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Resumen.

Las redes sociales en los Gltimos afios han impactado en la sociedad, motivando el uso de estos medios
en las empresas para promocionarse.

Las organizaciones politicas no se han quedado atras y utilizan este canal de comunicacion para
entregar su mensaje, sin embargo, en el Ecuador no se lo ha aprovechado de una manera eficaz y
ordenada, existiendo la necesidad de desarrollar un modelo de estrategias aplicable a la ciudad de
Cuenca.

El modelo se lo realizd en diferentes etapas, recopilando informacion a través de una investigacion
de mercado, compuesta por métodos cuantitativos y cualitativos, esto sirvié como base para plantear
un modelo aplicable en las elecciones seccionales de la ciudad de Cuenca.

Palabras Clave: Marketing politico, Marketing electoral, Redes sociales, Marketing 2.0, Marketing
digital.
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Abstract




Introduccion.

Debido al exponencial crecimiento en la tltima década del uso y manejo de redes sociales en distintos
campos tales como el industrial, manufacturero, comercial, farmacéutico, ha provocado que sus
campafias promocionales migren de los medios tradicionales ATL hacia otras propuestas de menor
costo y con mayor impacto como lo son las redes sociales. EI marketing politico no podia quedarse
fuera de la utilizacién de estos medios en sus distintas campafias.

Para la ciudad de Cuenca se han realizado campafias a través de medios digitales con un relativo éxito,
como es el caso de actual alcalde y prefecto Ing. Marcelo Cabrera e Ing. Paul Carrasco
respectivamente, utilizando lineamentos de campafias electorales tradicionales sin adaptarse a la
realidad de cada uno de estos medios digitales.

La intencién de plantear un modelo de estrategias de marketing politico a través de redes sociales
adaptado a la realidad de la ciudad es brindar un camino a los asesores de campafia, comunnity
manager y cualquiera que esté involucrado en la campafia politica para tener un lineamiento a seguir,
basados en una investigacion del electorado cuencano enfocado en sus gustos, preferencias, asi como
en la frecuencia de uso y el nivel de confianza de los medios digitales mas importantes en la
actualidad.



1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 MARKETING POLITICO

1.1.1 Sobre el Marketing Politico:

Sin duda el fendmeno més interesante y a la vez inevitable que ha afectado a la sociedad en el presente
siglo ha sido la globalizacion, término utilizado como medio de integracion mundial, socio-cultural e
internacionalizacién de la economia, segun escritoras como Eleonora Quiroga, Graciela Baldi o
Maria del Carmen Marti, autoras de diversos articulos en la Revista Electrénica de Psicologia Politica
de Argentina el término: “hace referencia al proceso econémico, social, politico y ecolégico que tiene
lugar en el &mbito mundial, por el cual cada vez existe una mayor interrelacién econémica entre
unos lugares y otros, por mas alejados que estén” (Eleonora Garcia Quiroga, 2009), dicha afirmacién
se corrobora al analizar los interesantes resultados que este concepto ha dado en términos de ciencias,
tecnologias, comunicacion, industria, asi como en temas politicos que implica tanto por pueblos

como al bien coman.

Para lograr estos resultados las sociedades han tenido que hacer cambios sustanciales en la forma de
hacer las cosas, en sus preferencias, expectativas, asi como en las costumbres de los mismos,
utilizando cada vez conceptos mas integradores, precisamente una de las herramientas mas
importantes al dia de hoy para lograr dicha integracién ha sido el uso de tecnologias de comunicacion,
tanto tradicionales como digitales, siendo estos Ultimos un factor decisivo en el intercambio de

informacion y conocimiento.

El mundo se ha vuelto mas competitivo, tanto en el cotidiano vivir, como en los negocios, sin importar
el giro que se desarrolle, se debe encontrar las estrategias idoneas para llegar a los clientes que pueden
interesarse en un producto o servicio, de esta forma se han logrado determinar conceptos aplicados
en dichas estrategias, es aqui en donde entra el uso del marketing como tal, segun Kotler y Amstrong,
el término se define como: “un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor

con otros grupos e individuos ” (Philip Kotler, 2008).



El marketing ha ayudado a generar ventajas competitivas, mediante diversas investigaciones se ha
establecido qué factores inherentes al individuo puede ser determinantes al momento de la compra,
uno de estos elementos es el invocar los sentimientos de las personas, recordarles momentos positivos
del transcurso de su vida, que se transporten a una etapa icénica en su existencia, puede hacer que

estos se inclinen por determinados servicios, productos o personas.

Es asi como el sector politico ha sido seducido cada vez mas por estos conceptos, para lograr una
posicidén competitiva y alcanzar reconocimiento con respecto a otros partidos politicos y la sociedad
misma, ademas han concluido que este método es el mas eficaz en dar a conocer sus propuestas con

la sociedad.

En procesos de elecciones para distintas dignidades, hablando especificamente en la etapa electoral,
el marketing es una herramienta imprescindible y gracias a su uso el candidato ha pasado por un
proceso de humanizacién con respecto a sus votantes, persuadiéndolos para lograr un sentimiento de
simpatia y acercamiento, lo cual puede darle mas votos por sobre su rival, siendo un factor decisivo
en contiendas electorales, sin olvidar que un mal manejo del marketing puede afectar la aceptacion

de un dia para otro.

Por otra parte, un politico como afirma Francisco Izquierdo Navano, en su libro La Publicidad
Politica, “es s6lo una simple imagen, pero una imagen que debe estar cambiando continuamente de
actitud, de apariencia, de forma de presentacion al mercado, porque de lo contrario, “jamas sera un

buen politico”. (Navano, 1983)

Es asi, con la especializacion de estos conceptos a través de los afios que nace el marketing politico,
término que ha ido adaptandose y ha pasado por varias etapas, se podria decir, que evoluciona con la
misma sociedad y los medios de comunicacion, cada etapa representa nuevos aspectos y modelos de
este concepto aplicados en nuevas estrategias de marketing, en la Gltima década este término es cada
vez mas usado en las campafias electorales de diversos paises de América Latina con resultados

contundentes.

1.1.2 Conceptualizando el Marketing Politico:

Llegar a una conceptualizacion de este término es complejo, pues cada autor que aborda el tema
propone un concepto diferente, por ejemplo y citando a Andrew Lock y Phil Harris en su libro
Political Marketing - Vive la différence!, marketing politico es definido como “una disciplina
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orientada al estudio de los procesos de los intercambios entre las entidades politicas, su entorno y
entre ellas mismas, con particular referencia al posicionamiento de estas entidades y sus

comunicaciones” (Andrew Lock, 1996).

Otros autores como Butler y Collins en su publicacion 1l Marketing Politico Tra Prodotto E Processo

lo definen como:

“La disciplina orientada a la creacion y desarrollo de conceptos politicos relacionados con unos
partidos o candidatos especificos que logren satisfacer tanto a determinados grupos de electores

como para que les otorguen su voto.” (Butler, 2004)

El marketing politico hace uso de la tecnologia para lograr sus objetivos, como se dijo anteriormente,
este evoluciona con la tecnologia de turno, para la aplicacion de técnicas de comunicacién, en épocas
pasadas el manejo de las campafias electorales era totalmente distinto, en donde muchas veces la
gente se presentaba a votar sin conocer el rostro de los candidatos a ser elegidos, hoy en dia el
electorado es masivo por lo que la comunicacién y el conocimiento personalizado del electorado es

de vital importancia.

Asi mismo se considera importante hacer uso del marketing estratégico, término definido por Jean

Lambin en su libro Marketing estratégico como:

“Un analisis sistematico y continuado de las caracteristicas del mercado y del desarrollo de
conceptos o de productos rentables, orientados hacia grupos de consumidores determinados,
teniendo en cuenta la competenciay procurando alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo
plazo.” (Lambin, 1995).

El marketing politico es necesario en este apartado para realizar estudios continuos de necesidades
del electorado, asi como el desarrollo de la organizacion politica, sus integrantes, el control de sus
actividades, para asi lograra ventajas competitivas sostenibles en el tiempo, asi mismo Kotler, en su

publicacién EI marketing seglin Kotler sustenta que:

“Una campafa electoral guiada bajo las normas del marketing politico debe estar organizada bajo
un modelo centrado en la evaluacién del ambiente electoral y el marketing estratégico, con la

finalidad de desarrollar los productos de comunicacion de una camparia” (Kotler, 1999).

Autores como Manuel Coto y Angel Adell profesan estar en desacuerdo con quien considere al
marketing politico solamente como una mejora en la comunicacion, sino que abarca muchos méas

aspectos.



“Marketing politico no solo es:
e Hacer anuncios politicos.
e Encargarse de la comunicacion politica.
e Desarrollar campafias.
e Gestionar los medios de comunicacion.
Sino también es
* Diseriar productos politicos.
* Determinar comportamientos para los politicos y sus partidos.
* Desarrollar ofertas abiertas para el electorado.

» Medir el grado de cobertura de las necesidades del electorado que alcanzan esas ofertas y
productos” (Manuel Coto, 2011).

1.1.3 Marketing Electoral

En épocas recientes se ha dado a conocer conceptos cada vez mas especificos como el Marketing
Electoral el cual nace como una concepcion mas limitada debido al tiempo de la campafia electoral,
autores como Javier Barranco Saiz consideran en su libro Marketing Politico y Electoral que éste
“tiene un &mbito de aplicacién mayor, ya que no se restringe exclusivamente a lo politico, sino que
es un instrumento de aplicacion directa en cualquier campafia electoral en la que, a través de un
proceso democratico, se tenga que elegir a uno entre los diferentes candidatos que concurren en la

misma.

Y esto resulta valido y efectivo para todo tipo de elecciones, desde las sindicales celebradas en el
entorno empresarial o sectorial, hasta las de cualquier colegio profesional o asociacion cultural,

deportiva o de ocio ” (Sainz, 2010).

Autores como Martha Maria Charris Balcazar y Antonio Yesid Pedroza Estrada en su publicacién
nombrada Estrategias de Mercadeo Electoral basado en el Programa de Gobierno de los Partidos
Politicos define el marketing electoral como un “conjunto de actividades necesarias para la

organizacion de la presentacion de los candidatos politicos y de sus estrategias de comunicacion,



para informar a los electores potenciales las caracteristicas distintivas de la organizacion y del
candidato”. (Martha Maria Charris Balcazar, 2017).

Naturalmente se debe tomar en cuenta que las estrategias utilizadas en Marketing Politico dependeran
de los objetivos en los que se base, las necesidades del momento, asi como la duracién del proceso
electoral, por lo que el plantearse estas de una manera adecuada es de suma importancia para la

validacion del mismo.

1.1.4 Objetivos del Marketing Politico:

El mundo empresarial tiene como objetivo de marketing incrementar la rentabilidad de una empresa,
en el marketing politico el objetivo principal sera el lograr la eleccion de la dignidad, sin embargo,
existen otros puntos a tomar en cuenta segun Manuel Coto incluso mas importantes que el

anteriormente citado:
e “Cambiar la agenda en los medios o la esfera publica.
e Ganar el apoyo de nuevos segmentos de mercado.
e Llegar a una coalicion con quien esté en el gobierno.
e Incrementar el nimero de activistas o voluntarios.
e Hacer avanzar una determinada ideologia.
e Conseguir que se apruebe una determinada enmienda o resolucion.

e Adquirir mayor peso especifico como fuerza de oposicién.” (Manuel Coto, 2011)

1.1.5 Principios del marketing politico

Existen principios claves en el marketing politico los cuales aplicados correctamente ayudaran a
plantear de una mejor manera las estrategias a ser aplicadas dependiendo la necesidad del partido

politico, Butler y Collins definen los siguientes principios a tomar en cuenta:

e “Aplica los conceptos marketinianos al comportamiento global de la institucién politica, no
Unicamente a la comunicacion; no solo se debe centrar en como desarrollar las campafias
electorales, sino en lo que se va a tratar de vender en esas campafas, es decir, en la propia

definicion del producto politico, no sélo en como se publicita el mismo.



Debe suponer un andlisis marketiniano permanente de todo el ciclo electoral, desde su

principio hasta su fin, no sélo del breve lapso de la campafia electoral.

Debe ser aplicado a todas las instancias del partido, desde sus lideres hasta todo el aparato
organizativo, pasando por el personal, los miembros, los activistas, los candidatos e incluso

los simbolos y las actividades desarrolladas.

Han de usarse conceptos de marketing, no sélo técnicas; sino, orientacion de ventas o
construccion de producto, —aunque también — target marketing, marketing directo,
inteligencia de marketing.

Ha de adaptar la teoria marketinina a la naturaleza diferencial de la politica de una manera
flexible, utilizando conceptos de marketing para comprender la mejor y afiadirlos a lo que
ya sabemos de nuestra experiencia politica, nunca tratando de forzar los conceptos
marketinianos para moldear los como sea, incluso en casos en los que la experiencia

empirica nos advierte de que no tienen sentido.

“... la gestién del cambio nunca es facil. Cambios de comportamiento en toda la estructura
del partido desde los grupos de interés, hasta los miembros que estan en el poder en
determinados emplazamientos, pasando por los que se encuentran en la oposicion.” (Butler,
2004)

1.1.6 El Modelo Newman

Es un modelo célebre al ser aplicado en la campafia del ex presidente Bill Clinton el cual tuvo buenos

resultados considerando lo sencillo del modelo y lo facil de su aplicacion, consta de las siguientes

etapas:

“Andlisis del candidato: - Definir como es el partido. - Analizar qué tipo de “producto

politico” se quiere. - Definir a los votantes.

Campafia de marketing: - Segmentacion de los votantes para: identificar sus necesidades,

analizar las caracteristicas de los votantes y decidir quiénes son los votantes potenciales.

Posicionamiento del candidato: identificar sus fortalezas y debilidades, diferenciacion con
los oponentes, definir la imagen global que se quiere dar del candidato politico hacia los

votantes.



e Formulacion de la estrategia: - Definicion de la campafa: investigacion del mercado, qué

tipo de producto politico se quiere, que medios emplear ...

e Desarrolloy control de la organizacion: fuerzas externas (tecnologia, cambios estructurales,
influencia de los diferentes participantes) y campafia politica (etapa preliminar, primaria,
de convencion y de eleccién). EI modelo de Newman es muy eficaz por su sencillez.” (Market
Oriented Party).” (Manuel Coto, 2011).

1.2 MARKETING DIGITAL

En la actualidad los seres humanos no concebimos un mundo sin tecnologia, en el cual la informacion
esta al alcance de todos, acompafiada por los avances tecnolégicos pudiendo adquirirla con facilidad
quienes deseen, todos estos cambios no podian dejar de lado al marketing, que lo ha hecho
evolucionar en canales, y en contenido del mensaje, mezclando medios tradicionales con medios
digitales, abarcando asi a un mayor nimero de consumidores, que cada vez se encuentran mas

informados.

1.2.1 Definicién de Marketing Digital.

Una de las definiciones mas utilizadas para el marketing digital es aquella que nos da Vértice:

“El marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de Marketing de la
empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para conseguir el objetivo principal
gue marca cualquier actividad del marketing: conseguir una respuesta mensurable ante un producto

y una transaccién comercial” (Vértice, 2010).

En otras palabras, el marketing digital es muy similar al marketing tradicional donde intervienen
producto, plaza, precio y promocion, solo que el marketing digital nos permite ser mucho mas
especificos al momento de dirigirnos a un determinado grupo o segmento de la poblacion, ademas,
los resultados son mas faciles de medir, pues la informacion nos la entrega el mismo medio utilizado,

por ejemplo, redes sociales, las paginas web e inclusive los mailing y sus diferentes gestores.

Considerando a las redes sociales como pilar fundamental del presente trabajo, se procedera a definir,

categorizar e indicar los tipos de usuarios de redes sociales.



1.2.2 Redes Sociales

Al hablar de redes sociales online es sindnimo de comunicacién a tiempo real, nunca se habia logrado

tener un contacto tan directo e instantdneo como el que se disfruta en la actualidad, como dice Lamelo:

“El fenémeno de las redes sociales es la cristalizacion de la Web 2.0 expuesta por O Reilly en 2004.
Desde entonces, han nacido diversos servicios que han cambiado para la manera de comunicarnos,

especialmente entre los nativos digitales.” (Lamelo, 2014, pag. 127)

A partir de estos diferentes servicios se puede empezar a clasificar a las redes sociales. Segun Lamelo:
“existen diferentes tipos de redes sociales segun el nivel de integracion, grado de cobertura, tematica,
funcionamiento y finalidad.” (Lamelo, 2014, péag. 128).

A continuacién, se presenta la clasificacion por su nivel de integracion que es la que mejor se adapta

a las necesidades del presente tema.

1.2.3 Clasificacion de las redes Sociales

Varias son las formas de clasificacion de las redes sociales que existen en la actualidad, pero la que
mas se ajusta a las necesidades del presente estudio es la propuesta por Isabel Ponce en su articulo
redes sociales y su clasificacion, donde: “la propuesta mas extendida es la que parte de la
clasificacién de los portales de Internet, diferenciando entre horizontales o generales y verticales o

especializadas.” (Ponce, 2012, pag. 4)
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Ilustracion 1 Diversidad de redes sociales

Fuente: (Lebo, 2009)

A continuacién, se establece cudles son las redes sociales horizontales y verticales.



1.2.3.1 Redes sociales horizontales

Citando a Isabel Ponce en su definicion de redes sociales horizontales nos indica que:

“Las redes sociales horizontales no tienen una temética definida, estan dirigidas a un publico
genérico, y se centran en los contactos. La motivacion de los usuarios al acceder a ellas es la
interrelacion general, sin un proposito concreto. Su funcion principal es la de relacionar personas a
través de las herramientas que ofrecen, y todas comparten las mismas caracteristicas: crear un perfil,

compartir contenidos y generar listas de contactos.” (Ponce, 2012, pag. 4)

Por sus caracteristicas antes mencionadas, este tipo de redes sociales seran las que méas se puedan
utilizar para el desarrollo de una campafia electoral, aqui podemos destacar Facebook, Instagram,

Twitter.

1.2.3.2 Redes sociales Verticales

En cuanto a las redes sociales verticales son aquellas que tienen una tematica definida, como nos
explica Isabel Ponce “Dentro de las redes sociales hay una tendencia hacia la especializacion.
Aunque las redes sociales verticales ganan diariamente miles de usuarios, otras tantas especializadas
se crean para dar cabida a los gustos e intereses de las personas que buscan un espacio de
intercambio comdn. ” (Ponce, 2012, pag. 4). Por tal motivo existen un sin nimero de redes sociales
especializadas, dando un lugar de comunicacién a un grupo o segmento que antes no podian hacerlo

a través de un medio tradicional. Se puede destacar Pinterest, Linkeind, Mascotea.

