre del 2012 y por CEDATOS en una encuesta realizada en el mes de
octubre del mismo afio (CEDATQOS, 2012). Lo que se alega es falta de informacion acerca
de los proximos comicios en cuanto a la fecha, binomios participantes, como identificar a

los candidatos, entre otros.

Pues para el candidato y su partido politico, el aspecto social de su pais o region,
debe ser lo principal al momento de elaborar su propuesta de campafia, ya que en base a
ésta se debera enmarcar el desarrollo de sus estrategias electorales para llegar a ocupar
cualquier cargo de eleccion popular, en donde las personas desempefian un rol fundamental

en el quehacer politico.
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CONTEXTO CULTURAL

En el dmbito cultural el COOTAD promueve la proteccién y promocion de la
diversidad cultural, la recuperacion, preservacion y desarrollo de la memoria social y el

patrimonio cultural.

Nuestro pais tiene 13 nacionalidades indigenas, que desde sus ancestrales valores
culturales aportan al desarrollo del estado y de la sociedad ecuatoriana. Cada una con su
propia lengua, cultura y vision, aportan al mantenimiento de los valores ancestrales, a la
creacion de una sociedad intercultural y a la preservacion del ambiente. Han luchado
durante décadas para lograr cambios constitucionales de trascendencia, legalizacion de
tierras y territorios, asi como incluir los derechos de los pueblos indigenas en la

constitucion del Ecuador.

El actual gobierno a través de la creacion de la Secretaria de Pueblos,
Movimientos Sociales y Participaciéon Ciudadana, a impulsado la aplicacién e
institucionalizacion de politicas interculturales en las esferas estatales y el que hacer de la

Nacion.

Asi también en el contexto econdémico, el COOTAD exige el impulso a la
economia popular y solidaria a fin de erradicar la pobreza; la distribucién equitativa de

recursos y de la riqueza en base al buen vivir.

El amplio conocimiento del aspecto cultural de un pueblo, constituye los cimientos
sobre los cuales un movimiento o partido politico basa su imagen, pues si no se encuentra
complemente identificado con el grupo o grupos a los que pretende representar a través de

una eleccién popular, mal podria presentarse como candidato a cualquier dignidad estatal.
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CONTEXTO ECONOMICO

La economia ecuatoriana se caracteriza por presentar un modelo primario
extractivista exportador. Lo que significa que tiene una gran dependencia de la venta de
productos mineros, agricolas y pesqueros, con una reducida 0 minima participacion de la
manufactura en el &mbito de las exportaciones; lo que deriva en su principal problema
respecto a que los precios de los productos que se exportan son determinados a través del a
bolsa de valores internacional, sobre todo el precio del petrdleo, teniendo como resultado
que todo lo que nuestro pais recibe como ganancia de sus exportaciones depende de la

especulacion internacional y no sélo de su propio esfuerzo. (Mayoral, 2012)

La economia ecuatoriana ha sufrido un desaceleramiento en el dltimo trimestre del
2012, segun la revista América Economica, por lo que se proyecta un estancamiento
economico para el 2013 lo que denota un agotamiento del modelo econdémico del gobierno,
datos basados en las proyecciones del Banco Central del Ecuador. La caida del precio del
petréleo en junio del 2012, provocO que el gobierno tome medidas preventivas para el

2013, poniendo restricciones al consumo y al crédito. (Spurrier, 2012)

Se ha visto una reduccion en el consumo de los hogares, lo que significaria una
reduccion de las ventas de las empresas de bienes, pues las politicas han cambiado
mayoritariamente de forma desfavorable al sector productivo, a través de las leyes de
mercado y la propuesta de utilizar las utilidades de los bancos para el incremento del bono
de desarrollo humano. El gobierno ha anunciado una alza del 8.81% al salario basico
pasando de $292 a $318, lo que incrementaria la cobertura de la canasta basica en un 96%.

CONTEXTO POLITICO

En lo que al contexto politico se refiere, el COOTAD garantiza la autonomia
politica, desarrolla un modelo de descentralizacion obligatoria y progresiva a través del

sistema de competencias, promueve el desarrollo equitativo, solidario y sustentable del
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territorio, la integracion y participacion ciudadana; y el desarrollo social y econémico de la
poblacion.

El politélogo y consultor politico Oswaldo Moreno dice: “La clase politica es el
reflejo de la sociedad y el Ecuador carece de institucionalidad y los partidos politicos no

estan exentos.”

Si bien es cierto que todos estos aspectos deberian ser parte de un pais mas justo y
solidario, no asi en la préactica se ven muchos problemas que cambian todo este marco

juridico y responsable idealizado para asegurar un buen vivir.

A partir de la presidencia del Eco. Rafael Correa la forma de hacer politica en el
Ecuador ha dado un giro de 180 grados, pues la Revolucion Ciudadana enmarcada en el
ambito del Socialismo del Siglo XXI en donde la comunicacion masiva y constante ha
pasado a formar parte importante de dichos cambios, la presencia en medios y publicitaria
del actual gobierno, con medios propios de comunicacion que dia a dia transmiten el
quehacer politico, las cadenas sabatinas en donde se ha declarado una guerra sin tregua a la

oposicioén.

Existe un clima de desconfianza sobre las politicas adoptadas por el actual CNE
para las Gltimas elecciones, el fendmeno de la falta de interés de la ciudadania se agrava por
una campafia que fue corta e impidio el debate de propuestas y que nuevos candidatos se

den a conocer, lo que sin duda benefici6 a los mas conocidos.

A pesar de que en las Ultimas elecciones el Azuay y su capital Cuenca
manifestaron su apoyo en las urnas al primer mandatario, segun se expresa en diferentes
medios de la ciudad en base a encuestas y opiniones de la oposicién dicho respaldo
presenta sefiales de debilitamiento, pues sefiales como la separacion de diferentes
movimientos que apoyaban su proyecto de gobierno tales como Pachakutic, Movimiento
Popular Democréatico y Ruptura, las criticas de figuras populares como el Prefecto Padl
Carrasco cuya presencia politica fue considerable para muchos, y, la presencia de otros
actores politicos y nuevas listas que se han aglutinado alrededor de la figura de Correa;

hacen que al Movimiento Alianza Pais en Azuay se vea afectado considerando una
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disminucion en su representacion en los Municipios del Pais, segin declaraciones en

medios de la ciudad.

Este panorama crea incertidumbre en la decision que la ciudad de Cuenca pueda
tomar en futuras elecciones, y conlleva a que quien aspire una candidatura para Alcalde de
ésta ciudad tome la decision de ser parte del gobierno actual y comulgar por completo con
sus politicas, ser afin al gobierno pero con propuestas propias o ser un completo opositor,
que al llegar a ser Alcalde tendré todo un gobierno en contra.

3. Andlisis de las campafias propuestas

ANALISIS CAMPANA BARACK OBAMA VS. JOHN MAC CAIN

Esta campafia se caracterizo en primer lugar por el hecho de que ni el presidente
Bush, ni su vicepresidente Richard Cheney se presentaron en la contienda del afio 2008,
provocando que las elecciones presidenciales de éste afio en Estados Unidos sean las mas
abiertas e interesantes desde hace varias décadas, lo que conllevé a que las tipicas
expectativas de los norteamericanos no se dieran. Pues los dos candidatos Obama vy

MacCain optaron por presentarse con un mensaje de cambio.

Pero el partido Republicano se encontraba en su punto mas bajo de popularidad
bajo la sombra de Bush y nombra como su candidato a un personaje que no gustaba mucho
entre sus seguidores (John MacCain) y abanderado por un programa que hablaba de votar
por el partido que ha gobernado dicho pais durante los Ultimos 8 afios, el peligroso estado
del sistema financiero y una vacilante respuesta de MacCain ante la crisis bancaria; le
permitié a Obama ser el Unico que podria salir con un mensaje de cambio no empafiado por

nada.
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Asi también la trayectoria politica de MacCain en la que se enfrenta a su propio
grupo republicano, en defensa de lo que creia correcto, lo hizo ver como un atipico

republicano, logrando que la contienda electoral se torne refiida

EXPERIENCIAS CAMPANA DE OBAMA EN EL 2008

La campafia del demdcrata liberal Barack Obama para la presidencia en el afio
2008, fue la que abrid las puertas de la web 2.0 al marketing politico, pues poco o0 nada se
habia hecho en ésta plataforma en el ambito politico y al analizar dicha campafa se pueden
rescatar muchas experiencias que la enriquecieron dia a dia, ya que el uso creativo del
internet vinculado al arquetipo del imaginario social norteamericano, asi como la
utilizacion de modelos ejemplares que observamos en las actividades humanas (mitos),
convirtio a esta herramienta en una de las mas poderosas al momento de captar a grupos

que comunmente no aparecen en las aspiraciones de los partidos politicos norteamericanos.

Barack Obama comenz6 a construir su imagen con la presentacion del libro de su
autobiografia llamado “los reinos de mi padre”, dejando ver sus cualidades de mando
implicitas que lo hacen diferente y superior a su contrincante, fue como sacar de un libro a

un super héroe. Se presentd con una empatia propia para entender a propios y extrafos.

Logré el voto mayoritario de afroamericanos, de los que se autodenominan

liberales y de estudiantes universitarios.

Esta campafia se diferencié en muchas de sus estrategias, las cuales se pudieron
apreciar sobre todo en la web 2.0, pues su principal ventaja sobre McCain fue que utiliz6
esta plataforma como eje de su estrategia, mientras los otros la usaron como un soporte

mas.

- Evitd la critica a su oponente de manera directa, pues en las publicidades en

las que se decia que McCain representaba el tercer mandato de Bush, Obama no aparecia.

- Mostré su temperamento tranquilo haciendo Ilamamientos no partidistas.
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- Se basé en wuna simbologia que representaba los mitos de los

norteamericanos, asi como el cambio de rumbo de una historia ya predeterminada.

- Su estrategia publicitaria la construyé como simbolo central del cristianismo,

simbolizando al padre-redentor, la renovacion, el guia que gobernaria a toda la humanidad.

- Proyectd una multitud de significantes en el imaginario de los electores,
entre ellos el fin de la discriminacion racial, establecio contacto directo con la gente pues se

comunicé personalmente a traves de las redes e incluso por celular.

- Utilizé plataformas en internet, correos electronicos, blogs, videos propios y

creados por usuarios.

Se realizaron disefios de aplicaciones para Iphone, Black Berry
- Se utilizaron las redes sociales Facebook, Twitter y My Space

- Se consiguid que la TV tradicional a mas de conceder entrevistas, noticias y
publicidad, promovieran la participacion en las redes dando a conocer sitios,
portales, paginas, lo que conllevé a una retroalimentacion entre medios

tradicionales y el internet.

- El uso del portal de YouTube fue muy importante para que los videos

Ileguen a millones de personas.

- A través de su sitio web My Barack Obama, se brindd un sin numero de
opciones de participacion a los votantes como: personalizar la pagina,
registrarse para votar, acceso a los discursos de campafa, actualizar el
mensaje con la informacién al dia, iniciar organizacion de grupos con
simpatizantes, planear eventos locales, dar seguimiento a las preguntas y
respuestas del publico, hacer llamadas y enviar mensajes por celular, crear
blogs, descargar listados y crear bases de datos de votantes, contactos con

otros grupos, promover aportaciones economicas.
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- En la parte grafica de la campafa, el logotipo del partido no se hace visible
en ninguna parte, pues la campafia tuvo un enfoque exclusivo en la

personalidad del candidato, utilizando la iconografia de los Estados Unidos.

- Logré una participacion ciudadana coherente con los ideales democraticos de

su pais.

- Consiguio el importante apoyo de los blogs mas influyentes en el medio, de
la mayoria de empresas periodisticas, consorcios televisivos, de la principal
empresa de internet (Google), y de personalidades de renombre como la
Familia Kennedy.

- Tuvo la habilidad de revertir los obstaculos a su favor, como su color de piel,
pluralidad religiosa, caracter migrante, nombre musulman y activismo social

entre otras tantas que intentaron opacar su imagen.

- Una importante estrategia pos elecciones, fue la de no abandonar a sus
seguidores, cred un sitio para mantener contacto con la gente, agradecer el
voto y recoger propuestas para su régimen. Esta pagina le ha servido
también para respaldarse de ataques conservadores poniendo el sitio en
manos de activistas que para sus fines utilizan dinero de la gente y no del

gobierno.

ANALISIS CAMPANA ZAPATERO VS. RAJOY

La web 2.0 tiene como principal cliente o usuario mas proximo a los jévenes que
no tiene afiliacion politica y peor adn interés sobre temas electorales, esto ha llevado a que
los partidos politicos espafioles durante la campafia de José Luis Zapatero del Partido
Socialista Obrero Espafiol (PSOE) vs. Mariano Rajoy conservador del Partido Popular
(PP), se interesen en crear plataformas interactivas con el fin de animar a los jévenes a
opinar, relacionarse e interactuar con su ideologia, basados por supuesto en la experiencia

del éxito que este mecanismo obtuvo en la campafia de Barack Obama en EEUU.
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El portal de noticias de MSN http://messenger.msn.es/download proporcionaban
debates en linea entre los candidatos sobre temas de interés, dicho portal contribuyo a la
campafa espariola a que se tenga un seguimiento de las discusiones de manera ficticia en
Messenger entre José Luis Zapatero y el lider de la oposicién Mariano Rajoy acerca de
temas centrales de la campafia. La pagina www.discursia.com presentaba una relacion de
diputados por partido destacando lo mejor y lo peor de cada uno y como han actuado

durante su periodo legislativo.