1.2.4 Perfiles de los usuarios de redes sociales.

Considerar que un usuario del internet es diferente al usuario de redes sociales es un error, pues estan

intimamente relacionados.

Es por tal motivo que Carles Lamelo habla del consumidor 2.0 en su obra “Método estratégico de

comunicacion 2.0” donde nos deja ver las siguientes caracteristicas:

“Es experto, este consumidor esta capacitado para encontrar las mejores ofertas e identificar las
fuentes de informacién. Es productor de informacion, le gusta compartir su experiencia con el
producto o servicio en la tienda electrdnica, o bien mediante blogs, o redes sociales. Esta conectado.
Espera honestidad, tiende a contrastar la veracidad de los mensajes de las marcas mediante terceras

fuentes que generalmente son otros consumidores. Espera personalizacion, busca una comunicacion
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personalizada donde lo traten por su nombre, le ofrezcan lo que quiere y cuando lo quiere. Es

impaciente e Infiel con la marca” (Lamelo, 2014, pag. 37)

Con estas caracteristicas se establece un tipo o perfil del consumidor que sera la base para el desarrollo
de las diferentes estrategias que se desarrollaran mas adelante. Considerando que el cliente digital
quiere sentirse importante y como dice Lamelo “Ya no basta con un servicio de atencion telefonica
de calidad, un front office bien formado, ni tampoco un buzon de sugerencias.” (Lamelo, 2014, pag.
26)

1.2.5 Comunicacion en redes sociales.

Existen diferentes modelos que se pueden aplicar al momento de comunicar una idea o producto a
través de las redes sociales. Nos enfocaremos en el Modelo E-X-1-T-O propuesto por Joe Kutchera,
el autor de este modelo nos indica que:

“Desarrollamos nuestro modelo de cinco pasos para responder a las diversas preguntas de nuestros
clientes y colegas en cuanto a la manera de integrar y administrar los medios sociales en la

planeacion de las comunicaciones de mercadotecnia.” (Kutchera, 2014, pag. 8).

En la siguiente ilustracion se ve resumida la estrategia E-X-1-T-O para mantener una comunicacion

adecuada en medios digitales.

Escuche a su audiencia Investigacion

e Xpenmente como usuario mediante perfiles
I q Planeacion
ntegre sus canales de comunicacién

I ransforme su audiencia en comunidades
Lanzamiento y

5
Mantenimiento
thlmice los resultados

llustracion 2 Modelo de E-X-I-T-O

Fuente: (Kutchera, 2014, pég. 9)
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1.2.5.1 Escuche a su audiencia.

Como proceso de comunicacion en todo sistema integrado de comunicacion, lo primero que se debe
realizar es escuchar lo que se dice y en que medios se esta hablando de la empresa u organizacion,
estar pendiente de las tendencias en linea puede ser el inicio de toda la estrategia de marketing no
solo a nivel digital, sino en su totalidad, como indica Kutchera: “la clave de sus negocios, desarrollo
de productos y comunicaciones exitosas de mercadotecnia se encuentran en lo que las personas dicen

acerca de sus productos o servicios” (Kutchera, 2014, pag. 10).

Pero para poder escucharlos se debe conocerlos mas a fondo, determinando las principales

caracteristicas que acompafian a las audiencias de internet.

En primer lugar, son audiencias fragmentadas, pues al existir una enorme cantidad de medios de
comunicacién online, estos se adaptan a cada audiencia y no al revés como sucedia con los medios

tradicionales. Es por esto la necesidad de saber a quién nos estamos dirigiendo.

Una vez determinada esas audiencias fragmentadas, se puede establecer caracteristicas homogéneas
dentro de los integrantes de determinada audiencia, esto permite enviar un mensaje mas claro como
nos indica Kutchera: “tiene que ver con poder compartir experiencias, gustos, aficiones, miedos o

preocupaciones.” (Kutchera, 2014, pag. 18)

1.2.5.2 Experimentar como usuarios mediante perfiles.

Consiste en aprovechar toda la informacion recabada hasta el momento y generar un perfil de
consumidor, de donde saldran las estrategias para satisfacer las necesidades de dicha persona ficticia,
por esto podriamos decir que: “estos personajes representan los diferentes tipos de usuarios dentro

de un sector demogrdfico objetivo.” (Kutchera, 2014, pag. 11)

Para poder generar un perfil se debe considerar variables demograficas y psicograficas que aportaran

con el mejor entendimiento de los consumidores.

e Variables Demograéficas.
Edad.
Genero.
Religion.
Estado Civil.
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Nivel Educacional.

Nivel Socioeconémico.
e Variables Psicograficas.

Ciclo de vida familiar.

Grupos de referencia.

Aspiraciones.

Ideales.

Intereses.

1.2.5.3 Integrar canales de comunicacion.

El objetivo de integrar los distintos medios de comunicacién es enviar un solo mensaje a través de
los diferentes medios digitales y convencionales, es decir, que un cliente se comunique con una red
social o medio digital y tenga la misma respuesta que si fuera atendido por una persona fisicamente.
Como nos dice el mismo Kutchera: “En la integracion de canales de comunicacién, las redes sociales
y el universo digital son ahora la primera opcion para conversar entre las marcas y el usuario o
comprador.” (Kutchera, 2014, pag. 95).

Y es exactamente eso, conversar, lo que nos obliga a estar pendientes de las redes sociales y conocer
lo que se dice de la marca en estos medios para generar el feedback a tiempo real que permite
descubrir nuevas oportunidades para la empresa. Como se dijo en los anteriores enunciados después
de escuchar y conocer a la audiencia ahora se debe generar el contenido adecuado que es mucho méas

que un pequefio texto, segun Kutchera:

“Una vez que identificé a su audiencia y los temas que la impactan, es importante que publique
materiales o contenidos apropiado. Por eso es que en la actualidad una estrategia de contenidos es

parte esencial del plan de marketing digital.” (Kutchera, 2014, pag. 95)

Pero como conseguir ese contendi6 apropiado para nuestra audiencia. Aqui se necesita contar con las

cinco C como lo indica Kutchera:

“Una formula basica para lograr el éxito de una estrategia de mercadotecnia dice que hay que contar
con las cinco C: Contenido, Comunicacion, Conversacion, Consumo y Comunidad. Si el contenido
es relevante para su audiencia, podra comunicar los atributos de su producto o servicio, iniciar la
conversacion, motivar el consumo y, por supuesto, generar una comunidad que mantenga la lealtad
a la marca.” (Kutchera, 2014, pag. 95)
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Cumpliendo con estas cinco caracteristicas en los mensajes que se desea comunicar se lograra que el
mensaje sea interpretado de la manera adecuada por los votantes, como lo hemos explicado en este
apartado los mas importante para el éxito de una camparia publicitaria es la sinergia que debe existir

entre los distintos medios y canales de comunicacién.

1.2.5.4 Transforme su audiencia en comunidades.

Es momento de implementar el plan de comunicacion en redes sociales, como se ha mencionado en
los incisos anteriores lo primordial es la informacion, como lo dice Kutchera: “Es importante conocer
datos como sus motivaciones y necesidades” (Kutchera, 2014, pag. 128), pero para transformar una
audiencia en comunidad se necesita tener cosas en comin como los mismos valores o intereses
comunes con esto se puede tener un punto de conversacion en comun con la audiencia y hacer que

sea ella misma quien genere contenido promulgando asi la marca de manera mas adecuada.

Para que la audiencia se sienta parte de la comunidad se requiere generar una historia, que dicho por
el mismo Kutchera: “Contar historias suele disminuir el tiempo de compra, desarrollar una mejor

satisfaccion en cuanto al producto e incrementar el gusto por él.” (Kutchera, 2014, pag. 129).

Considerando los pasos previamente vistos hasta el momento podemos empezar a generar contenido
de calidad para la audiencia, segin Kutchera: “es importante alinear a su personaje y su conflicto

con la motivacion y la necesidad de su audiencia.” (Kutchera, 2014, pag. 130).

Entre las recomendaciones que nos hace el autor del libro E-X-I-T-O su estrategia de marketing
digital en cinco pasos, esta el de generar un personaje quien sea el que va a contar la historia dandole

tiempo y espacio para que puede resolver el conflicto o necesidad del consumidor.

Otra buena idea es considerar a personas influenciadoras que sean los voceros de nuestra marca como
los nombra Kutchera Lideres de Opinion®, estos pueden ser cantantes, deportistas, o personajes
destacados en determinada area que tienen influencia en determinados grupos especificos de
personas, esto se lo puede hacer mucho mejor si se cuenta con una segmentacion detallada que

permita realizar grupos especificos.

! Kutchera, Joe. E-X-I-T-O: su estrategia de marketing digital en 5 pasos, Grupo Editorial Patria, 2014. ProQuest Ebook
Central, http://ebookcentral.proquest.com/lib/uasuaysp/detail.action?docID=3227435.
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1.2.5.5 Optimice los resultados.

Obtener informacion de lo que esté sucediendo con nuestra campafia en redes sociales es fundamental
para poder tomar algun correctivo a tiempo, esto gracias al internet es posible hacerlo en tiempo real,
dejando a un lado el margen de error para darnos datos exactos. Aqui existen muchas herramientas
gue nos ayudaran a controlar nuestra campafia como; el administrador de Facebook, mismo que nos
entrega datos de cada una de las publicaciones, con su respectivo resumen de interacciones, pudiendo
asi medir la eficiencia de nuestra publicidad del total de la audiencia alcanzada con el publico que

interactud con esta publicacion.

Importante al momento de generar contenido, es no distraer al consumidor con demasiado contendid
que distraiga de la meta que se ha planteado. Como lo indica Kutchera: “presentarles a los visitantes
menos opciones entre las cuales elegir da como resultado una mejor tasa de conversién.” (Kutchera,
2014, pég. 157).

Analizado el marketing politico y las redes sociales por separado, ha llegado el momento de unir estas
dos ramas y fusionarlas como se lo ha hecho en el siguiente acépite.

1.3 EL MARKETING POLITICO EN REDES SOCIALES.

Internet ha permitido la generacion de medios de comunicacion libres, en donde todos pueden
expresarse, sin barreras ni censura previa, asi también ha acortado la distancia entre personas
rompiendo barreras de distancia, y que decir del vivir diario de la politica, estando informados de lo
que hacen nuestros representantes a cada momento, por esto el marketing politico no se podia quedar
afuera de la Web 2.0%, redes sociales y nuevos canales de comunicacion generados por un internet

cambiante dia a dia.

La WEB 2.0 es definida por Francisco José Ruiz rey en su publicacién WEB 2.0. un nuevo entorno

de aprendizaje en la red como:

“Una forma de entender Internet que, con la ayuda de nuevas herramientas y tecnologias de corte
informatico, promueve que la organizacién y el flujo de informacién dependan del comportamiento
de las personas que acceden a ella, permitiéndose a estas no s6lo un acceso mucho mas facil y

centralizado a los contenidos, sino su propia participacién tanto en la clasificacion de los mismos

20’ REALLY T.: «What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software», http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html Web visitada el 27/12/2017

15



como en su propia construccion, mediante herramientas cada vez mas faciles e intuitivas de usar”

(Ruiz, 2005)

El nacimiento de los Ciberactivistas® es fundamental para el desarrollo de cualquier estrategia de

marketing politico, estos personajes tienen las siguientes caracteristicas segln Caldevilla:

“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.”

(Caldevilla, 2010, pag. 32)

Este ciudadano es capaz de ser parte fundamental de una campafa, pues su contingente es invalorable,
dando viralidad al contenido del candidato en sus perfiles sociales, pero puede dejar de interactuar y
participar el momento que él lo desee, esa es la constante en toda publicidad o promocion en medios
digitales, el consumidor tiene el poder total y puede cortar la comunicacién o interaccién en cualquier

instante. Toda esta interaccion da lugar a la politica 2.0*

1.3.1 La politica 2.0

La politica 2.0 centra todos sus esfuerzos en la web 2.0 en donde cada vez es mas extendido el uso
para distintas actividades de la sociedad, muchos sectores se han aprovechado de sus ventajas y la
han sacado provecho, por esta misma razon el sector politico ha visto como un instrumento de su
comunicacion, convirtiéndose en factor de vital importancia, que en las estrategias politicas se integre
el uso de la web, de esta forma se aprovecha una comunicacion directa con el receptor, evitando todo
tipo de intermediarios y el ruido que puede existir en el mensaje de una comunicacion de este tipo, lo

cual hace que la informacién no llegue en ptimas condiciones.

Santiago Ramentol en su publicacion: “Cémo sobrevivir con éxito en la selva mediatica”, nombra

cuatro puntos de las ventajas que la web ofrece a la politica:

e “Incrementa los canales de informacién y su volumen, se ofrecen mas datos y se incrementan

las posibilidades de reflexion y decision sobre una gran diversidad de temas.

e Elimina las barreras geograficas para participar en politica y asi incrementar la cantidad y

la calidad de la informacidn de los ciudadanos con independencia de su ubicacion.

3 GUTIERREZ-RUBI, A. (2008): «El nacimiento del ciberactivismo politico», en El Pais digital (22.06.08)
http://www.elpais.com/articulo/opinion/nacimiento/ciberactivismo/politico/elpepuopi/20080622elpepiopi_13/Tes

Web visitada el 27/12/2017.

4 Caldevilla Dominguez, D. (2010). Democracia 2.0: La politica se introduce en las redes sociales. Pensar La Publicidad.
Revista Internacional De Investigaciones Publicitarias, 3(2), 31 -48.d0i:10.5209/rev_PEPU.2009.v3.n2.16073
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e Permite lograr mejores soluciones y mas representativas.

o Proliferan los foros de debate publico que permitan llegar a soluciones éptimas.” (Santiago,

2008)

Como hemos mencionado al inicio del subindice anterior la importancia de hacer una mezcla de
medios y canales de comunicacion es fundamental, y en el internet no es la excepcion, una campafia
no puede ser guiada solo por una pagina web, o envio de correos masivos, las mismas redes sociales

requieren de apoyo somo lo indica Caldevilla:

“Podemos decir que estamos ante una nueva forma de hacer y pensar la politica, que entiende la
importancia de la conversacion e interaccion social y el cambio cultural hacia el soporte virtual
como guehaceres al menos tan importantes como el ejercicio de la Administracion.” (Caldevilla,
2010, pag. 35).

Todos estos cambios van encaminados con los canales de comunicacion disponibles en el internet,
YouTube, blogs, redes sociales, correos electrénicos cobran gran importancia en la politica 2.0 y su

manejo se vuelve tan importante como las intervenciones en publico del candidato.

1.3.1.1 Medios de la politica 2.0

En la actualidad existen decenas de redes sociales, blogs, miles de paginas web, que han permitido el
acceso a todos quienes quieran participar de una de ellas, pero para realizar marketing politico no es
suficiente con crear un perfil, comprar un dominio web o abrirse un blog, se debe considerar que cada
uno de estos canales tienen su propio estilo de comunicacion a los cuales se debe dar un seguimiento
a tiempo real, Segun Caldevilla: “No todos los mensajes son aplicables a todos los canales y es de
sobra conocido que hay formulas comunicativas mucho mas efectivas que otras para hacer llegar un

determinado contenido informativo.” (Caldevilla, 2010, pég. 35).

Algo fundamental es tener claro que no se trata de obtener miles de seguidores pues esto no asegura
el éxito electoral, se trata de divulgar el mensaje, que este sea claro, satisfaga las necesidades y

exigencias de los electores a través del medio adecuado.

Pero cuales son estos medios de comunicacion que tenemos a disposicion en el internet, Caldevilla

los clasifica en tres tipos de medios o canales de comunicacion.
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e Bitacoras.

Un registro de cada una de las actividades del candidato es fundamental para el conocimiento de los
votantes, asi el quehacer diario, las intervenciones, entrevistas, seran de dominio publico permitiendo

asi un contacto mas directo con el ciudadano, como lo dice Caldeville:

“Contar con un blog que transmita seriedad, sinceridad, cercania, implicacion, determinacion y
transparencia. Es de vital importancia que sea escrito por el mismo politico y que se hable en él de
temas actuales tratando de explicar la postura de su partido o la suya personal de manera clara,

concisay sin dar rodeos.” (Caldevilla, 2010, pag. 36)

Dentro de estos blogs es importante llevar un control de comentarios que realicen los electores, pues
de no ser el caso podria tener consecuencias negativas a la campafia, para esto se debe establecer
claramente cuéles son los lineamientos que conformaran el contenido del blog. De no ser el caso

podrian llegar a otros canales de comunicacién y volverse virales.

Como lo mencionamos al inicio de este inciso llevar un registro diario es lo que se requiere para que
funciona esta estrategia, no bastara con crear el blog y colocar dos o tres noticias, se debera colocar

informacidn actualizada de sobre todo de interés para el elector.

e Redes sociales.

Utilizar las distintas redes sociales para dar a conocer los lugares de presentacion, proximos eventos,
programas de trabajo, son los que han permitido alcanzar el éxito a diferentes personajes como el ex
presidente de los Estados Unidos Barack Obama o Rafael Correa, este Gltimo fue unos de los primeros
en utilizar estas plataformas digitales para involucrarse con los méas jovenes como lo dice Marco

Lopez:

“Para Rafael Correa la estrategia fue actualizar la informacidn de los lugares que visitaria a traves
de su cuenta de Twitter que tiene alrededor de 727.000 seguidores. En Facebook dio a conocer su
plan de gobierno, asi como estuvo dispuesto al dialogo y debates con los participantes de su fan page
con mas de 336.000 admiradores y en YouTube con mas de 4.200.000 visitas del tema musical de la

campafa y videos originales relacionados a la camparia.” (Lopez, 2014, pag. 70)

Para el caso de la politica 2.0, Twitter es la fuente principal y comunica cualquier informacion al
electorado, esta informacion sera posteriormente esparcida por otras redes sociales 0 medios de

comunicacion tradicionales.
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Otros de los grandes intereses por el cual los candidatos han decidido volcar sus esfuerzos a redes
sociales en el Ecuador es el poco o nulo control que tiene el CNE sobre estos medios, no asi con los

medios tradicionales.
e Video.

Desde el 2010 a la actualidad el Ecuador ha tenido un incremento en el acceso a internet, es asi que
como segun el ICT (International Telecomunication Union , 2017, pag. 75) informa que el 36% de
los ecuatorianos tienen acceso a internet desde sus casas y que el 54% de los mismos utilizan internet
de manera frecuente, ademas de un incremento en la velocidad promedio (46,667Kbps) como se

puede observar en la tabla siguiente.

tcuador

Latin America & Caribbean Upper middle income

Upper

middle-

Income
Country data group

2010 2016 2016

Sector performance

Access

Fixed-telephone subscriptions (per 100 people) 13.9 14.8 16.2
Moblle-cellular telephone subscriptions (per 100 people) 98.5 843 1078
Fixed-broadband subscriptions (per 100 people) 1.5 9.7 18.3
Households with a computer (%) 27.0 423 52.7
Households with Internet access at home (%) 115  36.0 56.3
Usage

Int'l. volce traffic, total (minutes/subscription/month) 5.3 4.9 24
Domestic mobile traffic (minutes/subscription/month) 1344 1056 2915
Individuals using the Internet (%) 29.0 54.1 55.7
Quality

Population covered by at least a 3G moblle network (%) 66 88 a3
International Internet bandw!dth (bit/s per Internet user) 7,950 43,677 39,253

Tabla 1 Acceso al internet y su velocidad en el Ecuador

Fuente: (International Telecomunication Union , 2017, péag. 75)

Estos factores han influenciado en los habitos de los mas jovenes, que han dejado a un lado a la

television para utilizar YouTube, Twitch o cualquier otro tipo de contenido en streaming, todos estos
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votantes estan en el rango de los 16 a los 35 afios, siento un segmento muy tentador para cualquier

postulante a una dignidad.

1.3.2 Redes sociales una fuente de informacion electoral.

Cuando un candidato ingresa al mundo de redes sociales lo primero que generard es una imagen
fresca, innovadora, moderna, los votantes notaran que estd de acuerdo con los patrones manejados

hoy en dia, ademas se pueden presentar otras ventajas para este como las siguientes:

e La ciudadania tiene la informacion sobre el actor politico, las 24 horas, los siete dias de la
semana, en el momento que ellos decidan ver la informacion sin importar el lugar en el que

Se encuentren.

e La comunicacion se siente mas personalizada con el ciudadano, eliminandose la barrera de
personas intermediarias para llegar el mensaje, con esto en redes como Facebook, el politico
consigue un alcance directo muchas veces, logrando un trabajo en equipo en la realizacion

de grupos de apoyo o de movilizacidn, por lo que forman vinculos méas estrechos.

e Las estrategias tienen la naturaleza de ser flexibles, puestas con la opcién de modificarlas
dependiendo de la reaccion de la gente o segun la situacion lo amerite ademas de segmentarse

de una forma mas sencilla y clara de acuerdo a las personas que se adapten a nuestro mensaje

e El costo siempre serd mas bajo cuando se trabaje por medio de la Web, aln méas cuando la
Web 2.0 permite variedad de opciones con herramientas simplificadas, pero igual de
efectivas, ademas segln las opciones utilizadas se nos permite tener el feedback de los

votantes.

Las redes sociales en general son una fuente abierta de informacién que las personas entregan con
conocimiento o no al crear un perfil, comentar una imagen, seguir a determinada pagina, a
determinada compafiia o asociacion, permitiendo hacer una segmentaciéon mucho mas detallada y
eficiente, de esto se aprovecha la politica 2.0, que utiliza a las redes sociales y mas medios de

comunicacion digital como fuente generadora y canal de comunicacion, como lo indica Caldevilla:

“Comunicaciones por mail, mensajes cortos a moviles, llamadas a determinados numeros generados
en una base de datos, elaboracion de aplicaciones con fines electorales, creacion de eventos masivos
(mitines, movilizaciones, huelgas, protestas...), mailings personalizados y mapas de influencia
politica son s6lo una muestra de todas las posibilidades que aporta la insercion de los partidos

politicos e instituciones dentro de la red social.” (Caldevilla, 2010, péag. 41)
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La comunicacion a través de este medio digital se basa en tres pilares fundamentales.

1.3.2.1 Discurso.

Los discursos politicos en las redes sociales son el reflejo de conversaciones entre integrantes o
seguidores del candidato, por este motivo la importancia de saber escuchar y atender las necesidades
de los electores que para ellos es su realidad latente, segin Caldevilla, (Caldevilla, 2010) este discurso
debe estar acorde a la jerarquizacidn que se maneja en las redes sociales, de manera horizontal donde

todos son iguales, misma que asegura la comunicacidn entre pares.

1.3.2.2 Herramientas.

El entregar herramientas para que sean los mismos ciberactivistas los generadores de contenidos es
una de las ventajas mas importantes que tiene los medios digitales frente a los tradicionales, se puede
desarrollar plantillas, flyers personalizables y la viralidad que brindan los ciberactivistas bien dirigida

puede hacer la diferencia.

1.3.2.3 Visibilidad.

Con el discurso correcto y las herramientas adecuadas entregadas a todos quienes desean apoyar en
la campafia, se estard garantizando la visibilidad en los medios digitales, esto como lo indica
Caldevilla, (Caldevilla, 2010) hara que las ideas se propaguen de una manera exponencial, poniendo

asi en marcha el boca a boca de redes sociales, su principal ventaja frente a los medios tradicionales.

1.3.3 El politico 2.0

El politico 2.0 es aquel que ha comprendido, conoce y compare los valores que rigen la red, como lo
sefiala Marco Lopez: “la verdadera politica 2.0 es precisamente aquella que comparte los valores de
la Web 2.0: conocer, dialogar, ser transparente, compartir, colaborar. En definitiva, el espiritu 2.0
forma parte de su misma esencia.” (LOpez, 2014, pag. 68). Es aqui donde nace la actitud del candidato
para transformarse en un politico 2.0, que escucha mucho mas a las personas por su contacto directo
y hasta cierto punto hablar un poco menos, tomando a los medios digitales como pilares de su

campafia politica.

La informacion pasa de mano en mano en cuestion de segundos, por lo tanto, el politico 2.0 debe estar

pendiente de todo lo que se diga en los medios digitales, la informacion que se ponga a disposicion
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de los electores debe ser en tiempo real, siendo consiente que el internet no es el fin, sino el medio de

interactuar con las nuevas generaciones y que esta formado por el conocimiento global.

1.3.4 Disefio de la estrategia electoral

Las estrategias planteadas cuidadosamente, analizando la situacién en la que nos encontremos,
garantizara el cumplimiento de los objetivos propuesto por lo que estos deben estar claros con un
arduo trabajo por detras debiendo determinarse ademas el target al que nos enfocamos, hacia donde

vamos, asi como el tono y la forma de la campafia.

John Howard en su libro La Direccion de los Mercados idea al marketing como:

“Un proceso de 5 etapas:

Identificar las necesidades del consumidor,

Conceptualizar tales necesidades en funcién de la capacidad de la empresa para producir,

Comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la

empresa,

Conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades previamente identificadas del

consumidor, y

Comunicar dicha conceptualizacion al consumido” (Howard, 1966)

1.3.5 Target

Se debe reunir la informacion necesaria para determinar hacia donde nos vamos con nuestra campafia
politica, quienes seran los ciudadanos que podrian estar interesados en nuestro mensaje, este puede
ser un tema de dificil manejo, Manuel Coto y Angel Adell nos dicen el tipo de votantes que puede

existir en nuestro target:

“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 qué partido o candidato apoyar, pero que suelen tener

un gran efecto en el resultado electoral”. (Manuel Coto, 2011)
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El autor Declan Bannon en su publicacion Voting, Non-Voting and Consumer Buying Behaviour:
Non-Voter segmentation (NVS) and the underlying causes of electoral inactivity recomienda tener

en cuenta los siguientes targets:

e “Targets primarios: segmentos altamente atractivos que responden muy facilmente a

estimulos.

e Targets secundarios: segmentos menos atractivos, pero que responden también bastante bien

a estimulos.

e Construccion de relaciones: segmentos atractivos, pero a los que les cuesta mucho responder

a estimulos.

e Segmentos perdidos: grupos faltos de atractivo, al responder muy dificilmente a estimulos™.
(Bannon, 2003)
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2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL.

2.1 ANALISIS MACRO AMBIENTAL DEL SECTOR POLITICO Y REDES SOCIALES
EN LA CIUDAD DE CUENCA.

El mundo competitivo en el que vivimos hoy en dia necesita de herramientas que mejoren la toma de
decisiones y ayuden a entender mejor el entorno en el cual se desarrolla la sociedad, como herramienta
metodolodgica se usara el analisis PESTAL (Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ambiental y
Legal), esto ayuda al entendimiento del macroentorno en la ciudad de Cuenca de una mejor forma.
El dnico factor que no se lo integré al andlisis del macro ambiente fue el ambiental, por su poca o
nula influencia en una estrategia de esta indole, como si lo son los demés factores analizados.

Las siglas PESTAL hacen referencia a cada una de las areas de estudio a analizar, cabe recalcar que
el andlisis no se lo realizé de la forma tradicional, partiendo del factor politico, sino se tomé en cuenta
en primera instancia el factor legal, analizandose el codigo de la democracia y sus regulaciones para
generar un mayor entendimiento en los demas factores analizados.

En segunda instancia se desarroll6 el factor econémico en donde tenemos el anlisis de la inversion
de los distintos partidos politicos en campafia para las diferentes dignidades.

Como tercer punto se analiz6 el factor politico en donde se hizo un estudio del clima politico vivido
en elecciones seccionales del 2014.

Como cuarto punto se estudio el factor tecnoldgico mediante la inversion del Ecuador en cuanto a
tecnologia, estrategias para sectores vulnerables y un analisis de las tecnologias que afectan
directamente al objetivo de nuestra investigacion centrada en Cuenca.

El dltimo punto es el factor social en el cual se realiz6 un andlisis del comportamiento de nuestra
cultura frente al uso de las redes sociales para esto se observo los gustos y cambios en el uso de redes
sociales de acuerdo con los grupos que se han logrado estudiar, asi como el estilo de vida con los
cuencanos y su integracién con las distintas redes sociales y la tecnologia.

2.1.1 Analisis del entorno legal de la ciudad de Cuenca.

Las distintas campafias politicas estan regularizadas a través del cédigo de la democracia en la ley
organizaciones electoral y de organizaciones politicas de la republica de Ecuador, el cual establece el
limite del gasto electoral por dignidad a elegir, el periodo de la campafia, el control de gasto e ingresos
para la campafia, y la rendicion de cuentas de los fondos de la campafia.

e Periodo de la Campafia, Propaganda y Gasto electoral.

Segun el articulo 202 del cddigo de la democracia nos indica que (Concejo Nacional Electoral, 2013,
pag. 99) el Concejo Nacional Electoral serd el Gnico en establecer las fechas de inicio y terminacion
de una campafia electoral, misma que no puede durar mas de cuarenta y cinco dias, ademas, el CNE
garantiza la equitativa e igualitaria difusion del mensaje de cada una de las organizaciones. Dentro
del mismo articulo aclara que el financiamiento serd de manera exclusiva para propaganda en prensa
escrita, radio, television y vallas publicitarias, dejando a un lado a las redes sociales.

Dentro del articulo 205 del codigo de la democracia sefiala (Concejo Nacional Electoral, 2013, pag.
101) prohibe cualquier tipo de publicidad con fines electorales con excepcion de los dispuestos por
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el concejo nacional electoral, este es el punto de ambigiedad que existe en la normativa y del cual
aprovechan las organizaciones politicas para promocionarse en redes sociales, pues el articulo 202
establece los medios de comunicacion a utilizarse dejando a un lado a todos los medios digitales
existentes.

El articulo 207 dice: “Cuarenta y ocho horas antes del dia de los comicios y hasta las 17h00 del dia
del sufragio, queda prohibida la difusion de cualquier tipo de informacion dispuesta por las
instituciones publicas, asi como la difusion de publicidad electoral, opiniones o imagenes” (Concejo
Nacional Electoral, 2013, pag. 102). Considerando que el periodo electoral son cuarenta y cinco dias,
nos deja un margen de 43 dias para la ejecucion de la campafia electoral.

En cuanto al gasto electoral existe el articulo 209 en el cual establece el monto méximo a utilizarse
por cada una de las dignidades a elegirse, a continuacion, presentamos la tabla del gasto electoral,
enfocada en las autoridades seccionales de la ciudad de Cuenca:

“5. Eleccion de alcaldesas o alcaldes metropolitanos y municipales: la cantidad que resulte de
multiplicar el valor de cero, coma veinte centavos de délar por el nimero de ciudadanos que consten
inscritos en el registro metropolitano o cantonal. En los cantones que tengan menos de treinta y cinco
mil empadronados, el limite de gasto no sera inferior a diez mil délares de los Estados Unidos de
América, y en los que tengan menos de quince mil empadronados, el limite de gasto no sera inferior
a cinco mil dolares de los Estados Unidos de América...

7. Eleccion de concejales: el monto maximo seré el 60% del valor fijado para el respectivo alcalde
municipal...” (Concejo Nacional Electoral, 2013, pag. 104)

Con estas regulaciones podemos proceder a calcular la cantidad del gasto electoral por candidato para
la ciudad de Cuenca para alcalde o concejal, segun las proyecciones del Inec (INEC, 2016) en Cuenca
para el 2018 se tiene una poblacion total de 614.539 habitantes, donde el 72 % de esta poblacion es
votante, es decir 459.061 habitantes. En el siguiente inciso se analiza mas a fondo el gasto que
realizaron las organizaciones participantes en los comicios 2014.

NUmero de habitantes | Factor por habitante Total Gasto Electoral
Alcalde 459.061 $0,20 $88.493,80
Concejal  [459.061 60% del presupuesto para alcalde | $53.096,28

Tabla 2 Gasto electoral

Elaborado por: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Fuente: (INEC, 2016), (Concejo Nacional Electoral, 2013)

e Control del gasto electoral.

En el articulo 211del codigo de la democracia indica que:

“El Consejo Nacional Electoral ejerce las funciones de control que en esta materia contempla la
Constitucion de la Republica y la ley.

El Consejo Nacional Electoral tiene la potestad de controlar, fiscalizar y realizar exdmenes de
cuentas en lo relativo al monto, origen y destino de los recursos que se utilicen en las campafas
electorales.” (Concejo Nacional Electoral, 2013, p4g. 106)

En cuanto a la recopilacion de fondos el codigo de la democracia es muy especifico en el articulo 213
(Concejo Nacional Electoral, 2013, pag. 107) donde determina que el concejo nacional electoral, las
juntas provinciales y el tribunal contencioso electoral, tendra la facultad de solicitar informacion a
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cualquier identidad publica o privada que tenga informacion de la procedencia y destino de fondos
utilizados en una camparia electoral.

En ningun caso se puede negar esta informacion por parte de la empresa u organizacion, tendiendo
un plazo de ocho dias desde la notificacidn de la peticion de informacién.

2.1.2 Analisis del entorno econdmico en la ciudad de Cuenca.

En una campafia electoral el factor econémico es uno de los principales diferenciadores entre un
partido politico 0 movimiento y otro, por este motivo el concejo nacional electoral ha normalizado el
gasto electoral a través del cddigo de la democracia, colocando un limite de gasto electoral.

A continuacidn, se analiza cdmo se realizé el gasto electoral para las elecciones seccionales del 2014
como marco de referencia para futuras elecciones.

e (Gasto Electoral para eleccion de alcalde del cantén Cuenca 2014.

Para las elecciones de alcalde en 2014 el gasto declarado al CNE por parte de las organizaciones
participantes como fondos privados fue el siguiente.

Nombre

Provincia Cantén | Parroquia Circunscripcion Dignidad Organizacion Limite Total Gastos
Politica / Alianza
MOVIMIENTO

AZUAY CUENCA Alcalde CREO CREO, CREANDO |84.921,20 |1.736,81
OPORTUNIDADES

MOVIMIENTO
ALIANZA PAIS,
PATRIA ALTIVA |
SOBERANA
ALIANZA
PARTICIPA
DEMOCRACIA
AZUAY | CUENCA Alcalde | PDR/MI RADICAL. 84.921,20 |79.430,10
MOVIMIENTO
IGUALDAD
PARTIDO
SOCIEDAD
PATRIOTICA 21 DE
ENERO

AZUAY | CUENCA Alcalde MPAIS 84.921,20 | 67.554,86

AZUAY | CUENCA Alcalde PSP 84.921,20 | 46,67

Tabla 3 Gasto para alcalde

Elaborado por: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (CNE, 2014)

Segln datos entregados por el Concejo Nacional Electoral (CNE, 2014) para el 2014 el total de
electores del canton Cuenca fue de 424.606 personas lo que permiti6 establecer un limite al gasto
electoral de $ 84.921,20. Organizaciones como el movimiento alianza pais y la alianza Igualdad-
Participa fueron los partidos que mas gastaron en la campafia electoral, dicho gasto se vera reflejado
en la votacion obtenida en dichas elecciones que se analiza en los siguientes incisos.

De acuerdo el codigo de la democracia, todos estos gastos estan relacionados a publicidad ATL y
logistica de las presentaciones de los candidatos en sus intervenciones publicas, no se considera a las
redes sociales dentro de los gastos presentados por los partidos politicos, pues en el cddigo de la
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democracia no se encuentra especificado este medio como parte de la campafia, dejando un vacio que
es aprovechado por los partidos politicos.

o (Gasto electoral para concejales Urbanos cantdn cuenca circunscripcion 1y 2.