“Discursia.com es un directorio de diputadas y diputados del Congreso de Espaia.
Podras seguir la politica espafiola mas de cerca que nunca. Opina sobre los partidos
politicos, evallUa el trabajo de los politicos espafioles o contacta con ellos. La politica

espafola y los partidos politicos en Internet”. (Consultada el 27 de enero de 2013).

Asi también la campafia electoral del 2008 en Espafia se vio marcada por el
regreso de los debates televisados, ya que desde el afio 1993 no se producian. Las
elecciones del 2008 consolidaron varios rasgos presentes en las democracias occidentales

como:

- Campafias permanentes, los partidos mantienen una estrategia electoral

continua que va mas alla del periodo electoral.

- Son campafas cada vez mas negativas, centradas en la critica del adversario,
buscando la movilizacion de sus adeptos y la desmovilizacion de sus

adversarios.

EXPERIENCIAS DE LA CAMPANA ESPANOLA EN EL 2008

En Espaiia el internet se convirtid en un medio de enfrentamiento para ambos
candidatos, en donde se lanzaron por una guerra de videos que en ninglin momento invitaba
0 motivaba a la participacién ciudadana, pues su meta no era utilizar por ejemplo YouTube
para dar a conocer y recibir comentarios sobre sus propuestas politicas, sino mas bien

obtener espacios electorales gratuitos con la cobertura inmediata de los medios de
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comunicacion convencionales. Las Unicas estrategias utilizadas en el campo de la web 2.0

fueron:

- Se concentraron en proveer al usuario un flujo de mensajes de correo
electronico constantes, con el fin de que voten en las encuestas online que

realizaban los grandes medios.

- La Unica respuesta que recibia el usuario luego de haber votado en la pagina

indicada, era la del agradecimiento por los datos enviados.
- No existia la posibilidad de afiliar al usuario desde su casa.

- Los dos grandes partidos a la final no demostraron interés alguno por generar
ayudas o iniciativas ciudadanas para sus campafias de manera espontanea.

Este modelo se percibia Unicamente en sus discursos.

- Tuvieron una presencia online irregular y se mostraron lentos en adoptar

redes sociales para la auto-organizacion.

- Se lograron 20 manifestaciones en masa antes de las elecciones, que dieron
una vision de ser organizadas de acuerdo a los intereses del partido mas no

como muestras de verdaderos movimientos sociales.

Si bien es cierto Zapatero abrié su propio sitio web con foros para que los
ciudadanos dejen sus propuestas, con un equipo contratado para responder
cuestionamientos, la Gnica muestra de interés sobre los temas ahi propuestos se dio dias
antes de las elecciones donde adopt6 publicamente como politica del partido una propuesta

ciudadana sobre desarrollo sostenible.

La pagina web de Rajoy tenia videos e imagenes que invitaban a criticar mas que
participar, pues nunca se utiliz6 como plataforma de movilizacion del electorado. Con estos
antecedentes el potencial de la web 2.0 para promover participacion ciudadana fue
completamente desvirtuado en la campafia Espafiola, dando una vision futura de que la

politica 2.0 pronto se parecera a la politica de siempre.
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ANALISIS CAMPANA ANTANAS MOCKUS VS. JUAN MANUEL SANTOS

Las elecciones presidenciales 2010 en Colombia, tenia como principales
contendientes a Antanas Mockus del Partido Verde y a Juan Manuel Santos de la U,
quienes han buscado traspasar las barreras de la historia en politica Colombiana, pasando
de las plazas publicas donde los candidatos exponian sus ideas y tenian contacto directo con
la gente, a la radio, luego la television y finalmente el internet en donde las redes sociales

como Facebook y Twitter se convirtieron en plazas publicas virtuales.

EXPERIENCIAS DE LA CAMPANA COLOMBIANA DEL 2010

- Durante la campafia de Antanas Mockus se destaca el énfasis que le puso en
destacar el logo del Partido Verde (un girasol), y la utilizacion de los colores

emblematicos de la campafa (amarillo, blanco y verde).

- A través de la fotografia que se empled para presentar a Mockus y su equipo
de trabajo, se traté de destacar como mensaje principal, el trabajo en equipo,
la alegria, fortaleza y solidaridad, a fin de llegar de mejor manera al pablico

joven.

- La imagen que logr6 proyectar a través de la red, fue de un hombre publico
honesto, que buscaba acabar con la corrupcion y la ilegalidad en Colombia,

donde trataba de darle fuerza al tema de la ética en el ejercicio del poder.

- Su lema de campana fue “Con legalidad democratica, educacion y
apostandole al talento superaremos las desigualdades y emprenderemos la

transformacion social”.

- El candidato Juan Manuel Santos por su parte inicié una campafa en las

redes muy timida y descuidada, que al darse cuenta de lo que su contendiente
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estaba logrando a través de la web, contrat6 al experto Ravi Singh que fue
asesor de la estrategia en internet de Barack Obama.

- Cre0 un equipo de trabajo de jovenes profesionales a fin de que disefien e
implementen una fuerte presencia de Santos en las redes sociales y paginas

web.

ANALISIS CAMPANA CORREA VS. NOBOA

En Ecuador la evolucion de las redes sociales no ha sido tan acelerada como en los
paises analizados anteriormente, pues aun tiene problemas de accesibilidad y conectividad
tanto por la falta de calidad de sus conexiones como por el déficit de banda ancha en las
redes de comunicacién que utiliza. A pesar de esto la preferencia de la red social Facebook
en el afio 2010, fue de 17,5% (Alexa 2011), ubicandose entre los 8 paises de Sudamérica
mas activos en el uso de redes sociales después de Argentina, México, Chile, Perq,

Venezuela, Colombia y Republica Dominicana.

Tal y como ha venido sucediendo en algunas campafias a nivel de Latinoamérica,
la campafa para presidente en el afio 2006 tuvo un tinte mediatico muy marcado, en
muchos de los casos los medios masivos de comunicacion lograron marcar la agenda de los
candidatos ubicando en la palestra publica temas de interés que so6lo a ellos y su aliados
(grupos de interés) les podia interesar se discutan. Lo que se enmarca en la tendencia
latinoamericana de sustentar las campafias de comunicacién politica en alianzas entre
grupos de interés, poderes, lideres de opinién y medios masivos de comunicacion; mas que

en convocar a eventos en los cuales se interactla directamente con los ciudadanos.

Ante lo cual el entonces aspirante a la presidencia del Ecuador Eco. Rafael Correa
Delgado como parte de su estrategia de campafia, brindé gran importancia a los actos
publicos y al contacto directo con los ciudadanos, favoreciendo su cercania e
identificandose con el electorado haciendo uso de su carisma, imagen y personalidad.