Nombre Organizacion

Provincia Canton Parroquia Circunscripcion Dignidad  Siglas OP Politica / Alianza Limite Total Gastos
CIRCUNSCRIPCION Concejal
AZUAY CUENCA URBANA 1 Crbar AVANZA | PARTIDO AVANZA | 5095272  |5.379.45
CIRCUNSCRIPCION | Concejal
AZUAY CUENCA URBANA 2 oy AVANZA | PARTIDO AVANZA | 5095272  |5.27492
. . MOVIMIENTO CREO,
AZUAY CUENCA SL?BCXNT‘:?R'PC'ON ﬁft:‘;séa' CREO CREANDO 50.952,72 | 986,45
OPORTUNIDADES
) . MOVIMIENTO CREO,
AZUAY | CUENCA S'F?BC:,\'I\'EER'PC'ON S‘r’g‘;:f)a' CREO CREANDO 5095272 | 935,20
OPORTUNIDADES
MOVIMIENTO
CIRCUNSCRIPCION | Concejal ALIANZA PAIS,
AZUAY CUENCA URBANA 1 Gt MPAIS | o A || 5095272 (1007318
SOBERANA
MOVIMIENTO
CIRCUNSCRIPCION Concejal ALIANZA PAIS,
AZUAY CUENCA URBANA 2 oy MPAIS | VA )| 5095272 [ 1473052
SOBERANA
- _ MOVIMIENTO
AZUAY CUENCA S'F?BC:,\'I\':?R'PC'ON ﬁ‘r’g‘acrff' MPD POPULAR 50.952,72 | 600,00
DEMOCRATICO
. . MOVIMIENTO
AZUAY CUENCA Sgeé::’\rlxljgmpmw Scr)k?z::i)al MPD POPULAR 50.952,72 | 600,00
DEMOCRATICO
ALIANZA PARTICIPA
) . DEMOCRACIA
AZUAY CUENCA S'F?BC:,\'I\':?R'PC'ON S‘r’ggsga' PDR/MI | RADICAL, 50.952,72 | 6.000,00
MOVIMIENTO
IGUALDAD
ALIANZA PARTICIPA
) _ DEMOCRACIA
AZUAY CUENCA S'F?E;::,\'I\EER'PC'ON S‘r’gacsjoa' PDR/MI | RADICAL, 50.952,72 | 5.500,00
MOVIMIENTO
IGUALDAD
CIRCUNSCRIPCION | Concgjal PARTIDO  SOCIAL
AZUAY CUENCA URBANA 1 oy PSC CRISTIANG 50.952,72 | 4.636,00
CIRCUNSCRIPCION | Concgjal PARTIDO  SOCIAL
AZUAY CUENCA URBANA 2 ot PSC CRISTIANG 50.952,72 | 0,00
. . PARTIDO SOCIEDAD
AZUAY CUENCA CIREURECRIEEIEN | Consaill | oy, PATRIOTICA 21 DE |5095272  |0,00
URBANA 1 Urbano
ENERO
) . PARTIDO SOCIEDAD
AZUAY CUENCA CIRCUNSCRIPCION | Concejal | oy PATRIOTICA 21 DE |50.952,72 | 3.069,68
URBANA 2 Urbano ENERO

Tabla 4 Gasto para concejal

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Fuente: (CNE, 2014)
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El limite de gastos en una campafa para concejales por circunscripcion es de $ 50.952,72 siendo
electos en el canton Cuenca segun el Concejo nacional electoral (CNE, 2014) cinco concejales
urbanos por cada circunscripcion. Con esto podemos determinar que el gasto por concejal tendria un
techo méximo de $ 10.190,44.

La relacion en cuanto al gasto electoral entre las dignidades de alcaldes y concejales es importante,
en el primer caso para la ciudad de Cuenca dos de las cuatro candidaturas utilizaron méas de 90% del
presupuesto establecido por el CNE, en cambio para las dignidades de concejales los partidos y
movimientos gastaron entre el 10% y 20% del limite establecido por el CNE.

Por lo mencionado anteriormente se determina que los movimientos y partidos politicos que mas
gastaron en la campafia electoral de las elecciones seccionales tanto para alcalde como para concejales
fueron el movimiento alianza pais y la alianza Igualdad — Participa.

A continuacion, se presenta un cuadro comparativo entre estas dos fuerzas representativas de la
ciudad de Cuenca.

Siglas Nombre
Provincia | Canton  Parroquia Circunscripcion Dignidad Og Organizacion Total Gastos
Politica / Alianza
MOVIMIENTO
AZUAY CUENCA Alcalde MPAIS ALIANZA PAIS 84.921,20 67.554,86
CIRCUNSCRIPCION Concejal MOVIMIENTO
AZUAY CUENCA URBANA 1 Urbano MPAIS ALIANZA PAIS 50.952,72 10.073,18
CIRCUNSCRIPCION Concejal MOVIMIENTO
AZUAY CUENCA URBANA 2 Urbano MPAIS ALIANZA PAIS 50.952,72 14.730,52
Total, Gasto Elecciones Seccionales 2014 Movimiento Alianza Pais. 92.358,56
ALIANZA
AZUAY CUENCA Alcalde PDR/MI | PARTICIPA 84.921,20 79.430,10
IGUALDAD
. . ALIANZA
AZUAY | CUENCA LCJ'F?;:,\'I\':?R'PC'ON nggﬁf' PDR/MI | PARTICIPA -150.952,72 | 6.000,00
IGUALDAD
P . ALIANZA
AZUAY | CUENCA S:QRBC:,\'I\'EER'PC'ON Ecr’ggsf)a' PDR/MI | PARTICIPA -150.952,72 | 5.500,00
IGUALDAD
Total, Gasto Elecciones Seccionales 2014 Movimiento Alianza Participa-lgualdad. 90.930,10

Tabla 5 Comparativa entre gasto de partidos

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (CNE, 2014)

Los dos movimientos mas representativos en las pasadas elecciones realizaron un gasto similar en
sus respectivas campafias electorales, pero distribuidas de diferente forma entre sus candidatos que a
la postre se reflejaria en los resultados electorales como lo veremos en el siguiente acépite.

2.1.3 Analisis del entorno politico en la ciudad de Cuenca.

Varias son las personas o actores politicos en la ciudad de Cuenca que han salido a la palestra publica
y han intervenido en los Gltimos comicios, por tal motivo, es importante conocer quienes fueron
candidatos para alcalde de la ciudad de Cuenca, asi como el electorado y los resultados de las
elecciones seccionales.
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Los candidatos gue se presentaron para la alcaldia de Cuenca fueron en ese momento los siguientes,

informacién tomada del diario el Mercurio (Mercurio, 2013):
Candidato:

Ingeniero Civil Marcelo Cabrera.
Partido o0 Movimiento politico.

Alianza participa democracia radical, movimiento igualdad
Palmares Politico.

Lider del movimiento Igualdad.

Ex militante de la Izquierda Democratica.

Ex militante de Democracia Popular.

Alcalde de Cuenca 2005 — 2009

Prefecto del Azuay en dos periodos 1996 hasta 2000 y 2000 hasta 2004
Candidato:

Doctor en Jurisprudencia Paul Granda.
Partido o Movimiento Politico.

Movimiento alianza pais, patria altiva y soberana
Palmares Politico.

Militante de Alianza Pais.

Alcalde de Cuenca 2009-2014.

Concejal de Cuenca 2006 — 2008.

Vicealcalde de Cuenca 2008 — 2009.

Candidato a la prefectura del Azuay en el 2004.
Candidato:

Sra. Lucia Cardoso
Partido o Movimiento Politico.

Movimiento creo, creando oportunidades

Palmares Politico.

Militante por 25 afios de la Izquierda democrética.
Concejal de Cuenca periodo 2004 - 2009
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Candidato:
Doctor en Jurisprudencia Alejandro Cordero.
Partido o Movimiento Politico.
Partido Sociedad Patridtica.
Palmares Politico.
Militante del partido Sociedad Patridtica.
Candidato a alcalde de Cuenca periodo 2009-2014

Ex director regional del trabajo en la provincia del Azuay.

En cuanto el electorado del cantén Cuenca se encuentra conformado de la siguiente manera, datos
proporcionados por el CNE en el anexo 1.

PROVINCIA CANTON | ZONA ELECTORES |PORCENTAJE HOMBRES | MUJERES

Azuay Cuenca Urbana 296909 64,68% 142654 154255

Azuay Cuenca Rural 162152 35,32% 78739 83413
Total 459061 100,00% 221393 237668

Tabla 6 Distribucion padrdn electoral

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Fuente: (CNE, 2018)

Distribucion Padron Electoral 2018

0,7

0,525

0,35

0,175

Rural

Urbana

B Mujeres ¥ Hombres
Grdfica 1 Distribucion padron electoral

B Total

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Fuente: (CNE, 2018)
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En estos datos se observa una mayoritaria poblacién Urbana, predominado el sexo femenino por
16.275 personas.

En cuanto a la distribucion poblacional de los electores en el cantdn cuenca, la zona rural tiene un
35,32% de personas, mientras qua la zona urbana tiene una poblacién de 64,68%.

Esta poblacién tiene que elegir las siguientes dignidades.

e 1 alcalde del canton Cuenca.
e 15 concejales
o 5 concejales por la circunscripcion 1
o 5 concejales por la circunscripcion 2
o 5 concejales rurales.
o 20 presidentes de junta parroquial (Parroquias Rurales).

Resultados de las elecciones seccionales 2014 del cantén Cuenca.

o Demografia Electoral elecciones seccionales Cuenca 2014

Demografia electoral
Poblacion 551.285
Habitantes Inscritos 424.606
Votantes 324.918

Tabla 7 Demografia electoral

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (CNE, 2014)

Para las elecciones seccionales del 2014 Cuenca contaba con una poblacion de 551.285, de estos
424.606 estaban habilitados para ejercer su derecho al voto, participando de estos comicios 324.918
personas. A continuacion, presentamos el cuadro de ausentismo y como se distribuyeron los votos
validos.

Votantes
Participacion 76,52%
Ausentismo 23,48%
Total de Votos
Votos Validos 275.171 84,69%
Votos en Blanco 27.016 8,31%
Votos Nulos 22.731 7,00%

Tabla 8 Ausentismos elecciones 2014

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (CNE, 2014)

La participacion para ese entonces segun datos del CNE (CNE, 2014) se situ6 en un 76,5%, y su
ausentismo estuvo en el orden de los 23,48% segln datos del CNE este se redujo pues en el 2009 se
obtuvo un ausentismo del 31,38%. A pesar de que la provincia del Azuay es una de las que presentan
mayores ausentismos a nivel nacional, este ha reducido en los Gltimos afios.
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e Conteo de votos.

Para las elecciones de alcalde de la ciudad de Cuenca se presentaron 4 candidatos, los resultados se
presentan a continuacion.

Votacion Alcalde de Cuenca 2014

0,3

0,15

1,39 %

Votacién

M Marcelo Cabrera [l Pail Granda M Lucia Cardoso ! Alejandro Cordero
Grdfica 2 Votacion alcalde Cuenca 2014

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (CNE, 2014)

El ganador de estos comicios fue el candidato por la alianza Igualdad-Participa Ing. Marcelo Cabrera
con el 52,38%, por sobre el oficialista Doctor en Jurisprudencia Paul Granda que obtuvo un 42,97%
de los votos validos, mientras que los dos candidatos restantes no alcanzaron mas del 5% de los votos
entre ambas candidaturas.

Estos resultados son causa de una fuerte campafa electoral por parte de los dos candidatos mas
votados, como se pudo comprobar en el apartado del gasto electoral reportado al CNE por parte de
estas organizaciones.

Otro factor influyente en la victoria del Ing. Marcelo Cabrera fue la alianza con el prefecto Ing. Paul
Carrasco quien a decir del Catedratico de la Universidad de Cuenca Mgst. Fernando Ortiz es uno de
los personajes mas influyentes del acontecer politico en la ciudad de Cuenca por su estilo autoritario
y su forma de comunicarse con los votantes utilizando jergas coloquiales, comparado su estilo con el
Ex presidente Econ. Rafael Correa.

2.1.4 Andlisis del entorno tecnoldgico en la ciudad de Cuenca.

La tecnologia y su desarrollo vincula a la sociedad misma, mejoran aspectos como la reduccion de
las barreras de comunicacion y ayuda a que procesos empresariales sean mas efectivos haciendo que
la poblacién actual tenga una vida mucho més rapida dando la impresion de vivir en un mundo
pequefio.
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El organismo de las Naciones Unidas para las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
llamado UIT (Union Internacional de Telecomunicaciones, 2017) entrego el afio pasado la ultima
clasificacion mundial por paises de indices de desarrollo de las TIC, la cual la encabeza Islandia con
8.98 puntos de diez, seguido de paises asiaticos y europeos, analizandolos individualmente podemos
notar altos niveles de inversion en tecnologia e innovacién.

Ecuador tiene una puntuacion de 4.84 puntos sobre diez encontrandose en el puesto 97 de 179 puestos,
mismos que son ocupados por paises africanos como Eritrea. En nuestro pais el acceso a las
tecnologias de informacion y comunicacion son consideradas como un derecho de todos sus
ciudadanos, en el transcurso de los afios las cifras de servicios de telecomunicacién han mejorado
notablemente, de acuerdo al Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion
(Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2012) en el 2006, seis de cada
cien ciudadanos tenian acceso a internet mientras que comparando con el 2012, sesenta de cada cien
lo tenian.

Asi mismo de acuerdo con datos obtenidos del INEC en su Ultima presentacion de las Tecnologias de
la Informacion y Comunicaciones del afio 2016 (INEC, 2016) se nos presenta datos del desarrollo
del pais en cuanto al uso de las tecnologias.

El estudio presenta algunos datos a analizar, se dice que en el 2016 el 36% de hogares en el Ecuador
tienen acceso a internet lo que representa un crecimiento de 13,5 puntos si lo comparamos con el
2012 que fue de 22.5%. De estos porcentajes se deben tomar en cuenta que el 44,6% viene del area
urbanay un 16.4% del area rural, mismos valores que afio tras afio se encuentran al alza.

De las empresas que ofrecen servicios de internet movil en el pais, el 56% tiene contrato con la
empresa Conecel (Claro), un 33% tiene contrato con Otecel (Movistar) y un 12% cuenta con los
servicios de CNT EP.

Empresas que ofrecen servicio de internet mavil

|

Empresas % Millones
CNT EP 12% 1.01
OTECEL S.A. 33% 2.82
CONECEL S.A. 56% 4.82

Tabla 9 Empresas internet movil

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (INEC, 2016)
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Participacion en el mercado

Il CNTEP B OTECEL S.A. [l CONECEL S.A.

Grdfica 3 Empresas internet maovil

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

Fuente: (INEC, 2016)

El 55% de la poblacion del pais hace uso de internet fijo por medio de la empresa CNT EP, un 12%

lo hace a través de Setel mientras que Megadatos S.A. ocupa el tercer lugar con el 10%.

Empresas que ofrecen internet fijo

Empresas %
CNT EP 55%
Setel 12%
Megadatos S.A. 10%
Otros 10%
Ecuador Telecom 8%
Etapa EP 4%

Tabla 10 Empresas internet fijo

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

Fuente: (INEC, 2016)
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Grdfica 4 Empresas internet fijo

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (INEC, 2016)

Es importante ademas mencionar el analfabetismo digital que existe actualmente en el pais, este
término comprende toda la poblacion sin celular activo y que ademas no ha hecho uso de internet en
el ultimo afio, de acuerdo a datos del Mddulo de Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion-
TIC presentado por el INEC (INEC, 2017) para el afio 2017 el analfabetismo digital se encuentra en
el 11,5%.

Cabe recalcar que para este analisis se tomaron en cuenta personas comprendidas entre los 15 a 49
afios, si tomamos en cuenta el afio 2012 en donde esta cifra se encontraba en 21,4%, podemos notar
una reduccion de 10 puntos.

Analizando a nivel provincial, Azuay, presenta un 8.6% de analfabetismo digital, encontrandose entre
las provincias con el porcentaje mas bajo, mientras que otras provincias como Morona Santiago o
Esmeraldas se encuentra en niveles de analfabetismo por arriba de los 20 puntos.

Como se puede notar el acceso a internet en las zonas rurales y el analfabetismo digital en el pais aln
presenta valores preocupantes para el Ecuador como sociedad por lo que para contrarrestar este mal
se han realizado diferentes planes para el fortalecimiento de las comunicaciones y el acceso a
tecnologias. Asi, las mejores del ancho de banda han sido notables, planes como el ejecutado por el
Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion , 2018) priorizan sectores vulnerables,
organismos de desarrollo y el sector rural de la sociedad en donde se hace la entregan de equipos
tecnoldgicos en la educacion fiscal, ademas existe la implementacion de info-centros comunitarios
en donde se realizan capacitacion dando a conocer los beneficios de las TIC.

El objetivo del Ministerio de Telecomunicaciones es erradicar el analfabetismo digital y mejorar la
educacion del Ecuador, hasta el afio 2012 se han atendido a mas de 5040 escuelas en zonas rurales
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las cuales actualmente cuentan con servicios de internet en sus instalaciones se espera que las cifras
aumenten considerablemente en afios venideros.

Lo anteriormente analizado no tendria validez sin una buena inversion por parte del Gobierno en el
sector tecnoldgico la cual al comparar con otros paises es atn baja relegandonos del nivel competitivo
a nivel mundial, sin embargo las inversiones tanto del Gobierno como de empresas privadas
paulatinamente se incrementa, segun diario El Telégrafo (Diario El Telegrafo, 2016) la Secretaria de
Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacién (Senescyt), da a conocer que la inversion en
tecnologia e innovacion para el 2016 representaba $ 1900 millones de dolares lo que equivale al
1.88% del Producto Interno Bruto (PIB), también indica que las universidades del pais triplican su
inversion en ciencia y tecnologia de lo que se estipula en la Ley Organica de Educacion Superior
(LOES), la cual actualmente es del 6%.

Analizando la ciudad de Cuenca segun informacién compartida de manera personal por funcionarios
del INEC tenemos datos de interés en donde se da a conocer el uso de las tecnologias en nuestra
ciudad de esta forma podemos analizar que un 65.47% de la poblacion cuencana tiene un celular
activado, Unicamente un 29.56% aln no hace uso de este tipo de tecnologia.

¢Tiene teléfono celular activado?
0,7

0,525

0,35

0,175

Tiene teléfono celular activado

M s M No

Grdfica 5 Teléfono celular activado

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (INEC, 2016)
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La gran mayoria, es decir el 99,57% cuentan solo con un movil activo, no es comun tener méas de dos
celulares en los hogares ecuatorianos.

Cuantos teléfonos celulares activados tiene

0,75

05 -

0,25

Cuantos teléfonos celulares activados tiene

1 2

Grdfica 6 Numero teléfono celular activado

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (INEC, 2016)

Actualmente un 65.04% de la poblacién cuencana cuenta con un teléfono inteligente activado con el
cual realizan diferentes actividades, un 34.96% aun hace uso de mévil basico en su posesion.

El teléfono es Smartphone
0,7

65,04 %
0,525
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Grdfica 7 Teléfono smartphone

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (INEC, 2016)
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Un 97%, es decir la mayor parte de los ciudadanos utilizan internet en su smartphone para distintas
actividades, su diferencia, un 3% aun no hace uso de este servicio.

En su teléfono utiliza internet
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En su teléfono utiliza internet
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Grdfica 8 Teléfono con internet

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (INEC, 2016)

Un 96.83% de la poblacion utilizan las diferentes redes sociales en su smartphone, asi mismo un
3.17% aun no hace uso de los mismos, un 94.93% de estas personas hace uso de Wii Fi, al igual que
el 88.40% utiliza correo electronico.

En su teléfono utiliza redes sociales
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Grdfica 9 Uso de redes sociales en teléfono

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (INEC, 2016)
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En los Gltimos 12 meses un 68,18% ha hecho uso de un computador y un 71,99% de la poblacion ha
utilizado internet para diferentes fines de este porcentaje el 72.70% ha accedido a internet desde el
hogar, un 11,68% desde accesos publicos, un 6.51% desde su trabajo y un 6.13% desde instituciones
educativas.

En Gltimos 12 meses ha usado computador
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Grdfica 10 Uso de computadora

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (INEC, 2016)

En Gltimos 12 meses ha usado internet
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Grdfica 11 Uso de internet

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (INEC, 2016)

Un 37.96% ha accedido a internet por comunicacion en general un 33,96% para informacion en
general un 18.73 % para educacion y aprendizaje y un 5.98 % para razones de trabajo.
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2.1.5 Anélisis del entorno social en la ciudad de Cuenca.

Segun Internet World Stat, pagina especializada en estadistica de poblacién mundial (Internet World
Stats, 2017). Ecuador cuenta con alrededor de 12 millones de usuarios, siendo el 71.9% de la
poblacion ecuatoriana esto segun el ranking de usuarios activos de internet en latinoamérica con
proyeccion a diciembre del 2018.

Latin American Internet Users - December 2018
COUNTRIES Population Internet Users, % Population Users % Facebook
I REGIONS ( Est. 2018 ) 31-Dec-18 ( Penetration ) in Region 30-June-17
Argentina 44 688 864 41,586,960 931 % 4% 29,000,000
Bolivia 11,215,674 7,570,580 67.5 % 1.0 % 4,600,000
Brazil 210,867,954 149,057,635 T0.7 % 194 % 111,000,000
Chile 18,197,209 14,108,392 775 % 1.8 % 12,000,000
Colombia 49,464,683 30,275,567 61.2 % 35% 26,000,000
Costa Rica 4,953,199 4,236,443 855 % 05 % 2,500,000
Cuba 11,485,082 4,415,974 384% 06 % nla
Dominican Republic 10,882,996 6,599,904 60.6 % 0.9 % 4,500,000
Ecuador 16,863,425 12,116,687 71.5 % 1.6 % §,700,000
El Salvador 6,411,658 3,100,000 484 % 0.4 % 3,100,000
Guatemala 17,245,346 5,868,597 340% 0.8 % 5,300,000
Honduras 9,417,167 2,700,000 287 % 0.4% 2,700,000
Mexico 130,759,074 85,000,000 65.0 % 1.0 % 69,000,000
Nicaragua 6,284,757 1,900,000 30.2 % 0.2 % 1,900,000
Panama 4162618 2,799,892 67.3 % 0.4% 1,700,000
Paraguay 6,896,908 3,497,748 50.7 % 05 % 2,900,000
Peru 32551815 20,000,000 61.4 % 24% 18,000,000
Puerto Rico 3,655,007 3,047,311 833 % 0.4 % 2,100,000
Uruguay 3.465,551 2,879,727 23.0 % 0.4 % 2,400,000
Venezuela 32,381,221 17,178,743 531 % 22% 13,000,000
TOTAL 531,862,108 417,940,160 66.1 % 1000 %| 321,300,000

Tabla 11 Uso de Internet en América latina

Elaboracion: Internet World Stat
Fuente: (Internet World Stats, 2017)

El uso de las redes sociales en el pais ha ido paulatinamente posicionandose hasta llegar al 17.11%
de usuarios activos en redes sociales lo que equivale a 2.8 millones de personas segun datos obtenidos
en el INEC (INEC, 2016). Metro Ecuador (Metro Ecuador, 2017) asegura Facebook es la red social
maés popular con 11 millones de usuarios registrados al 2017, de estos mas del 50% son considerados
usuarios activos, lo que equivale a 6.5 millones de personas. Esta cifra aln es muy baja comparada
con paises como Argentina o Brasil sin embargo los usuarios de redes se encuentran constantemente
incrementandose, a estas estadisticas ayudan la reduccion del precio de los servicios de internet, la
cobertura cada vez aumenta méas a zonas en las que anteriormente era restringida, el acceso de estas
a través de redes sociales hace que cada vez sea mas facil llegar a diferentes sectores del pais.

Para analizar el comportamiento de la poblacion cuencana analizamos el estudio realizado en la
Universidad de Cuenca “Estudio de Usos y Aplicaciones de la red Social Facebook (2015- 2016)”
el cual fue realizado a estudiantes y profesores entre las 12 facultades y las 53 carreras de la
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Universidad de Cuenca en noviembre de 2016 en base a un muestreo estratificado por fijacion
proporcional para cada grupo, el primer grupo conformado por estudiantes analizados se encuentran
entre los 18 y 29 afios, mientras que el segundo grupo los docentes, se encuentran entre los 26 y 65
afios, cubriéndose asi un amplio segmento de los votantes haciendo este dato relevante para la ciudad
de Cuenca, el trabajo a la fecha no ha sido publicado sin embargo hemos tenido una reunién con la
persona a cargo del proyecto, el catedratico Mgts. Fernando Ortiz en la cual se han obtenido diversos
datos de interés, y el mismo que nos ha autorizado la utilizacién de sus datos para el desarrollo de
esta investigacion.

El 95% de los estudiantes y el 86% de los docentes de la Universidad de Cuenca tienen una cuenta
en Facebook, de esto analizamos que el dispositivos mas utilizados tanto de estudiantes como
docentes para ingresar en redes sociales es el Smartphone, siendo en estudiantes el 89.9% y en
docentes del 66.5%, sin embargo, el uso del ordenador en el uso de redes es mucho més alto en
docentes que en estudiantes, siendo este del 28.9% frente al apenas 5.5% de frecuencia, de esta forma
se facilitan los procesos de comunicacién e interactividad entre estos brindando a la vez nuevas
dinamicas en conocimientos.

Dispositivo | Estudiantes | Docentes
Smartphone | 89,9% 66,5%
Tablet 4,4% 3,9%
Ordenador |5,5% 28,9%

Tabla 12 Uso de redes sociales por dispositivo

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (Ortiz, 2018)

Frecuencia de uso de dispositivos para entrar a redes sociales
0,9

0,675

0,45

0,225

Smartphone Tablet Ordenador

M Estudiantes M Docentes
Grdfica 12 Uso de redes sociales por dispositivo

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (Ortiz, 2018)

La frecuencia de uso en redes sociales presenta diferencias interesantes, mientras que los tres primeros
lugares para los dos grupos estdn dominados por WhatsApp, Facebook y YouTube la cuarta red méas
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utilizada por docentes es Google+ mientras que en estudiantes es Messenger con 80%, asi mismo la
quinta red social mas utilizada por estudiantes es Instagram con 74% mientras que en docentes la
quinta es Skype 58%, la frecuencia de uso de redes sociales como podemos apreciar es mas alta en
estudiantes que en docentes esto debido posiblemente a factores como la edad o necesidades
especificas que presentan cada grupo en especifico.

Redes sociales | Estudiantes | Docentes
WhatsApp 95% 86%
Facebook 92% 86%
YouTube 90% 61%
Messenger 80% 59%
Instagram 74% 47%
Twitter 54% 54%
Google+ 51% 61%
Skype 38% 58%

Tabla 13 Uso de redes sociales

Frecuencia de uso de dispositivos para entrar a redes sociales

05

0,25

Whatsapp Facebook Youtube Messenger Instagram Twitter Google+ Skype

B Estudiantes B Docentes
Grdfica 13 Uso de redes sociales

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (Ortiz, 2018)

El lugar de acceso a redes sociales presenta algunas variaciones, mientras que en los dos grupos los
lugares mas concurridos donde acceden a sus redes sociales son la casa y la universidad, también
presentan variaciones ya que para los estudiantes el tercer lugar es la casa de otra persona con el 29%
y para los docentes es el trabajo con el 23%, esto debido también a la edad, necesidades y obligaciones
de cada grupo en especifico.
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Lugares Estudiantes | Docentes
Casa 95% 95%
Universidad 82% 37%
Trabajo 14% 23%
Centro de acceso publico | 23% 9%

Casa de otra persona 29% 5%

Tabla 14 Lugar de acceso a redes sociales

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (Ortiz, 2018)

Casa Universidad Trabajo Centro de acceso publico Casa de otra persona

M Estudiantes M Docentes
Grdfica 14 Lugar de acceso a redes sociales

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (Ortiz, 2018)

De acuerdo con el uso de redes sociales para revisar noticias y novedades el 62% de estudiantes lo
hace al menos cuatro veces la semana, el 41% de docentes igualmente las realiza en esta frecuencia,
la frecuencia para estas actividades al dia es mas usada en docentes con el 40% frente al 34% de
estudiantes que lo hacen al dia.

Frecuencia Estudiantes Docentes
No responde 1% 1%
Nunca 3% 11%

Un dia 34% 40%

Al menos 4 dias a lasemana | 62% 41%

Tabla 15 Uso de redes sociales para noticias y novedades

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (Ortiz, 2018)
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Frecuencia de uso de redes sociales para revisar noticias y novedades.

07

0,525

035

0,175

o 9

No responde Nunca Un dia Al menos 4 dias a la semana

M Estudiantes B Docentes
Grdfica 15 Uso de redes sociales para noticias y novedades

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (Ortiz, 2018)

Con todo este analisis previo se determina algunos puntos fundamentales que nos da un panorama
mas claro del entorno politico y el manejo de redes sociales en la ciudad de Cuenca.

2.2 ANALISIS DE CAMPANAS POLITICAS EN REDES SOCIALES.

2.2.1 Campafia 2006 de Rafael Correa.

El Ecuador se encontraba en un grave periodo de inestabilidad politica, ocho presidentes en diez afios
marcaron una década democréatica complicada, en cuanto al ambito econémico el pais tenia seis afios
de dolarizacion que le permitieron mantener una inflacién de un solo digito por varios afios seguidos.

Para las elecciones presidenciales del 2006 se presentaron politicos ya conocidos en la palestra
publica, personajes como Ab. Albaro Noboa, Gilmar Gutiérrez, Cynthia Viteri junto a un desconocido
Rafael Correa pugnaron por Carondelet.

Pero ¢Como logro un catedratico de la Universidad San Francisco ser presidente del Ecuador y con
un paso fugas en la vida politica siendo ministro de economia?

A continuacion, se analiza su estrategia de camparfia del 2006 tanto dentro de la red como fuera y su
posterior manejo de su cuenta de Twitter cuando ya era presidente de la republica.

2.2.1.1 Camparia 2006

Vinicio Alvarado en una entrevista a diario el Universo (El Universo, 2006) indica que la campafia
ejecutada con Rafael Correa en el 2006 fue llena de cambios bruscos por los resultados de la primera
vuelta, pues Correa no estaba entre los favoritos para los datos de las exitpoll, segun Alvarado:
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“En la primera vuelta tuvimos tres aciertos: marcar una posicion politica (“‘yo represento a la
ciudadania, no a la partidocracia”), tener un mensaje frontal (no a la Oxy, no al TLC, no a la Base
de Manta); y los cddigos que se usaron para reforzarlos. Como pasamos con un candidato demagogo,
que hacia regalos, debimos modificar el discurso” (El Universo, 2006)

El cambio fue ofrecer al pueblo ecuatoriano la realizacion de una consulta popular para convocar a
una asamblea constituyente y abolir la vigente, segiin Alvarado esta fue la estrategia que le permitio
superar la propuesta de Alvaro Noboa (trecientas mil viviendas en cada periodo de gestion).

Otro factor importante fue el cambio de los cddigos visuales, de un ledn que representaba a la
partidocracia por una boa haciendo referencia que simplemente se transformé la cara de los politicos,
mas no sus intenciones.

Esto sumado a la decision de Noboa de rodearse de personajes publicos desgastados en la politica
nacional se combinaron para que Rafael Correa sea electo presidente del Ecuador.

2.2.1.2 Estrategia Digital empleada.

Si bien la campafia de Barack Obama es considerada como un referente en campafias politicas a través
de medios digitales, en el Ecuador no fue sino hasta el 2006 donde se ejecut6 una de las primeras
camparias digitales exitosas.

Dentro de la estrategia digital se planed lineamientos claros que permitirian mantener un contacto
directo y personalizado con los votantes, como lo indica José Rivera en su articulo “Rafael Correa y
las elecciones 2006 (Rivera, 2014) el internet se convirtié en su as bajo la manga frente a
contrincantes concentrados en los medios tradicionales, rompiendo asi los esquemas que las
campafias politicas tradicionales en el Ecuador.

Rivera menciona que los medios seleccionados para la campafia se basaron en:

Uso de mailing.

Pagina Web como eje principal de la estrategia.

Las redes sociales que se encontraban en sus primeros afios.
Videos en linea.

O O O O

Todo esto acompafiado del branding personal que creo Vinicio Alvarado y José Adolfo Ibinarriaga
quien en una entrevista para diario la jornada expone:

“La mejor estrategia electoral del presidente Rafael Correa, siempre ha sido la construccion de un
“Branding”’, que es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace referencia al proceso de
hacer y construir una marca (en inglés, brand equity) mediante la administracion estratégica del
conjunto total de activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo (icono) que
identifican a la marca influyendo en el valor de la marca, tanto para el cliente como para la empresa
propietaria de la marca.” (La Jornada, 2010)

2.2.1.3 Ejecucion de la Camparia.

Segun Joseé Rivera (Rivera, 2014) los encargados para la campafa digital fueron Juan Carlos Toledo
y Esteban Mendieta quienes por peticion del mismo Rafael Correa realizaron una pagina Web con la
Gltima tecnologia disponible para ese entonces, como dato adicional da a conocer que el sitio tenia
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alrededor de 50.000 visitas diarias, subiendo este valor hasta las 80.000 visitas diarias en la Gltima
semana de la segunda vuelta electoral.

El equipo de ejecucion de campafia estaba conformado por 7 personas, lo cual segun Rivera era un
equipo grande solo dedicado a la comunicacion en internet.

Toda la informacion se encontraba almacenada en la pagina web lo que provoco que facilmente
colapsara, viendose en la necesidad de crear perfiles en varias redes sociales como YouTube, Flikcer
y mas redes de ese entonces.

En cuanto al Mailing Rivera comenta (Rivera, 2014) que disponian de una base de datos de mas de
17 mil correos electronicos al finalizar la primera vuelta, mientras que para terminar la segunda vuelta
contaban con 25 mil cuentas de correo electronico.

Pero no solo se trataba de dar a conocer el mensaje de Rafael Correa, sino que éste interactuar con
los posibles votantes, cuenta uno de los integrantes de la campaiia, “cientos de cartas de gente en el
pais, de migrantes, ya no dabamos abasto a revisarlas, se contraté una persona adicional porque
ademas la politica era responder a todos los correos electrénicos, incluso el propio candidato
respondia algunos correos”. (Rivera, 2014)

2.2.2 Rafael Correa y su Twitter.

Una vez en el poder el expresidente Rafael Correa tuvo gran presencia en los medios digitales, como
se explico en el andlisis de su campafia, el creia que la forma mas apropiada de conversar con el
pueblo era a través de estos medios, es asi como su cuenta de Twitter se convirtidé en una ventana
directa a la sociedad y su acontecer diario.

En el investigacion presentado por Maria Belén Valdez “El Twitter como instrumento de
comunicacion y gestion de gobierno: El caso del presidente Rafael Correa” (Valdez Apolo, 2016)
realiza un andlisis del Twitter del entonces presidente Rafael Correa en un periodo comprendido del
1 de febrero al 15 de abril del 2015 categorizando a los mas de 8000 Twitters por su contenido, tipo
de lenguaje, objetivo y demas recursos que serviran para analizar el comportamiento de la cuenta
@MashiRafael.

Primero se analiza la cantidad de seguidores que tiene la cuenta y el alcance que podria tener, segin
Valdez (Valdez Apolo, 2016) la cuenta de Rafael cuenta con 2°346.000 seguidores, teniendo un
promedio de retwitters del 0,02 % al 0,01 % del total de la audiencia muy baja para el potencial
alcance que podria tener con la utilizacion de hashtags.

En cuento a quien va dirigido el contendid de los tweets, el 67% lo hace dirigida a una persona de
forma negativa, y tan solo el 27% de manera positiva. Dejando claro un estilo confortativo y no
conciliador.

Otro factor analizado por Valdez fueron los tipos de tweets que presenta la cuenta @MashiRafael
que los clasifica en Opinion, Auto presentacién, Noticias y Actualidad, siendo el de opinion que tipo
que méas predomina con un 30% de total de tweets analizados lo que refleja claramente la utilizacion
gue da a su cuenta de Twitter Correa.

Algo a destacar es la interaccion que tienen Rafael Correa con sus seguidores, segun Valdez, Correa
es uno de los lideres latinoamericanos mas conversacionales en la red social con un 69% de respuesta
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a usuarios escuchando a sus electores y delegando la responsabilidad al puesto o cargo responsable.
Del total de personas que interactian con Rafael Correa el 56% son a quejas, solicitudes o reclamos.

La deliberacion o debate no es muy fomentado por Rafael Correa en su cuenta el Twitter, pues solo
un 1% de los twittees contestados son en forma de pregunta, abriendo asi la oportunidad a un debate.

Gracias a este analisis se determina que los votantes si estan dispuestos a interactuar con una dignidad
como es el caso del presidente, pero estara en sus manos darle la prioridad para que se convierta en
un canal importante de comunicacion.

El tipo de enfoque a tomar en la red social, el espacio para la deliberacién, la interaccion es
fundamental al momento de establecer una campafia o estrategia de marketing politico en redes
sociales. Como es el caso de Rafael Correa, pues mantiene claro el tipo de contendié que coloca en
sus redes sin dar oportunidad a confusiones o mal interpretaciones.

2.2.3 Anélisis de campafia Paul Carrasco en las elecciones seccionales del
2014

2.2.3.1 Campaiia del Ing. Padl Carrasco Carpio

Paul Carrasco Carpio, cuencano, politico y actual prefecto de la provincia del Azuay el cargo que
ejerce desde el 2014 hasta el 2019, esta es la tercera ocasion en la que lo asume, la primera fue del
periodo 2004 al 2009 y la segunda del 2009 al 2014, siendo tres veces consecutivas las que ha ganado
tal distincion. Para analizar su campafia, propuestas e ideologia se ha tomado en referencia la
entrevista y posterior analisis concedido en la investigacion “Estrategias de comunicacion y
marketing politico para el mercado electoral de la Provincia del Azuay. Caso de analisis: Campafa
electoral al Gobierno Provincial del Azuay por el candidato el Ing. Padl Carrasco Carpio 2013-2014”.