Dicho escenario fue ideal para lanzar ataques a los partidos politicos tradicionales que eran



Saquicela 33

sus principales adversarios y se encontraban muy desgastados y desprestigiados en el
ambito politico del Ecuador, volcando a su favor el resentimiento de los ecuatorianos hacia
los politicos tradicionales. Mientras los demas candidatos se preocuparon en verse

proyectados en las imagenes de medios y encuestas.

“No cabe duda que hoy los gobiernos son elegidos dentro de una dinamica

electoral donde el ciudadano vota mas con el corazon que con el cerebro”.

Con estos antecedentes se puede destacar, que la politica ecuatoriana en el afio
2006 vivié sumergida en dos realidades completamente distintas, la primera fue la vision
creada por los medios de comunicacidon convencionales que desde sus propios criterios
manejaron y orientaron la opinion puablica, y una segunda que se refugiaba en el nucleo
familiar, en el barrio, en el ambito local y la provincia dando como resultado la politica no

mediatizada.

Los medios ubicaron a su candidato Rafael Correa como ganador en la primera 'y a
Gilmar Gutiérrez sin ninguna posibilidad de llegar, esto demostr6 que la sociedad
ecuatoriana en el 2006, ubicaba a los medios de comunicacién tradicionales y empresas de
investigacion como unicos referentes de la realidad politica y electoral, convirtiéndose en
una herramienta utilizada cominmente por los partidos politicos a fin de ocultar o moldear
la realidad; lo que provocaba que unos méas que otros sean invitados a debates, entrevistas,
foros entre otras varias actividades de campafia, dando la seguridad del primer lugar de
Correa, segundo lugar Alvaro Noboa y tercero pero con gran diferencia Ledn Roldés o

Cintya Viteri.

Para la segunda vuelta entrd en vigencia la ley de restriccion sobre la publicacién
de datos de medicion sobre la intencién de voto, lo que convirtio a las fuentes de
informacidn en secretas y privilegiadas, de esta manera los periodistas hicieron proselitismo
a través de la utilizacion de otro tipo de lenguaje para dar su criterio electoral a favor de
Correa 0 Noboa. De esta manera los medios dieron muestra de su poder, sobreexponiendo a

unos y ocultando a otros.
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El Tribunal Electoral estaba conformado por los propios partidos politicos
convirtiéndose en juez y parte del proceso electoral, lo que puso en duda las acciones

realizadas por ésta organismo.

Luego de éste analisis es de vital importancia que los candidatos o equipos de
campafa que aspiren a participar en la nueva politica ecuatoriana, presten mas atencién o
interés a las nuevas posibilidades de comunicacion, participacion e interaccion que aportan

el internet.

EXPERIENCIAS DE LA CAMPANA DE CORREA:

- Demostrd un uso eficiente de los elementos de marketing, con lo que generd

recordacion, logrando imponer la agenda a sus contendientes.

- Durante la campafa para la segunda vuelta a pesar de no haber hecho un uso
importante de las redes sociales, consiguio el apoyo de los ciudadanos a
través del internet pues publicaron blogs, videos caseros y caricaturas en

contra de Alvaro Noboa.

- Logré atacar en su propuesta el cansancio que la sociedad tenia del poder
politico tradicional, la gente vio en su propuesta de patria altiva y soberana la

oportunidad de participar en su proyecto de gobierno.
- Rafael Correa mantuvo una postura coherente con su estrategia de campana.

- Calo en la juventud ecuatoriana, al mostrarse con los pantalones bien puestos
y poder hacer frente al sistema sin miedos, molestandoles abruptamente de
Noboa el uso indiscriminado de simbolos religiosos, los regalos y un

discurso aburrido (tradicional).

- Las piezas utilizadas en la campafa fueron de tinte mas emocional que

racional, con la finalidad de llegar a las fibras mas sensibles de las personas.
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ANALISIS CAMPANA GRANDA VS. CABRERA

La campafia de Paul Granda vs. Marcelo Cabrera, no ha presentado ninguna
variacion respecto a lo que comunmente la ciudadania cuencana conoce, pues se ha
enmarcado en las estrategias tradicionales, en medios de comunicacion, afiches, volantes,
tripticos en grandes cantidades y repartidos de manera desordenada, mitings politicos en las
grandes parroquias, entre otras. Lo que no ha merecido ningun tipo de analisis académico
sino mé&s bien han tenido la cobertura constante de medios de comunicacion tradicionales

que realizan sus propios analisis.

En tal virtud se desprende la necesidad de obtener una estrategia de marketing
politico para la candidatura de alcalde de la ciudad de Cuenca a través de las redes sociales

Facebook y Twitter

Como escribe George Lakoff, “Los temas son reales, como también los hechos en
cuestion. Pero los temas también simbolizan los valores y la confianza. Las campafias
efectivas tienen que comunicar los valores de los candidatos y utilizar los temas de forma
simbdlica, como indicadores de sus valores morales y de su honradez» (Lakoff, 2006, pag.
7).
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CAPITULO 3

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN LAS CAMPARNAS POLITICAS

Una vez concluido el analisis de las diferentes campafas politicas incluido en éste
trabajo, podemos desprender que las redes sociales han tenido un impacto bastante
interesante y poco previsivo en cada una de aquellas camparias que de una u otra manera
incurrieron con o sin ninguna experiencia en el uso de ésta herramienta en el marco de sus

estrategias de campafa.

Pues a decir verdad cada publico en los diferentes paises ha reaccionado en base a
lo que sus candidatos les ofrecieron a través de la web; si permitian participacion ciudadana
obtuvieron participacion ciudadana, si permitian criticas las obtuvieron, si ofrecian
escuchar pues les hablaban, en fin la reciprocidad de la ciudadania fue inversamente

proporcional a lo que los candidatos mostraban en sus sitios web, blogs, redes sociales, etc.

En la actualidad existen paginas en la web que debido al gran impacto de las redes
en el marketing politico, nos ofrecen estudios muy valiosos para quienes tienen intereses en

temas de indole electoral asi como para los estudiosos del tema.

RECURSOS EN LAS CAMPANAS TRADICIONALES

Tradicionalmente las campafias politicas en el Ecuador se ven marcadas por el uso
indiscriminado de publicidad impresa como afiches, volantes, tripticos, lonas, notas de
prensa, camisetas, asi como también mitines en diferentes barrios, entrevistas en radio y
television, el puerta a puerta, caravanas a través de las principales avenidas de la ciudad,

entre otras tantas actividades que con escasa 0 nula coordinacion se desarrollan en el
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transcurso de la campafias politicas en el Ecuador y sobre todo en Cuenca. Campafias que
en recursos financieros llegan a costar miles de dolares y que quiz& no llegan a tener el

alcance deseado.