El éxito del candidato como él mismo describe en la investigacion anteriormente dicha depende de
su personalidad, considerando que el caracter y la autenticidad son vitales para ser un politico y que
los poco que tienden a gobernarse a si mismo logran el liderazgo, se considera una persona con altos
ideales, demasiado aspiracionales en ocasiones y concluye que la vasta experiencia le ha hecho hacer
caso omiso a las criticas sin fundamento de opositores. Carrasco ademas da a conocer algunas
caracteristicas que definen a un buen candidato en donde expone los siguientes puntos (Jimenéz
Riofrio, 2016):

“Carisma: Con los afios uno va perdiendo el carisma, mi gran error fue quedarme 3 afios
consecutivos ya que uno se da cuenta que necesitas nuevas ideas, la misma actividad te cansa, y la
misma energia con la que comienzas se va terminando paulatinamente. Un candidato debe estar en
un trabajo que te motive.

Escuchar: Yo no sabia escuchar ni dialogar, y no pensar que tenemos la razén de todo, mi peor
campafia fue la segunda con los Paules, y mi mejor campafia fue esta febrero 2014 porque ganamos
debido a nuestro esfuerzo, conocimiento y fuerza politica. Cuando elegimos el binomio estabamos
seguros de que debiamos conseguir un candidato que se identifique con la gente.

Buena campafia: se necesita una campafia que permita buenos asesores, lo que si he aprendido es
que la gente se concentra en conocer a un candidato en la época de campafia, antes a la gente no le
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interesa por en el tema nacional, con una buena campafa podemos ganar. En este momento el 40%
de la poblacion me conoce sabe quién soy y cuadl es mi postura.”

De entre las estrategias a tener en cuenta para que pudiera ganar por tercera vez consecutiva la
prefectura del Azuay en el periodo 2014-2019 tenemos:

¢ Realizacién de pequefias pre - campafias con mensajes sutiles y sin despertar tanto interés
partidista, con esta estrategia en un futuro tuvo una posicién mas marcada frente a los votantes
ademas que pudieron detectarse necesidades del electorado, de esta forma ademés se
reconocieron y eliminaron todos los elementos que podrian haberse podido colocar como
negativos en la camparia.

e Se hizo uso del marketing desde un punto de vista ético, sin que se dafie la imagen de nadie,
de esta forma se trabajo en lo que se proyectd a la ciudadania desarrollando herramientas
como la solidaridad, generosidad y libertad en el pensamiento.

e Respecto al uso de marketing politico, Carrasco lo define como una herramienta que lo acerca
a su gente, reconoce que para él como candidato y actor entregado a su ciudadania es
primordial no perder el dialecto y la forma de hablar caracteristica de un cuencano sino mas
bien tener un dialecto mas fluido y claro, asi de esta forma llegar a un vinculo estrecho con
sus simpatizantes, ademas reconoce cuidar su imagen y aspectos ligados a esto.

e Utilizando herramientas de marketing politico han detectado como llegar eficazmente a la
ciudadania y ha hecho caso a algunos consejos como evitar alzar la voz pues la impresion
gue grita cuando da entrevistas, asi mismo evita la television debido a que su personalidad y
gestos lo hacen ver como una persona seria, imagen totalmente opuesta a la que se quiere
presentar. Asi también da a conocer que en la campafa del 2014 utilizaron técnicas PNL, y
sus resultados fueron la base en la cual el candidato generé su discurso politico, sus esléganes
Yy propuestas.

e Ademas, se tomo6 en cuenta la popularidad con la ciudadania que Carrasco ha logrado a través
de los afios con la gran cantidad de cargos que lo convierte en uno de los politicos mas
conocidos en la provincia del Azuay. Cargos tanto publicos como privados que abalan una
extensa carrera politica.

Todo lo anterior lo realiza en conjunto con sus asesores y equipo politico el cual reconoce como vital
a la hora del éxito de la campafa por lo que la afinidad con estos es muy importante al elegir el
personal, estas personas seran las encargadas de guiarle, aconsejarle, esto hace que conserve a sus
asesores y no tienda a cambiarlos. Carrasco indica:

“Siempre se necesita un equipo técnico que planifique la camparna. Es la forma mas eficiente y ayuda
a invertir esfuerzos con sentido. Muchas campafias se pierden porgue se invierte donde no se debe
invertir. Nosotros nos enfrentamos a un monstruo como Alianza Pais, que utilizaba grandes recursos
y la voz del presidente, sin embargo, nosotros ganamos porque Supimos invertir los esfuerzos mejor.”
(Jimenéz Riofrio, 2016)

Una vez terminado el mandato 2009-2014, realizado la Alianza Participa-lgualdad al cual pertenecia
Carrasco y ya en época de campafia electoral el equipo se plante6 formar las estrategias en base a
necesidades de los electores a la vez que se intenté mejorar la imagen que la poblacién tenia de su
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candidato dando forma a su tercera candidatura. Ademas, se reforzaron diferentes propuestas de
interés para la poblacion de la provincia como:

Fortalecimiento turistico en todo el Azuay por medio de potencializar eventos como el
festival de cine, La Orquidea, asi como dar a conocer lugares con potencial para dar a conocer
a extranjeros como la cultura joyera de Chordeleg.

Asi también considerd de vital importancia el mejoramiento en la produccion concretamente
en las cadenas agro - productivas tomando en cuenta las fortalezas de cada canton de la
provincia y brindando una cadena de comercializacion para los productores mas pequefios.

Se dieron a conocer iniciativas medioambientales como la oposicion a la explotacién minera
por sobre los 3.000 metros de altura proponiendo soluciones turisticas o de produccion como
los puntos anteriormente citados.

Impulsar proyectos de indole social como el denominado Crecer el cual consistia en la entrega
de 1 litro de leche a familias de escasos recursos asi también se proponia la construccion de
una planta de lacteos con el objetivo de incrementar la distribucion de leche y llegar a 60.000
nifios en toda la provincia.

En el apartado vial se propuso aumentar las carreteras de asfalto, asi como crear dos empresas
de asfalto y fortalecimiento de la que existia hasta ese entonces llamada Asfaltar.

Segun el portal Elecciones en Ecuador (Elecciones en Ecuador, 2014), los siguientes son los
candidatos que se midieron frente a Carrasco en las elecciones seccionales del 2014 para el cargo de
la prefectura del Azuay:

Nombres Lista Partido politico

Maria Caridad Vasquez | 35 Movimiento Alianza Pais
Patricio Ramia Reyes 21 Movimiento Creo

Paul Ernesto Carrasco | 62-82 Alianza "Participa con
Carpio Igualdad" listas 62-82

Tabla 16 Candidatos a prefecto del Azuay 2014

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (Elecciones en Ecuador, 2014),

El equipo de campafia identificé a la Unica candidata que les podrian hacer frente, Maria Caridad
Vasquez, candidata a la prefectura por el partido Movimiento Alianza Pais, mismo que contaba con
grandes recursos de promocion, asi como tener el apoyo de Rafael Correa, presidente del Ecuador en
ese entonces. Vasquez al ser desconocida frente al electorado contdé con muchas intervenciones
televisivas y radiales para fomentar su buena imagen, asi mismo buscaba un enfrentamiento con
Carrasco para ganar imagen, el cual consiente de los limites y recursos de su partido prefirieron no
competir con el partido directamente.

Se intentd invertir esfuerzos en los votantes indecisos para marcar diferencia frente a los demas
candidatos, ya que sabian que podria ser un factor determinante a la hora de saber los resultados
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finales, asi ademas el uso del marketing politico en base a las estrategias de potenciar las fortalezas
presentes en Carrasco frente a la debilidad de Vasquez lo que le facilitd su victoria., Carrasco
manifiesta:

“Es una ciencia que permite potencializar tus fortalezas y eliminar tus debilidades y que el candidato
demuestre que esa persona representa sus intereses. Pero si no se tiene un buen candidato por mas
que haya un plan de marketing politico no sirve las estrategias.” (Jimenéz Riofrio, 2016).

La Web de la televisora Ecuavisa daba a conocer al ganador para el cargo de la prefectura del Azuay
en el periodo 2014-2019 de la siguiente forma:

“Paul Carrasco Carpio de la Alianza Participa-lgualdad listas 62-82, fue reelegido por
tercera vez como Prefecto de la provincia de Azuay con el 48.34 % de la votacion. Completa
el binomio Maria Cecilia Alvarado Carrién.

Hoy a las 17:55 la candidata por el oficialismo, Maria Caridad Vazquez, aceptd la derrota
con el 34.14 % de votos. Fueron los datos que entreg6 el CNE del conteo de votos electrénicos
que se utilizo por primera vez en la provincia”. (G. Pinasco, 2014).

De esta forma Carrasco gand por tercera vez la prefectura del Azuay con 18 puntos por encima de la
candidata de Alianza Pais, los cuales a pesar de todos los recursos con los que contaban cayeron frente
al uso correcto de las estrategias realizadas por un equipo de camparia bien compenetrado que ya
trabaja durante afios por lo que tenia mucha experiencia en el manejo de todas las herramientas
utilizadas.

2.3 CONCLUSION.

Por un lado, el ambito legal se encuentra regularizado por el cddigo de la democracia en el cual
establece parametros que van desde el periodo de la campafia, el control de gasto e ingresos para la
campafia hasta la rendicion de cuentas de los fondos de la campafa. Para las elecciones seccionales
2014 en la ciudad de Cuenca el limite del gasto electoral fue de $ 84.921,20 para alcaldes y de
$50.952,00 para los 5 concejales por cada circunscripcion, ya en la ejecucion de la campafia solo los
movimientos Alianza Pais y la alianza lgualdad-Participa fueron los que mas gastaron en sus
campafias para alcaldes llegando al 90% del limite permitido, mientras que para la dignidad de
concejales estos mismos partidos fueron los que mas gastaron pero en mucho menor cantidad con
relacién al gasto que presentaron por alcalde, llegando solo al 20% de lo permitido por la ley.

Para las elecciones seccionales del 2014 se presentaron 4 candidatos, el Ingeniero Civil Marcelo
Cabrera por la Alianza participa democracia radical, movimiento igualdad, el Doctor en
Jurisprudencia Paul Granda por el movimiento alianza pais, patria altiva y soberana, la Sra. Lucia
Cardoso por el movimiento creo, creando oportunidades y el Doctor en Jurisprudencia Alejandro
Cordero por el Partido Sociedad Patridtica.

Como alcalde gand el Ing. Marcelo Cabrera de la alianza Participa-Igualdad con el 52,38%, por sobre
el oficialista Doctor en Jurisprudencia Paul Granda que alcanzo un 42,97% de los votos validos,
mientras que los dos candidatos restantes no alcanzaron mas del 5% de los votos entre ambas
candidaturas.

Estos resultados son causa de una fuerte campafa electoral por parte de los dos candidatos mas
votados, como se pudo comprobar en el apartado del gasto electoral reportado al CNE por parte de
estas organizaciones.
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En cuanto a lo tecnoldgico el Ecuador presenta algunos datos a analizar, se dice que en el 2016 el
36% de hogares en el Ecuador tienen acceso a internet lo que representa un crecimiento de 13,5 puntos
si lo comparamos con el 2012 que fue de 22.5%, ademas la provincia del Azuay, presenta un 8.6%
de analfabetismo digital, encontrandose entre las provincias con el porcentaje mas bajo, mientras que
otras provincias como Morona Santiago o Esmeraldas se encuentra en niveles de analfabetismo por
arriba de los 20 puntos.

Analizando a la ciudad de Cuenca el 65.47% de la poblacion cuencana tiene un celular activado,
Gnicamente un 29.56% aun no hace uso de este tipo de tecnologia, el 99,57% cuentan solo con un
mavil activo, no es comin tener méas de dos celulares en los hogares cuencanos.

Actualmente un 65.04% de la poblacién cuencana cuenta con un teléfono inteligente activado con el
cual realizan diferentes actividades, un 34.96% aun hace uso de movil basico en su posesion. En
cuanto al uso de internet y redes sociales en Cuenca un 96.83% de la poblacion utilizan las diferentes
redes sociales en su smartphone, un 94.93% de estas personas hace uso de Wii Fi, al igual que el
88.40% utiliza correo electronico.

Finalmente se analiza cual es el uso de internet y redes sociales en la ciudad de Cuenca, la frecuencia
de uso estas redes presenta diferencias interesantes entre personas de distinto rango de edad, el primer
grupo comprendido entre los 18 a 29 afios y el segundo entre los 25 a 65 afios, mientras que los tres
primeros lugares para los dos grupos estan dominados por WhatsApp, Facebook y YouTube la cuarta
red mas utilizada por el segundo grupo es Google+ mientras que para el primer grupo es Messenger
con 80%.

El lugar de acceso a redes sociales presenta algunas variaciones, mientras que en los dos grupos los
lugares mas concurridos donde acceden a sus redes sociales son la casa y la universidad, también
presentan variaciones ya que para los mas jovenes el tercer lugar es la casa de otra persona con el
29% Yy para los mas grandes es el trabajo con el 23%, esto debido también a la edad, necesidades y
obligaciones de cada grupo en especifico.
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3. INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 INTRODUCCION

Con lafinalidad de recolectar informacion para la presente investigacion primero se plantea el pablico
objetivo, que esté acorde a las necesidades de informacién que presenta el tema, tales como las
caracteristicas que debe cumplir un candidato, su opinion de campafias electorales, los medios que
utilizan en redes sociales, asi como su frecuencia de uso, con la finalidad de determinar las principales
variables que influyen al momento de plantear un modelo de estrategia de marketing politico a través
de redes sociales.

3.2 PUBLICO OBJETIVO

El publico objetivo para esta investigacion esta determinado por los votantes urbanos de la ciudad de
Cuenca, por datos entregados por el Concejo Nacional Electoral con fecha 19 de febrero del 2018, se
conoce que estad conformado por 296.909 votantes entre hombres y mujeres mayores de 16 afios y
que gozan de sus derechos politicos

3.3 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION.

Realizar la recopilacion, tabulacion y andlisis de la informacion obtenida a través de las diferentes
técnicas de muestreo cuantitativas y cualitativas utilizadas en la investigacion con la finalidad de
sustentar la presente investigacion.

3.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

Identificar los medios idoneos para realizar la campafia digital, asi como los canales por los
que mas interacttan los actores politicos.

Recopilar la informacion del segmento de los votantes que mas se ven influenciados por las
redes sociales para la toma de decisiones politicas.

Establecer cudles son las preferencias por candidato que tiene la ciudadania al momento de
elegir un candidato en una eleccion seccional.

3.5 DISENO DE LA INVESTIGACION

Para la presente investigacion y obtencion de datos correctos en los objetivos planteados se han
utilizado tanto fuentes primarias como secundarias, dentro de las fuentes primarias se han considerado
la realizacion de la investigacion cuantitativa y cualitativa, las misas que se desglosan a continuacion.

Fuentes primarias
Entrevistas
Encuesta
Fuentes secundarias
Base de datos entregada por el INEC.
Base de datos de los empadronados para las elecciones de febrero 2018.
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3.6 INVESTIGACION CUALITATIVA

Al ser este un tema que implican estudios motivacionales, pues analiza el comportamiento del
electorado y como este reacciona frente a estrategias de marketing politico, teniendo esto en mente
se ha buscado tener una conversacion sobre el tema con gente implicada con el término para llegar a
un “por qué” sobre las inquietudes planteadas y detectar motivaciones del electorado a través de
expertos en el tema mediante entrevistas.

3.6.1 Entrevista a expertos

Las entrevistas a expertos fueron realizadas entre los dias 26 y 30 de marzo de 2018, en donde se
escogieron personas afines a la materia, tanto investigadores que abordan la materia de las ciencias
politicas y sociales asi como de actores politicos jévenes que viven una perspectiva actualizada de la
politica, haciendo uso de herramientas mas actuales para su difusion como redes sociales, esto, con
el fin de obtener informacion de un amplio espectro y saber realidades y opiniones desde diferentes
puntos de vista que finalmente ayuden al planteamiento de la investigacién cuantitativa y posteriores
estrategias planteadas.

De manera anticipada se explicé a cada entrevistado que iba a ser grabado, para que de esta manera
las opiniones vertidas sean analizadas conjuntamente ofreciendo a todos una copia de la grabacion
para que se revise el contenido y asi evitar limitantes e inconvenientes en la investigacion.

Se utilizaron trece preguntas, mismas que se dividieron en dos secciones, la primera centrada en el
marketing politico y la segunda enfocada a las redes sociales, a continuacion, se presenta el
cuestionario utilizado para las entrevistas.

Marketing Politico Seccién 1
Segun su criterio, ¢cuales son las caracteristicas principales del electorado cuencano?

¢Cuales son las caracteristicas que debe cumplir un candidato a alcalde o concejal en la ciudad de
Cuenca?

¢Qué tanto influye la gestion que tienen las autoridades salientes en la estrategia de camparfia de los
candidatos en una eleccion seccional?

Considera que factores como, la ubicacién geografica, etnia y estrato socio econémico influyen en la
decision de voto.

¢Qué tanto influye la afinidad con el equipo del trabajo en el éxito de las estrategias de marketing
politico pactadas?

Redes sociales y Marketing Politico Seccién 2

¢Qué tanto intervienen las redes sociales en la decision del voto?

¢Cual es el segmento del electorado que se ve mas influenciado por redes sociales?

¢Considera que los medios tradicionales ain tienen alguna relevancia para el votante promedio?

¢Cuales son los factores que consideran los partidos o0 movimientos politicos al momento de trasladar
su camparfia de medios tradicionales a redes sociales?
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Para el entorno cuencano, ¢cudl debe ser la imagen idonea que proyecta el candidato a través de redes
sociales?

¢Cuéles son los medios digitales mayormente utilizados para promocionar una figura politica en la
ciudad de Cuenca?

Considera que el surgimiento de las redes sociales ha significado cambios en el planteamiento de las
estrategias de comunicacion para promocionar actores politicos.

Cree que existen limitantes en una camparia politicas digital en la actualidad, ¢cuéles serian estas?

3.6.2 Perfil de los entrevistados.

A continuacién, se da a conocer el perfil de cada uno de los entrevistados, la transcripcion de las
entrevistas se encuentra en el anexo 2.

Entrevistado: Juan Carlos Banda Vasquez
Experiencia:

e Licenciado en Gestién local y desarrollo y politicas pablicas.
e Coordinador provincial en funcion publica provincial.

e Dirigente de las Juventudes de Alianza Pais.

o Director de la Secretaria de Juventudes del Azuay.