Luego de haber indagado en las redes sociales parte de éste estudio, en
documentos como prensa escrita, publicaciones en el area de marketing politico en la web,
no existen indicios de que en nuestra ciudad se haya realizado estrategia alguna para
promocionar a un candidato a través del uso de la web, pues varios tienen publicados sus
perfiles en Facebook y en Twitter pero ninguno ha tenido una clara idea de para qué lo hizo

realmente y mucho menos de como hacerlo.

FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

Para la formulacion de ésta estrategia comunicacional de marketing politico para
candidato a Alcalde de la ciudad de Cuenca, se requerira realizar adaptaciones de las
tradicionales formas de hacer comunicacion, al abanico de posibilidades que nos brindan
las redes sociales tal y como lo han hecho los asesores de las grandes campafias politicas en
¢éste medio. La tnica diferencia entre lo tradicional y lo nuevo es el “factor humano”, se
requerird de seleccionar correctamente los profesionales que disefiaran y pondran en
marcha la estrategia, quienes deben tener los conocimientos, conceptos, argumentos y
metodologias para dicho fin, personas que puedan encontrar la mejor manera de captar a
otras que apoyen nuestra campafa y que formen parte activa de la masificacion de lo que

publicamos.

A fin de lograr el objeto de este trabajo, voy a tomar en consideracién las 6
variables o parametros propuestos, que nos orientaran a obtener una estrategia que nos
permita obtener una ventaja competitiva en la campafia para alcalde de la ciudad de

Cuenca.
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1. INNOVACION

Una vez analizadas las diferentes camparias se derivan algunos criterios que deben

ser considerados para que una estrategia de marketing politico sea innovadora, tales como:

- Para empezar debemos adaptarnos al entorno digital, que se deriva del
modelo tradicional del proceso de comunicacién (emisor — receptor — canal —
mensaje — codigo — retroalimentacién), compararlo con el esquema digital a
fin de encontrar las dificultades que pueden presentarse y empezar a perder
el miedo a iniciarse en éste ambito. (Campafias 2.0 y Social Media). Existen
grandes oportunidades de innovacion que nos presentan las redes sociales,
pues se puede transmitir en tiempo real un logo, un mensaje, un video, un
discurso, las actividades del candidato y obtener al mismo tiempo la reaccion

de la ciudadania.

- Asi también queda demostrado que las relaciones en internet deben
realizarse entre individuos y no entre organizaciones o marcas, siendo ésta
la mejor manera de comenzar a proyectar la personalidad de un candidato a

la vez que se establecen relaciones dentro y fuera de la web.

- La informacion que generemos debe poder ser transmitida al mundo en
tiempo real, “evitando las negociaciones a puerta cerrada” sin nada que

ocultar mostrando tal y como son las cosas.

2. CALIDAD

La comunicacion en la red es universal sin limites de espacio o tiempo, la

informacién puede ser intercambiada instantdneamente hacia y desde cualquier lugar del
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planeta, de ésta manera los mensajes en la red perduran y no son sujetos a ningun criterio
periodistico. (Campafias 2.0 y Social Media). He aqui la importancia de la calidad que el
mensaje de un candidato debe tener pues la web permite al usuario analizar de manera clara
y precisa el mensaje con el cual el candidato se muestra, pudiendo ser de caracter

informativo, persuasivo, recordatorio o un compendio de los tres.

3. EFECTIVIDAD

Se debe en la medida de lo posible obtener entre nuestros contactos un “contacto
efectivo”, pues éstos son los que provocan inserciones y acciones medibles en el colectivo.
Las audiencias pueden ser consideradas como bodegas en donde se pueden formular,
recibir e intercambiar o conservar contenidos vinculados con ciertos intereses. Si no nos
atrevemos a participar en la red, no aprovechariamos la dinamica para producir cambios,
debemos conseguir que el publico participe y active su capacidad de autogestion a favor de

causas Yy objetivos comunes.

La mayoria de candidatos no tienen idea del impacto que su publico puede captar,
pues las audiencias se han convertido en simples cifras parte de un estudio de mercado, por
lo que sus relaciones con ellos se vuelve fria, sin presentar interés alguno por desarrollar
vinculos de cercania, familiaridad o afectividad, perdiendo asi la capacidad de impactar,
posicionarse y sobre todo generar recordacion, impidiéndoles que puedan segmentar su
target a fin de alcanzar sus objetivos electorales.

La web 2.0 nos brinda un sin nimero de herramientas que permiten medir la
efectividad con la que el mensaje del candidato llega a la audiencia, desde un simple me
gusta hasta la participacién activa tanto con sugerencias como criticas que dicho mensaje

pueda inducir en la poblacion. Paginas como www.socialbrakers.com.
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4. CAPACIDAD DE RESPUETA

Las personas ya no nos dejamos llevar facilmente por lo que dicen u ofrecen los
medios de comunicacion, pues antes de tomar acciones o posiciones hemos aprendido a
percibir o buscar otras formas de comunicacion y no dejarse tomar el pelo sin obtener algo
a cambio. Es asi que el interés que le pongamos a los comentarios o sucesos que los
ciudadanos publiquen en el perfil del candidato, como la inmediatez con la que se le

responda, marcara una gran diferencia en la actividad del candidato en las redes sociales.

5. DIFERENCIACION

Las audiencias en la web, buscan a traves de elementos tangibles, representativos
y aspiracionales, asociarse a figuras publicas, lideres de opinion y candidatos o politicos.
Lo que debemos lograr es ordenar e integrar los mensajes de un candidato, organizacion o
movimiento en un todo que es la “MARCA”, permitiendo a las audiencias tomar partido

por uno o por otro.

Como nos pudimos dar cuenta en la mayoria de las camparfias analizadas la gente
mostré mayor interés en los mensajes sinceros, de cambio, interesados en los problemas
reales de la poblacion, que en los insultos, groserias o difamaciones que se dieron por parte
de algunos candidatos, lo que permitié que la primera forma de comunicarse tenga mucha
mas acogida que la segunda, derivandose de ésta reaccion la idea de una marca que englobe
los atributos que busca el publico, se puede convertir en el mayor diferencial entre

candidatos.

6. POSICIONAMIENTO

Los textos, titulares, noticias, etc. deben tener un objetivo simple “decir algo que

valga la pena”, dentro del marco de expectativas del publico. Debemos tener presente todo
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el tiempo, que, los contenidos que colgamos en la red deben ser perdurables y respetables,
pues todo lo que ahi publiqguemos puede provocar un efecto de avalancha contra nosotros
mismo, dentro de la estrategia se debera poner un alto definitivo a los actos improvisados o
emotivos movidos por la euforia de un momento. Las organizaciones por ejemplo, estan
siendo conscientes de que las audiencias ya no son pasivas, sino que emiten sus propios

contenidos generadores de influencia.

Este ultimo parametro podra ser valorado a través del voto que alcance en las
urnas, pues muy dificilmente se podra comprobar la influencia que las redes pudieran haber
tenido en el resultado final, pero aun asi puede ser un excelente referente sobre el

posicionamiento de un candidato en el colectivo.

Estrategia Comunicacional de Marketing Politico,

aplicado a la candidatura para Alcalde de la Ciudad de Cuenca

En la actualidad para realizar una campafia politica, los candidatos cuentan con
nuevas tecnologias y un sin ndmero de herramientas de comunicacion lo que exige
campafias mucho mas estratégicas, creativas, sencillas y directas. Asi también en la
mayoria de paises en Latinoamérica las regulaciones electorales se han vuelto mas estrictas
poniendo limitaciones a los canales de comunicacion, montos, tiempos y el tono de las
campafas politicas, situacién que exige a los candidatos sus equipos y consultores a ser
mucho mas precisos y estratégicos con sus mensajes, contar con campafias mucho mas
creativas y sobre todo a optimizar de mejor manera los recursos. (Metodologias y

estrategias para las camparias).
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INVESTIGACION CUALITATIVA 'Y CUATATIVA

Antes de desarrollar cualquier estrategia para campafias politicas, debemos
sustentarla en un proceso de investigacion a nivel cuantitativo y cualitativo, pues como el
autor Jaime Duran sefala “la estrategia no se hace en el aire, sino que parte de informacion
obtenida con metodologia técnica y cientifica”. Pues toda estrategia comunicacional debera
sujetarse a la coyuntura y las condiciones que dicho proceso electoral tenga, ninguna
eleccion es igual a otra y por ello mal podriamos tomar las estrategias de campafias exitosas
y tratar de aplicarlas exactamente en otro lugar o contexto diferente.

También nos permitird emprender estrategias que anulen el accionar del adversario
y asi lograr una mayor ventaja en el escenario politico; de igual manera se podré evaluar si
una estrategia o tactica no estan generando los resultados esperados pudiendo realizar
cambios o acciones correctivas a tiempo. Para que este proceso investigativo sea un aporte
contundente a nuestra estrategia, el candidato deberd contar con profesionales altamente
capacitados en el area de marketing y comunicacién politica.

Para asegurarnos de que la campafia tenga el éxito, el profesionalismo y las
técnicas adecuadas, debemos iniciar con un Plan de Investigacion cuantitativo y cualitativo
completo, pues segun el experto mexicano en comunicacion politica Alfredo Davalos
Lopez, “resultan de mayor utilidad al momento de planificar y desplegar una campafia de

comunicacion politica”. Por lo que dicho plan debera cumplir con algunas condiciones:

1. Que contemple un cronograma que responda a la estrategia, y en donde se
estableceran las fechas en las que se deberan realizar los diferentes estudios para la

campania.

2. Los estudios deberdn programarse para ser realizados en intervalos regulares,
gue nos permitan conocer como evolucionan las principales variables de la

campania.
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3. El resultado de las investigaciones debe ser objetivo.

4. Deben realizarse algunos estudios antes de iniciar la camparia, es este sentido
debemos recordar que la siguiente campafia empieza un dia después de que se

realizaron las elecciones.

El estudio debe abarcar todo el periodo de campafia e incluso un poco mas alla, a
fin de garantizar que nuestra comunicacion tenga la consistencia deseada en el electorado

conociendo a profundidad el terreno previo, durante y luego de la camparia.

La presente estrategia sera flexible y cambiante de acuerdo al momento y la
coyuntura electoral, en donde se involucrard a la gente y lograr que hagan campafia por si

mismos, brindandoles las condiciones estructurales.

ESTRATEGIA PROPUESTAS EN BASEA LAS 6 VARIABLES

ANALISIS FODA DE LAS REDES SOCIALES

FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES AMENAZAS
Permiten al usuario Facilidad para copiar
1 interactuar y producir Detectar posibles mercados | Comunicacion mediatica P . P
. estrategias
contenido
Si se tiene relacion con La comunicacion
Conocer las necesidades de | algln intermediario, se politica se vuelve
2 | Comunicacién no mediada | clientes actuales y posibles podria crear un hueco mediatica, la
clientes gue desconecta informacién se

individuos o grupos. propaga con rapidez




Saquicela

El marketing politico en

44

Hace visible lo que
los grandes medios

Facilita la , . las redes sociales, convencionales callan
. ., El nimero de usuarios se , . .
3 retroalimentacién de la . . obtendrd su triunfo sélo u ocultan, la
L incrementan a diario . . -
audiencia en las personas activas informacion se
gue buscan informacién | difunde en sentido
bidireccional
El ciudadano tiene
a Permite enviar mensajes a Espacio de influencia no Permite la comunicacion | mas informacion a su
un publico especifico tiene fronteras espontanea alcance y participa en
la generacidn de ésta
. . Permite realizar una Peligrosas si no se
Permite enviar ., . .
. ., . segmentacién del mercado | Transparencia sobre el configura la
5 informacién actualizada y , . - .
mas acorde a los gustos e | accionar de los politicos seguridad
novedosa . .
intereses de los usuarios adecuadamente
. . El uso de las redes puede . o
Permite el monitoreo de L P . Se recepta todo tipo de | Minimiza el control
. llegar a minimizar al maximo | . .
6 mensajes y informacidn: buena o de los datos que se
. el costo de llegar a un grupo .
conversaciones mala reciben
tan grande
. La comunicacion politica se
Puede llegar a mejorar la i . . . L
D vuelve mediatica, la Cada usuario gestiona su | Inseguridad juridica y
7 comunicacion interna de | . - ) .
L - informacidn se propaga con propia actividad legal
una organizacion politica .
rapidez
. Los demas influyen
Permite superar las Las personas buscan L
e - ., . en la reputacion e
dificultades de costo, Facilita preparacién de relacionarse en forma identidad del
8 | tiempo, espacio, distancia, | eventos que requieren la diferente, a cualquier candidato
comunicacion y acceso a presencia del electorado hora y sin costo . ’
. L - dependiendo de
la informacion econdmico
terceros
Permite la contribucion .
Los usuarios buscan ser Cuanto mayor se
del electorado, en la " . .
., . La red presenta pocas criticos, pues tienen una | hace el grupo social
9 construccion del mensaje .
barreras de entrada actitud de mayor amenaza para
y la propuesta de . . L
o inconformidad la reputacion
campaiia
. . Si se usa sin
. ., Las relaciones con el Cansancio de la .
Permite la creacion de . conocimientos
, electorado se establecen comunidad de ser .
10 vinculos fuertes y . o . . previos, de su
o entre iguales, eliminando las | consumidores pasivos de .
autenticos . , . L. trascendencia y sus
jerarquias informacion .
utilidades
Estamos en una era de Discrimina a
11 Traducidas en varios Permite mejores practicas cambios sociales, determinados

idiomas

democraticas

tecnoldgicos y
econdémicos

sectores de la
poblacién




12

Cada usuario gestiona su
propia actividad

Fortalece la aparicion de

foros de debate publico, que

permiten llegar a soluciones
de problemas existentes
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Fomenta la creatividad,
existe un vuelco en la
educacién