Entrevistada: Johanna Heredia
Experiencia:

e Licenciada en Comunicacion Social y Publicidad de la Universidad del Azuay.
¢ Directora Relaciones Publicas Digitales.

e Directora de Comunicacion de la Alcaldia de Cuenca.

e Fundadoras de Mujeres Cuenca.

Entrevistado: Fernando Ortiz
Perfil académico:

e Titular de la docencia licenciatura en ciencias de la informacion

e Maestria en creacién audiovisual.

e Doctorado en educacion social en la universidad de la Habana

e Miembro de la comision de Frecuencias de Radio y Television en el gobierno de Rafael
Correa.

e Miembro del Consejo consultivo de Ecuador TV
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Entrevista Diego Monsalve
Perfil Académico:

o Doctor en Jurisprudencia por la Universidad de Cuenca.
Diplomado en gerencia del gobierno seccionales por la Universidad del Azuay.

e Master en Gestidn Politica y Fortalecimiento Institucional y Participacion Ciudadana por
parte de la Universidad Rey Juan Carlos del ilustre Colegio de Abogados de Madrid.

e Candidato master en Derecho Penal por la Universidad de Cuenca.

e Ex candidato a concejal.

e Excandidato a Parlamentario Andino.

e Profesor en la Universidad de Cuenca.

Entrevista Vicente Reyes
Perfil Académico:

e Licenciatura Gestion local y desarrollo y politicas pablicas.
e Comerciante.
o Director partido politico Justicia Social en la ciudad del Azuay.

Entrevista Caroline Avila
Perfil Académico:

¢ Investigadora de la Universidad del Azuay (UDA)

e Doctora en Ciencias de la Comunicacion, Pontificia Universidad Catélica de Chile

e Autora de "Comunicacion de gobierno en el populismo latinoamericano: El caso de Rafael
Correa en Ecuador", en la Pontificia Universidad Cat6lica de Chile

Después del analisis de cada una de las entrevistas se obtuvieron las siguientes conclusiones a cada
pregunta formulada.

3.6.3 Anadlisis de las entrevistas.

Marketing Politico Seccion 1
Segun su criterio, ¢cudles son las caracteristicas principales del electorado cuencano?

Todos los expertos coinciden en que el electorado de la ciudad de Cuenca es muy especial, presenta
cierta complejidad para llegar de una manera directa, ain se le considera una ciudad muy
conservadora si le comparamos con otras urbes del pais. Por el valor que se tiene como “ciudad
cultural” se presenta cierto orgullo al ser una ciudad ejemplo en varias areas para el pais y de ahi parte
el inconformismo de su poblacion.

En cuestiones del voto es una ciudad izquierdista, ain se busca a un candidato por el apellido
conocido, existe cierto rechazo al candidato nuevo siendo lo mas comdn el voto costumbrista, se
podria decir que es una ciudad costumbrista con miras a la modernidad, de ahi parte la complejidad
del electorado, asi ademas al ser una cultura ahorradora siempre se decantara por el actor politico que
proponga temas en los que la ciudadania ahorre dinero como en el pago de impuestos.
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¢ Cudles son las caracteristicas que debe cumplir un candidato a alcalde o concejal en la ciudad
de Cuenca?

Se coincide en que el candidato ideal deberia tener la experiencia necesaria, debido a que el electorado
tendrd més afinidad por este perfil “conocido” de candidato, ademas ser alguien que busque un
beneficio sincero de su gente.

Debe poseer vision integral y cultural que junto a su equipo de trabajo solvente necesidades de cada
area de la ciudad, tiene que gestionar recursos teniendo una vision e ideas futuristas para Cuenca y
dejar de lado el pensamiento dependiente de gobiernos, es decir, debe poseer una capacidad
gestionadora conociendo los principios de la administracion publica y que ponga en orden a la ciudad
que actualmente se la definiria como desordenada

¢ Qué tanto influye la gestién que tienen las autoridades salientes en la estrategia de campafia
de los candidatos en una eleccion seccional?

Se dice que la gestion de una autoridad es uno de los puntos de partida para lanzar la estrategia de
campafia de candidatos a elecciones seccionales “sera la punta para todas las campaiias politicas que
se hagan”, aunque, al ser este uno de muchos puntos de partida, se deberian buscar mas caminos,
siendo esto crucial segun todos los entrevistados, buscando un nuevo plan de trabajo para la ciudad,
siendo un 20% en base a autoridades salientes y un 80% ideas nuevas.

Lamentablemente lo que se hace actualmente es fijarse en aspectos negativos de la autoridad saliente,
evitando un crecimiento de los actores politicos sucesores, votandose por X Unicamente para
perjudicar a Y candidato, cuando lo correcto seria tomar de experiencia lo sucedido en la gestion
saliente para fortalecer en el nuevo plan de trabajo de los sucesores.

Considera que factores como, la ubicacion geografica, etnia y estrato socio econémico influyen
en la decisién de voto.

La mayoria cree que estos factores son decisivos en la decision del voto, a pesar que Cuenca es una
ciudad mas homogénea que otras ciudades del pais para segmentar a su poblacion ain conserva
pensamientos elitistas y clasistas en su gente, por esta razon los estratos socioecondmicos mas bajos
a pesar de tener gente con intelecto necesario para lanzarse a candidatos no lo han hecho, siendo el
apoyo para ellos bajo ademas de no contar con recursos econémicos necesarios para esto.

Asi también Cuenca ha sido menos receptiva con ciertos movimientos en el transcurso del tiempo,
como con el movimiento CREO por poner un ejemplo reciente, al estar éste vinculado con un
banqguero, algo que personas de la ciudad recuerdan al feriado bancario del 1999 hace que sea uno de
los movimientos menos apoyados en la ciudad

Sin embargo, Fernando Ortiz hace mencion de una teoria totalmente valida al exponer la espiral del
dolor en la ciudad, el miedo al aislamiento del grupo hace que esté a favor de algo que en primera
instancia no lo estaba, algo que se presenta en el electorado cuencano al momento de dar su voto por
un actor politico.

Caroline Avila hace mencion de que dependiendo del estrato del que se provenga, vendran
necesidades e intencién de voto, por ejemplo, un empresario que quiere exportar o tiene un agente de
viajes querra y pensard que un aeropuerto internacional es indispensable para Cuenca y votara por
quien satisfaga esa necesidad.
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Otro fendmeno curioso a tomar en consideracion es que lamentablemente las mujeres no votan por
mujeres, no confian en ella, siempre busca un hombre como el candidato a la alcaldia o prefectura.

¢Qué tanto influye la afinidad con el equipo del trabajo en el éxito de las estrategias de
marketing politico pactadas?

Al ser el actor politico el lider, necesitara de asesores que formen un equipo integral en donde prime
el buen ambiente y que cada uno de los miembros sean profesionales en una rama determinada
dedicandose exclusivamente a ella, lo més importante es tener toda una vision clara, si el equipo no
sabe a donde va, se encontrard perdido y no ganara ninguna eleccion.

Con cada accion buena del lider este formara un enlace con su equipo de trabajo y creara lealtad, sin
embargo, Johanna Heredia expone un punto a tomar en cuenta, cuando se tiene mucha confianza con
las personas, estas pueden ganar mucho poder y querer influenciar con su opinion personal en temas
que no deberian, seria una desventaja que debido a esta confianza se meta en temas de mucho
resguardo como presupuestos.

Redes sociales y Marketing Politico Seccién 2

¢Qué tanto intervienen las redes sociales en la decisién del voto?

La gran mayoria de entrevistados hace hincapié en la inmediatez para enterarse de noticias mediante
las redes sociales, sin embargo, en este apartado debemos centrarnos en la ciudad de Cuenca
exclusivamente para analizar la pregunta debido a que cuentan actualmente con el mejor servicio de
internet, con un amplio porcentaje de personas con acceso a internet, contrario a otras ciudades del
pais, de esta forma las respuestas se encuentran divididas.

Entrevistados como Fernando Ortiz o Diego Gonzales creen que existe cierta influencia en el voto en
Cuenca, sin embargo, hay que considerar factores como las Fake News o el saber usar correctamente
las redes, algo que actualmente no se maneja de forma adecuada.

Caroline Avila y Johanna Heredia aconsejan no descartar medios tradicionales como forma de
decision de voto, considerandolas a las redes sociales como amplificadoras de propuestas de un
candidato, sin embargo, no son definitorias en una eleccion aun, asi ademas se hace mencién al
analfabetismo digital de parte de la poblacion o limitante en el acceso a redes sociales como a saber
distinguir Fake News y problemas de seguridad que presentan redes como Facebook en cuanto a
mantener en buen recaudo informacion personal de sus usuarios.

¢ Cudl es el segmento del electorado que se ve més influenciado por redes sociales?

La mayoria coincide que, el rango de edad entre los 16 a 30 afios, es decir, el rango méas joven es el
que mas consumen las redes sociales como Instagram o Facebook y por lo consiguiente se deja
influenciar por estas.

Entre los 30 y 40 afos es en donde se esta generando la mayoria de politica actualmente, en la Web
se crean espacios de opinion ciudadana como por ejemplo el Foro del Azuay donde se valoran
opiniones, planes de trabajo para candidatos con temas de movilidad, contaminacion, etc., este rango
hace uso de Twitter, una red mas politica, aun cuando su seguimiento es reducido.
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¢Considera que los medios tradicionales aun tienen alguna relevancia para el votante
promedio?

Todos coinciden que los medios tradicionales aun tienen relevancia para el votante promedio en la
ciudad de Cuenca, especialmente en la zona rural, lugar en donde debido al alcance de internet y la
cultura que se preserva aln es importante mantener medios como la radio que llega a todas partes

Johanna Heredia acota que aparte de la radio otro medio tradicional a mencionar es el periddico como
el boletin del Barrio Sinincay, en donde se publica todo lo que pasa en la ciudad.

En la zona urbana Diego Gonzales reflexiona sobre la diminucién sobre la venta de periddicos, la
caida de emisoras que hace noticieros por conflictividad politica, y termina su respuesta con que en
el futuro lo que decidira el voto sera la propagacion en los medios digitales teniendo que ser creativos
ya que son diferentes de los medios tradicionales.

¢ Cuales son los factores que consideran los partidos o0 movimientos politicos al momento de
trasladar su campafia de medios tradicionales a redes sociales?

Se nombran diferentes herramientas a utilizarse como encuestas, sondeos, streaming las cuales
Facebook las ha integrado, no seran fiables al 100% pero puede influir para armar un plan de trabajo
que llegue a acercar y humanizar al electorado con candidatos, actualmente politicos ya hacen uso de
estas funciones sin embargo se espera que se use de mejor forma en un futuro debido a que por
ejemplo el mismo spot que pasan en television lo suben al sitio web del candidato, algo que se deberia
adaptar al medio a destinarse debido a que de esta forma no generan el alcance deseado con las
publicaciones o videos.

Para el entorno cuencano, ¢cudl debe ser la imagen idénea que proyecta el candidato a través
de redes sociales?

Se propone varios puntos a tener en cuenta, en primer lugar, debe ser preparado, honesta en sus
publicaciones, debe tener una cercania con la ciudadania, y que estos vean en él un ejemplo, que sea
“como ellos, pero a la vez distinta a ellos”, siempre debe presentarse natural, sin tanta produccion en
sus fotografias o videos.

Debe fomentarse la conversacién y responder todas las inquietudes de los usuarios, esto teniendo en
cuenta que llevar procesos de la parte tecnoldgica propuestas de la vida real genera un plus a la
estrategia digital lo cual tiene un efecto mucho mas eficiente.

¢ Cudles son los medios digitales mayormente utilizados para promocionar una figura politica
en la ciudad de Cuenca?

Todos coinciden que en primer lugar estaria Facebook con sus Fan Pages, siendo estd masiva y la que
aceparia la mayoria de poblacién, luego vendria Instagram, siendo esta una red mas juvenil al
momento de subir material fotogréafico, Twitter afirman que puede posicionar a alguien si se utiliza
correctamente al tener un segmento especifico. Asi ademas Caroline Avila hace mencion al
crecimiento de WhatsApp y YouTube, y en donde existe la posibilidad de hacer cosas interesantes.
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Considera que el surgimiento de las redes sociales ha significado cambios en el planteamiento
de las estrategias de comunicacion para promocionar actores politicos.

Todos afirman que a pesar de estar en una etapa temprana de redes sociales de Cuenca y no saber aun
el alcance que conllevara todo, como en su tiempo medios tradicionales han generado cambio, las
redes sociales estan haciendo los mismo en las propuestas politicas, tanto de estrategias de
comunicacion y marketing.

Cree que existen limitantes en una campafa politicas digital en la actualidad, ¢cudles serian
estas?

Existen algunas limitantes actualmente, por ejemplo, el Consejo Nacional electoral no sabe cual es el
presupuesto de una camparia politica en redes sociales y no se sabe si puede existir un limitante tanto
del dinero como el alcance que se pueda gastar en Facebook.

El tema del “troleo” en internet y Fake News es otro limitante ya que la gente no puede tomarse en
serio noticias vistas en redes sociales otra seria el acceso a internet, a pesar de que Cuenca tiene la
mejor red Wi-Fi, no significa que todos tengan un equipo para poder utilizarla tenga una cuenta activa
en una red social.

3.7 INVESTIGACION CUANTITATIVA

3.7.1 Método de investigacion Cuantitativa
En la segunda etapa de la investigacién de mercado se procede a realizar una investigacion

cuantitativa, para realizar un andlisis descriptivo con la finalidad de poder realizar inferencia
estadistica con el mercado Cuencano.

3.7.2 Necesidades de Informacion.

Las necesidades de informacion son planteadas a través de las entrevistas realizadas a expertos, con
la finalidad de determinar las variables a utilizar para el disefio de la encuesta.

Cumpliendo con los objetivos de la investigacion se determinaron las siguientes necesidades de
informacion.

Medios idoneos para comunicar una campafa politica digital.
Las caracteristicas demogréaficas de los votantes con relacion al uso de redes sociales.

Las preferencias por los candidatos que tienen los votantes cuencanos al momento de elegir
a un candidato.

3.7.3 Variables de Informacion.

Segmento de votantes en rede sociales.

Edad.
Género.
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Medios 1doneos.

Consumo de Informacion.
Deportes

Educacién y Cultura.
Noticias

Entretenimiento.

Medios de comunicacion.
Radio.
Diarios Impresos.
Diarios Digitales.
Television abierta.
Television pagada.
Facebook.
Twitter.
YouTube.
WhatsApp.
Instagram.
Buscadores de Internet (Google)

Frecuencia de consumo.
Diaria.
Semanal.
Mensual.

Nivel de confianza.

Segmento de votantes en rede sociales.

Edad.
Genero.

Caracteristicas de los candidatos.
Edad del candidato.
Género del candidato.
Tendencia Politica.

Clase Social del Candidato.
Estado Civil del candidato.

3.7.4 Disefio del Muestreo.

3.7.4.1 Poblacion.
Segmentacion Geogréfica.

El estudio se realizara en la ciudad de Cuenca, segin el INEC la capital de la provincia del Azuay
para el 2018 cuenta con 614.539 habitantes. Conformada por 15 parroquias urbanas y 21 rurales.
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El 64,68% de la poblacion vive en la zona urbana, siendo este nuestro pablico objetivo, pues en la
zona rural la penetracion de internet no es lo suficientemente presentativa para el estudio, ademas,
como lo explico la Lcda. Jhoanna Heredia que formé parte de las campafias de Paul Carrasco y
Marcelo Cabreray el Lcdo. Juan Carlos Banda actor politico joven quienes mediante sus experiencias
indican que para la zona rural el acercamiento de los actores politicos aun debe ser de forma personal
y a través de medios tradicionales sobre todo dando importancia a la radio.

En cuanto al nimero de empadronados de la ciudad de Cuenca, segin del CNE para la consulta
popular del 2018 estuvo conformado de la siguiente manera.

PROVINCIA | CANTON | ZONA ELECTORES | PORCENTAJE | HOMBRES | MUJERES

Azuay Cuenca Urbana 296.909 64,68% 142.654 |154.255

Azuay Cuenca Rural 162.152 35,32% 78.739 83.413
Total 459.061 100,00% 22.1393 | 237.668

Tabla 17 Padron electoral Cuenca urbano

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (CNE, 2018)

3.7.4.2 Muestra.

Publico Meta

Los votantes urbanos quienes son parte de este estudio son 296.909, nuestro publico objetivo.
Elementos: Hombres y mujeres mayores de 16 afios que gozan de sus derechos politicos
Elemento del muestreo: Numero de Electores

Limites Geograéficos: Cuenca urbano.

Tiempo: 2018

Marco de Muestreo.
A continuacion, se presenta como esta compuesto el padron electoral del canton Cuenca en su zona

Urbana, esta informacion fue entregada por el CNE mediante oficio Nro. CNE-DPA-2018-0128-Of.
mismo que se encuentra en el anexo 1.

PROVINCIA | CANTON

CUENCA

ELECTORES
296.909

HOMBRES
142.654

MUJERES
154.255

Azuay

Tabla 18 Padrén electoral por género de la ciudad de Cuenca

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (CNE, 2018)

Total, de Marco de Muestreo para Cuenca Urbano 296.909 votantes.
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3.7.4.3 Técnica de Muestreo

El tipo de muestreo a utilizar es probabilistico y la técnica que se utilizara es el muestreo estratificado.
En base a experiencias obtenidas en el analisis de diferentes campafias politica realizadas, mas las
diferentes entrevistas a expertos y sus recomendaciones, como por ejemplo la del catedratico Msgt.
Fernando Ortiz que considera a la Universidad de Cuenca como una representacién a menor escala
de la sociedad Cuencana, se ha decidido tomar como poblacion referencial para el modelo a la
poblacién universitaria de la Universidad del Azuay y Universidad de Cuenca, por ser el publico méas
representativo e influenciado por estos medios, ademas es aqui en donde se encuentra el grueso de
los votantes.