45

Se verd determinado

por las peculiaridades
del sistema electoral

de un pais y la cultura
politica existente

13

Rompe barreras fisicas
entre las personas

Casi cualquier persona con
conocimientos basicos de
informatica puede acceder a
ellas

Las personas buscan lo
rapido y lo cobmodo, por
la falta de tiempo

Falta de
acoplamiento de los
partidos politicos a la

dinamica de
comunicacion de los
sitios web

14

Permite al politico
construir su reputacién e
identidad de cara al
mundo

15

Permite que hagamos una
seleccidn previa de lo que
vamos a publicar

16

Otorga al candidato una
imagen fresca, versatil,
moderna, accesible,
dindmica e innovadora,
acorde al progreso de la
sociedad
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OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

Detectar posibles
mercados

Permiten al usuario
interactuar y producir
contenido

1. Innovacién: Captar nuevos
mercados

2. Calidad: En el contenido de
nuestro mensaje

3. Capacidad de Respuesta:
Inmediatez en la contestacion que
se da al publico

4. Posicionamiento: Mensaje
dirigido a segmentos especificos
5. Diferenciaciéon: Mantener al dia
la informacidn del candidato

6. Efectividad: Incrementar el
numero de seguidores en las redes

Comunicacién no mediada

Conocer las necesidades
de clientes actuales y
posibles clientes

1. Innovacion: Encuesta base para
completo conocimiento del electorado
2. Calidad: En las propuestas de
campafia y plan de trabajo

3. Capacidad de Respuesta:
Coherencia con la informacién que se
transmite

4. Posicionamiento: Compartir de
manera constante temas de interés
para el publico, dirigir esfuerzos para
relacionarse e interactuar con ellos
5. Diferenciacion: Mantener una sola
imagen de marketing electoral

6. Efectividad: Uso a la par de redes
sociales y correo electronico, a fin de
mantener comunicacion con
seguidores y activistas
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Facilita la retroalimentacion
de la audiencia

El nimero de usuarios se
incrementan a diario

1. Innovacion: Comunicacion directa
entre el publico y el candidato

2. Calidad: Procurar la colaboracion de
la gente para generar una verdadera
propuesta de campafia

3. Capacidad de Respuesta:
Mantenerse al dia en las estadisticas
de la web

4. Posicionamiento: Saber estar en
todos lados a través del a red

5. Diferenciacion: Lograr procesos de
participacién honestos del publico

6. Efectividad: Incrementar el nimero
de activistas, que produzcan su propio
material publicitario

Permite enviar mensajes a un
publico especifico

Espacio de influencia no
tiene fronteras

1. Innovacion: Colocar en nuestra
pagina informacion de las acciones
tradicionales de la militancia

2. Calidad: Mensaje informativo,
persuasivo y recordatorio

3. Capacidad de Respuesta: Mantener
un plan de comunicacidn de crisis

4. Posicionamiento: Movilizar
sentimientos del electorado y lograr
contacto emocional con ellos

5. Diferenciacién: Discurso franco y
directo, centrado en el NOSOTROS y
USTEDES. Que sume y no reste

6. Efectividad: Mantener un mensaje
coherente frente a los lideres de
opinién de las redes
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Permite el monitoreo de
mensajes y conversaciones

El uso de las redes puede
llegar a minimizar al
maximo el costo de llegar
a un grupo tan grande

1. Innovacion: Utilizar un monitoreo
constante de estadisticas en la red

2. Calidad: Producir maximo 5 twitts al
dia, revisando el valor y la relevancia
de la informacion contenida en ellos
3. Capacidad de Respuesta:

4. Posicionamiento:

5. Diferenciacidén: Para que nuestros
tweets sean comentados o
retweeteados, no escribir mas alla de
120 caractéres

6. Efectividad: Encuestas de
seguimiento a través de Facebook y
Twitter, cortas y claras en distintos
momentos de la campafia

Puede llegar a mejorar la
comunicacién interna de una
organizacidn politica

La comunicacion politica

se vuelve mediatica, la

informacidn se propaga
con rapidez

1. Innovacion: Dar a conocer por
guienes esta conformada nuestra
organizacion politica

2. Calidad: Medir el impacto, la
efectividad y la calidad de los
productos comunicacionales que se
disefien a lo largo de la campanfa

3. Capacidad de Respuesta: Mantener
una comunicacion adecuada con las
diferentes organizaciones que
trabajan alrededor de nuestra
campana

4. Posicionamiento: Definir quienes
seran nuestros aliados y quienes los
del adversario, a fin saber cuando,
como y donde daremos a conocer su
respaldo

5. Diferenciacion: Crear un canal de
comunicacion profunda y de
sensibilizacion con las convicciones
mas sentidas por los electores

6. Efectividad: Crecimiento y
fortalecimiento de nuestra
organizacion politica
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Cada usuario gestiona su
propia actividad

Fortalece la aparicién de
foros de debate publico,
gue permiten llegar a
soluciones de problemas
existentes

1. Innovacion: Iniciar foros de debate
con temas de interés para la
colectividad

2. Calidad: Nuestras fuentes de
informacién deber ser fiables, valiosas
y transparentes

3. Capacidad de Respuesta: Contestar
en los foros en base a informacion
confiable

4. Posicionamiento: Liderar la opinién
en los foros de debate publico

5. Diferenciacion: Nuestro discurso
debe ser conciliador y unificador,
incluyendo palabras de cambio,
oportunidades, solidaridad y
esperanza

6. Efectividad: Cuanta participacién
generamos luego de nuestra
intervencion en los foros de debate
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ESTRATEGIA PROPUESTA

Innovacion:

Realizar una Encuesta Base a través de Facebook, que nos permita conocer:

- Sentimiento del electorado frente a nuestro candidato y sus adversarios.

- En qué grado el electorado reconoce a cada uno.

- El nivel en el que el electorado aprueba o rechaza a cada candidato.

- Percepciones negativas o positivas que tiene frente a cada uno de ellos.

- Intencion de voto.

- Principales problemas de la ciudadania que sientan son urgentes de resolver.
- Que perfil tiene su candidato ideal.

- Como ven a todos los candidatos frente a dicho perfil o que tan cerca estan.

El perfil del candidato tanto en Facebook como en Twitter, determina su grado de
credibilidad y caracteristicas personales, es por ello que el perfil antes de ser publicado debe
ser debidamente elaborado, revisado y comparado a fin de evitar dar de que hablar a nuestro
adversario.

Para definir el perfil del candidato dentro de Facebook se debera hacer lo siguiente:

- Crear un usuario registrado (user page) con varias posibilidades de perfiles (fan page).

- Crear una aplicacion para publicar contenidos (APIs).

- Con nuestros colaboradores en linea crear un grupo con el fin de realizar tareas en comun.

Colocar en nuestra pagina web informacion sobre las acciones tradicionales de la militancia,
a fin de que el ciudadano se informe:

- ¢COmo organizar reuniones con vecinos del barrio?

- ¢Como armar listas de direcciones para visitas puerta a puerta y para llamadas telefonicas?
- Crear grupos de reuniones

- ¢Coémo pueden donar dinero a la campafia? Asi los electores sabran que de ninguna
manera se comprometerd el dinero del Municipio para pagar ésta campafia, y
tampoco se debera favores a ningn poder econdémico.

Calidad:

Llevar a cabo Focus Group con personas seleccionadas de acuerdo a diferentes factores
como edad, nivel socioeconomico, intencion de voto, entre otros. Lo que nos permitira
medir el impacto, la efectividad y la calidad de los diferentes productos comunicacionales
que se disefien a lo largo de nuestra camparia. Asi también al enriquecernos de todos los
componentes que conllevan las reflexiones de los participantes podremos obtener una clara
idea de cual debera ser el mensaje central, el slogan y las propuestas de campafa que mas
impacto podrian tener entre los electores.
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Contar con un mensaje bien elaborado, claro y sencillo, que de acuerdo a la informacién
que se recabe en el Focus Group podréa ser: Informativo, Persuasivo o Recordatorio. Este
mensaje deberd ser acompafiado por una imagen del rostro del candidato.

Producir maximo 5 twitts al dia, antes de enviarnos se debera revisar el valor y la relevancia
de la informacién contenida en ellos, contrastando el prestigio, seriedad y objetividad de
nuestras fuentes. Debido a la forma de comunicacion que maneja el Twitter, se debe
considerar y respetar por sobre todas las cosas la calidad de nuestros mensajes.

Cuidar que los twitters a los que sigamos sean confiables y constituyan un fuerte respaldo a
nuestro mensaje, si el candidato desconoce de algin tema en cuestién, debera recurrir a
otras fuetes digitales en la red, para evitar que se dé un silencio que puede afectar la relacion
con nuestros seguidores, que ellos o ven como un lider politico y de opinion.

Efectividad:

Realizar Encuestas de Seguimiento a través de Facebook y Twitter bastante cortas y claras
en distintos momentos de la campafia, a fin de medir el proceso o retroceso de los objetivos
de la camparia tales como:

- Impacto publicitario.

- Niveles de reconocimiento.

- Actitudes e intencién de voto del electorado.

Pudiendo tomar acciones correctivas en su justo momento.

Aparicion del candidato tanto en Facebook como Twitter en los temas de mayor
importancia y relevancia posibles, incluso antes de presentarlo como candidato oficial.

Segmentar en las redes sociales nuestro publico objetivo pues encontramos intereses
personales, colectivos, empresariales y sociales; a fin de mantener un mensaje coherente
sobre todo ante los lideres de opinion que se encuentran consolidados en Facebook y
Twitter.

Utilizar a la par de las redes el correo electronico personal del candidato, a fin de mantener
informados a sus apoyantes y activistas.

Capacidad de Respuesta:

Realizar Encuestas Flash, a fin de conocer de manera inmediata el impacto que pueda tener
una crisis, noticia o pronunciamiento, o en aquellos momentos en las que nuestra estrategia,
escenario 0 tacticas se vean alteradas por alguna situacion que no estaba prevista en
nuestro plan. Deben ser breves y tratar Unicamente le tema o problema de ése momento.

Elaborar un plan de comunicacion de crisis especifico, que nos permitira reaccionar
adecuadamente ante las criticas 0 momentos de tension en la red.
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Mantener nuestro sitio web actualizado integra y continuamente, a fin de que se muestre y
se sienta llena de energia.

Diferenciacion:

Nuestro candidato deber tener "una sola™ imagen de marketing electoral, por ejemplo:
Héroe, Hombre o mujer sencilla y/o encantadora, Padre 0 Madre, entre otros que podria
adoptar una vez realizado el plan de investigacion.

Enviar informacion a las redes de una manera moderada, 1o que nos permitira controlar de
manera positiva la reputacion de nuestro candidato en la red.

A fin de que nuestros tweets sean comentados (retweeteados), no escribir mas alla de los
120 caracteres de esta manera dejamos espacio para que lo hagan.

Los mensajes directos deben ser respondidos lo mas pronto posible manteniendo un
lenguaje apropiado, no se debe escribir con mayusculas para no denotar exaltacion.

Crear un adecuado canal de comunicacion profunda y de sensibilizacion con las
convicciones politicas y espirituales mas sentidas por los electores.

Elaborar un discurso franco, directo y persuasivo, centrado sobre todo en los términos
NOSOTROS y USTEDES. Un discurso que sume y no que reste. Debe ser conciliador y
unificador en donde se incluyan sobre todo palabras de cambio, oportunidades, solidaridad
y esperanza.

Mostrarse atento y conciliador con el oponente mas fuerte.

Armar propuestas de gobierno conjuntamente con los participantes de las redes sociales,
logrando asi un sentido de pertenencia del ciudadano.

Posicionamiento:

Realizar Encuestas Tracking, diariamente con muestras pequefias para observar las
variaciones que pueden darse en un periodo corto de tiempo, y entender el comportamiento
de las tendencias en relacién a temas importantes de la campafa. Se realizaran durante los
ultimos 30 dias de campafia sin embargo si las circunstancias lo ameritan se aplicaran en
otros periodos importantes.

Mantener la presencia de nuestro candidato en la red aun pasado el periodo de elecciones,
pues de lo contrario podria ser visto como una falta de compromiso con el ciudadano y
convertirse en un cadaver digital.
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Compartir con las audiencias en Facebook, divulgando siempre temas interesantes. Tener
paciencia y no iniciar nuestra relacion impartiendo material promocional o publicitario, sino
se debe dirigir esfuerzos para relacionarse e interactuar con las personas de nuestra red, con
ello lograremos generar procesos de participacion honestos.

Definir quiénes seran nuestros aliados y quienes los del adversario, a fin de definir como, en
gqué momento, donde y a través de que medio daremos a conocer su respaldo, cuya finalidad
serd de incidir en la intencion de voto de la gente.

Saber estar en todos lados a través de la red con la finalidad de llegar con nuestro mensaje a
diversas comunidades de la misma.

Movilizar sentimientos del electorado y lograr contacto emocional en ellos.

Comunicar via MSM, anuncios que luego seran publicos, agradecer a sus amigos de
Facebook y Twitter minutos antes de dar el discurso de cierre de campana.
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