El marco del muestreo se divide en dos grupos representativos para el analisis, el primer grupo esta
compuesto por estudiantes universitarios de la Universidad del Cuenca y la Universidad el Azuay,
mientras que el segundo grupo esta compuesto por la poblacion econémicamente activa segun su
rama de actividad. Para determinar el nimero de encuestados de cada grupo se basd en datos
obtenidos de forma personal en el INEC que a continuacion se presentan:

Poblacién encuestada por rango de edades

RaNOS NUmero NUmero
g Estratos | Porcentaje de la . de de Total,
de S Hombres | Mujeres
. . por edades poblacién encuestas | encuestas | Encuestados
interés .
Hombres | Mujeres
Primer |16 — 24 afios 26% 12,64% 13,32% 48 52 100
grupo 25 — 39 afios 34% 16,63% 17,55% 64 67 131
40 — 49 afios 17% 7,63% 9,53% 29 37 66
Segundo 50 — 59 afios 15% 6,95% 7,97% 27 30 57
grupo -
60 o mas 8% 345% | 4,33% 13 17 30
afios
Total 100% 47,30% 52,70% 181 203 384

Tabla 19 Poblacion encuestada por rango de edades

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (INEC, 2016)

El primer grupo como se explicé anteriormente se lo realizara en las universidades mas importantes
de la ciudad, la Universidad del Azuay y la Universidad de Cuenca, la poblacién universitaria tomada
para nuestra investigacion se encuentra en el rango de 16 a 39 afios dividido entre hombres y mujeres
de forma igualitaria.
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Poblacién encuestada por rango de edades

Numero Numero
Rangos Porcentaje de de Numero de Numero de
Estratos por encuestas encuestas Total,
de de la encuestas | encuestas -
. ) edades . - Hombres Mujeres Encuestados
interés poblacion Hombres | Mujeres U de Cuenca | U de Cuenca
UDA UDA
Primer |16 —24 afios 26% 24 26 24 26 100
grupo 25— 39 afios 34% 32 34 32 33 131

Tabla 20 Poblacion encuestada por estratos universidades

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

En el segundo grupo se tomé en cuenta al informe compartido de forma personal denominado
Poblacion Econémicamente Activa de Cuenca de diciembre 2017, mismo que se separd por sus
distintas ramas de actividad, es asi como se presenta el siguiente cuadro:

Ramas de Actividad Total, de personas Encuestadas | Porcentaje
Muestra PEA Cuenca 2017

Comercio 135 15,03%

Manufactura (incluida refinacion de petréleo) 159 17,71%

Ensefianza y Servicios sociales y de salud 171 19,04%

Construccion 72 8,02%

Actividades profesionales, técnicas y 135 15,03%

administrativas

Administracion publica, defensa; planes de 56 6,24%

seguridad social obligatoria

Varios 170 18,93%

Total 898 100,00%

Tabla 21 Poblacién encuestada por estratos actividades PEA

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

Fuente: (INEC, 2016)
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Rango de Edad 40 — 49 afios 50 — 59 afios 60 0 més
Numero de Encuestados 29 37 27 30 13 17
Total, de Encuestados 66 57 30
Ramas de Actividad Hombres Mujeres | Hombres Mujeres | Hombres Mujeres
Comercio 4 6 4 5 3 3
Manufactura 5 7 5 5 2 3
Ensefianza y Servicios 5 7 5 6 5 3
sociales y de salud

Construccion 3 3 2 2 1 1
Actividades profesionales,

técnicas y administrativas 4 6 4 5 2 3
Administracién  publica,

defen_sa; planes _de 2 9 2 1 1 1
seguridad social

obligatoria.

Varios 5 6 5 6 2 3
Total 29 37 27 30 13 17

Tabla 22 Estratificacion de la muestra

Elaboracion: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (INEC, 2016)
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3.7.4.4 Tamario de la Muestra.
Para la presente investigacion el publico meta de definié de la siguiente manera.

El universo de la muestra son los votantes empadronados en la ciudad de Cuenca en su zona urbana,
es decir 296.909 habitantes.

Para la determinacion de la muestra se tomo el universo muestral de votantes comprendido por
personas mayores de 16 afios y que gozan de sus derechos politicos.

Para el célculo de la poblacion finita segin Malhotra (Malhotra, 2008) se utiliza la siguiente formula.

B Z?pgN
T e2(N—-1)+Z2%2pq

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Fuente: (Malhotra, 2008)

Donde:

n = Tamafio de la muestra.

N= Tamario de la poblacion.

Z = Nivel de Confianza.

e = error muestral.

p = Probabilidad de que ocurra el suceso

g = Probabilidad de que no ocurra el suceso

Datos:

n = Tamafo de la muestra.

N=296.909

Z =1.96 con nivel de confianza del 95%
e=5%

p=05

g=05

1,96%(0,5)(0,5)(296.909)
0,052 (296.909 — 1) + 1,962 (0,5)(0,5)

n = 384
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3.7.5 Disefio de la encuesta.

Universidad del Azuay
Facultad de ciencias de la administracion.
Escuela de Marketing.

Buenos dias, el proposito de la presente encuesta es la realizacion de la investigacién llamada
“Modelo de estrategias de marketing politico aplicado a redes sociales, caso de estudio elecciones
seccionales en la ciudad de Cuenca”.

Nota: Los autores del proyecto, estudiantes de la Universidad del Azuay, nos responsabilizamos de
la informacion y la confidencialidad de los datos obtenidos.

Por favor responda las siguientes preguntas con una X en la casilla asignada:

1. Sexo: M F

2. Rango de Edad:

1 De 16 a 24 afos.

2 De 25 a 39 afios.

3 De 40 a 49 afios.

4 De 50 a 59 afios.

5 De 60 0 més afos.

3. Califique del 1 al 5 siendo 5 el mas significativo y 1 el menos significativo que tipo de
informacién revisa en general en los medios de comunicacién tradicionales y digitales

Variable 1 2 3 4 5

3A Deportes

3B Educacion y Cultura.

3C Noticias

3D Entretenimiento.

4. Por qué medio de comunicacion se entera de los acontecimientos politicos en el Ecuador.
Califique del 1 al 10 por el nivel de importancia siendo el 10 el més significativo y 1 el menos
significativo

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4A Radio.

4B Diarios Impresos.

4C Diarios Digitales.

4D Television abierta.

AE Television pagada.
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4F Facebook.

4G Twitter.

4H YouTube.

41 WhatsApp.

4J Instagram.

5. Con que frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion para enterarse de los
acontecimientos politicos que se dan en el pais. Califique segun su criterio.

Variable 1 Una |2 Una vez | 3 Tres veces a | 4 Unavez | 5 Mas de una
vez al | a la | la semana al dia vez al dia
mes semana

5A Radio.

5B Diarios Impresos.

5C Diarios Digitales.

5D Television abierta.

5E Television pagada.

5F Facebook.

5G Twitter.

5H YouTube.

51 WhatsApp.

5J Instagram.

6. Cual es en nivel de confianza que tiene de cada uno de los siguientes medios de comunicacion.
Califique del 1 al 5 siendo 5 el mas significativo y 1 el menos significativo.

Variable

1

2

3

4

6A Radio.

6B Diarios Impresos.

6C Diarios Digitales.

6D Television abierta.

6E Television pagada.
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6F Facebook.

6G Twitter.

6H YouTube.

61 WhatsApp.

6J Instagram.

7. Que tan veridica considera la informacion procedente de redes sociales.

1 Muy Veridica

2 Veridica

3 Poco Veridica

4 Nada Veridica.

8. Al momento de elegir a un candidato en las préximas elecciones seccionales, cual es el rango
de edad por el cual usted se inclinaria.

1 Joven (30 — 40) 2 Adulto (40 - 50) 3 Adulto mayor (50 0 mas)

9. Al momento de elegir a un candidato en las proximas elecciones seccionales, usted votaria
por una mujer u hombre.

1 Hombre 2 Mujer 3 No importa el genero

10. Al momento de elegir a un candidato en las préximas elecciones seccionales, usted votaria
por un candidato perteneciente a las siguientes Estratos socio econémico.

1 Bajo 2 Medio — Bajo 3 Medio 4 Medio - Alto 5 Alto

6 No tiene Relevancia

11. Al momento de elegir a un candidato en las proximas elecciones seccionales, usted votaria
por un candidato perteneciente a que linea politica.

1 Extrema Izquierda
2 lzquierda

3 Centro Izquierda
4 Centro

5 Centro Derecha

6 Derecha

7 Extrema Derecha
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8 No tiene relevancia

12. Al momento de elegir un candidato usted lo hace por:

1 Experiencia o Trayectoria
2 Imagen Fisica

3 Carisma

4 Responsabilidad
5 Integridad

Muchas gracias por su colaboracion.

3.7.6 Prueba Piloto.

3.7.6.1 Tabulacion de Prueba Piloto.

La encuesta piloto fue realizada a 33 personas de la ciudad de Cuenca que cumplen con los requisitos
del marco muestral estructurado previamente, se analizan las preguntas en busqueda de algun error
de fondo o de forma.

La tabulacién de la prueba piloto se encuentra en el Anexo 3.

3.7.6.2 Errores de la Encuesta Piloto.
Se toman los siguientes correctivos en la encuesta pues se observaron algunos errores.
Pregunta 4. Eliminacion de variables de medicion en escala del 1 al 10 a 1 al 5 para una mejor
comprension por parte de los entrevistados.
Pregunta 11. Reduccion de variables a 4: Izquierda, Derecha, Centro y No tiene relevancia.
Preguntas 6 — 12 Se agrega las variables alcalde (Alca.) Prefecto (Pref.) y concejal (Con.)

Se restructura el orden de las preguntas para mejor desarrollo de la encuesta por parte de los
encuestados.
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3.7.7 Aplicacion de la encuesta.

ENCUESTA MARKETING POLITICO EN REDES SOCIALES 2018

Buenos dias/tardes mi nombre es , estamos |

un llamado “

delo de estrategias de marketing politi p

Tiead, ol

aredes caso de

estudio elecciones seccionales en la ciudad de Cuenca” le agradezco me ayude con 15 minutos de su tiempo.

Q1 Califique del 1 al 5 siendo 5 el mas
significativo y 1 el menos significativo que
tipo de informacidn revisa en general en los
medios de comunicacion tradicionales y

digitales
1 2 3 4 5

Deportes

Educacion y cultura

000
000
ojoje)

Noticias

00
00
0O
0O

Entretenimiento

00O

Q2 Por qué medio de comunicacion se
entera de los acontecimientos politicos en
el Ecuador. Califique del 1 al 5 por el nivel
de importancia siendo el 5 el mas

significativo y 1 el menos significativo
12 3 4

w

Radio

Diarios Impresos
Diarios Digitales
Television abierta
Television pagada
Facebook

Twitter

YouTube
WhatsApp
Instagram

OO00O0O00000o
00000000
00000000
oJololololeloleole
0000000000

@)
o
@)
@)

Q3 Con que frecuencia utiliza los siguientes
medios de comunicacién para enterarse de
los acontecimientos politicos que se dan en
el pais. Califique segtn su criterio.

Una Una Tres Una Mas
vez veza vece vezr de
al la sala al una
mes sem sem dia vez

ana ana al

-3
&

@)
o
o
@)

Radio

Diarios Impresos
Diarios Digitales
Television abierta
Television pagada
Facebook

Twitter

YouTube
WhatsApp

Instagram

O00000000o
000000000
OO00000000o
O00000000
O000000O000o

DATOS GENERALES
Q4 Cual es en nivel de confianza que tiene
de cada uno de los siguientes medios de
comunicacion. Califique del 1 al 5 siendo 5
el mas significativo y 1 el menos
significativo.

H
~
w
s
«n

Radio

Diarios Impresos
Diarios Digitales
Televisidn abierta
Television pagada
Facebook

Twitter

YouTube
WhatsApp

O0OO0O0O0O0C0O00
O0O0O0O0O0000o
O0O0O0O0O0O00O00
000000000
ojejojojololojoNolo)

Instagram

o
o

Q5 Que tan veridica considera la
informacién procedente de redes sociales.

Muy Veridica O
Veridica O
Poco veridica O
Nada veridica O

Q6 Al momento de elegir a un candidato en
las préximas elecciones seccionales, cual es
el rango de edad por el cual usted se
inclinaria.

Ale pref Conc
000
00O
00O

Q7 Al momento de elegir a un candidato en
las préximas elecciones seccionales, usted
votaria por una mujer u hombre.

Joven (30 - 40)
Adulto (40-50)

Adulto mayor (50 o mas)

Alc pref Conc

Hombre O O O
Mujer O O O
No importa O0O0

Q38 Al momento de elegir a un candidato en
las proximas elecciones seccionales, usted
votaria por un candidato perteneciente a las
siguientes Estratos socio econémico.

Alc pref Conc

Bajo 00O
Medio Bajo O0O0
Media O0O0
Medio alto O 00
Alto 000
No tiene relevancia O0O0

Q9 Al momento de elegir a un candidato en
las préximas elecciones seccionales, usted
votaria por un candidato perteneciente a
que linea politica.

Alc pref Conc

lzquierda O O O
Centro O O O
Derecha 000

No tiene relevancia

00O

Q10 Al momento de elegir un candidato
usted lo hace por:

Alc pref Conc
Experienciao Trayectoria () O Q
Imagen Fisica
Carisma

Responsabilidad

O00O0
0000
O0O0O0

Integridad

DATOS DE SEGMENTACION
Q11 Género
Hombre O

Mujer O

Q12 Rango de edad
De 16 a 24 afios
De 25 a 39 afios
De 40 a 49 afios
De 50 a 59 afios

De 60 o mas afios

O0o000o

Q13 Universidad {Primer grupo)
Universidad del Azuay O
Universidad de Cuenca O

Q14 Rama de actividad (Segundo grupo)

Ensefianza y Servicios sociales y de salud O

Comercio

Manufacturera

Construccion
Actividades profesionales, técnicas

Administracion publica, defensa

o000

Varios

Nombre del negocio

l

Nombre del encuestado

Teléfono del encuestado

Nombre del encuestador

I
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3.7.8 Analisis de Datos.

Pregunta 1. Califique del 1 al 5 siendo 5 el més significativo y 1 el menos significativo que tipo
de informacion revisa en general en los medios de comunicacion tradicionales y digitales

04 -

03 -

02

0,1

Menos significativo Poco significativo Neutro Algo Significativo Mas significativo

M Deportes [l Educacion y cultura [ Noticias [ Entretenimiento

Grdfica 16 Tipo de informacion que revisa en medios de comunicacion

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

De las variables analizadas, el entretenimiento es la actividad con mayor valoracion por parte de los
encuestados, siendo el 33% de los mismos que la calificaron como muy significativa, mientras que
factores como educacion, cultura y deportes no son razones por las cuales las personas utilizan estos
medios de comunicacion. El factor politico se encuentra englobado en noticias y mas adelante llevara
un andlisis especifico tiene el segundo lugar con un 32%.
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Pregunta 2. Por qué medio de comunicacion se entera de los acontecimientos politicos en el
Ecuador. Califique del 1 al 5 por el nivel de importancia siendo 5 el mas significativo y 1 el
menos significativo

e Medios Tradicionales
04

03
02 -

0,1

Menos significativo Poco significativo Neutro Algo Significativo Mas significativo
M Radio M Diarios Impresos M Diarios Digitales ™ Television abierta W Television pagada

Grdfica 17 Uso de medios de comunicacion (tradicionales)

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

Para una mejor comprension de las distintas varibles se analiza primero a los medios tradicionales,
siendo la television abierta el medio con mayor aceptacion por parte de los encustados, con un 26%
para informarse de noticias politicas, mientras que medios diarios impresos y television pagada son
los menos utilizados con este fin pues el 31% los califica como menos significativos para informarse
de los acontecimientos politicos.

El diario digital tiene una importante aceptacion con el 19% que lo utilizan con este fin.

e Medio Digitales.

05
0375 -
0,25

0,125

Menos significativo Poco significativo Neutro Algo Significativo Mas significativo

W Facebook W Twitter M YouTube i WhatsApp ¥ Instagram

Grdfica 18 Uso de medios de comunicacion (digitales)

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

Para los medios digitales, Facebook es el medio de comunicacion mas utilizado para informarse de
los acontecimientos politicos, con un 35% de aceptacion de los encuestados, en segundo lugar, de
aceptacion se encuentra WhatsApp con el 17%, mientras que redes sociales como Instagram y Twitter
son las menos utilizadas con este fin, asi lo indica el 45% y 44% respectivamente.
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Pregunta 3. Con que frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion para enterarse de
los acontecimientos politicos que se dan en el pais. Califique segun su criterio.

e Medios Tradicionales
04
03
02 -

0,1

Una vez al mes Una vez a la semana Tres vesces a la semana Una vez al dia Mas de una vez al dia

M Radio M Diarios Impresos M Diarios Digitales [ Television abierta I Television pagada

Grdfica 19 Frecuencia de uso medios tradicionales

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

Entre los medios tradicionales la radio y la televisidn abierta son las variables con mayor frecuencia
de uso, asi lo indica el 18% y el 17% respectivamente utilizando este medio mas de una vez al dia.
Mientras que los medios con menor frecuencia de uso son los diarios impresos y la television pagada
con un 34% y 32% respectivamente en estos medios su frecuencia de uso es de una vez al mes.

e Medios Digitales

05 -
0,375
025 -

0125 -

Una vez al mes Una vez a la semana Tres vesces a la semana Una vez al dia Mas de una vez al dia
I Facebook W Twitter B YouTube I WhatsApp W Instagram

Grdfica 20 Frecuencia de uso medios digitales

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

Para los medios digitales Facebook es quien se lleva el primer lugar en frecuencia de uso para obtener
informacién politica con el 34% que dice utilizar mas de una vez al dia este medio de comunicacion,
le sigue WhatsApp con el 25% de usuarios diarios. Analizando tanto medios tradicionales como
digitales se determina que la radio, la televisién abierta, Facebook, WhatsApp son los medios que
mas utilizan con mayor frecuencia para informarse del acontecer politico.
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Pregunta 4. Cual es el nivel de confianza que tiene de cada uno de los siguientes medios de
comunicacion. Califique del 1 al 5 siendo 5 el mas significativo y 1 el menos significativo.

e Medios Tradicionales
03 -
0,225
0,15 -

0,075 |
5 |

Menos significativo Poco significativo

Algo Significativo Mas significativo

Neutro
W Radio M Diarios Impresos WM Diarios Digitales I Television abierta ' Television pagada
Grdfica 21 Nivel de confianza medios tradicionales

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

Los medios de comunicacion tradicionales que gozan de mayor nivel de confianza son la Radio y los
diarios impresos con un 28% y 25% respectivamente, le sigue la television abierta con un 20% de
nivel de confianza. La television pagada y los diarios digitales son los que menos confianza inspiran
a los encustados, con el 17% y 15% respectivamente. Aqui cabe resaltar que el diario digital a pesar
de ser un medio de cumunicacion muy utilizado para revisar informacion politica, no goza de la
confianza que se esperaria.

e Medios Digitales

05
0375 -
025 -

0125 -

Menos significativo Poco significativo Neutro Algo Significativo Mas significativo
B Facebook W Twitter B YouTube I WhatsApp W Instagram
Grdfica 22 Nivel de confianza medios digitales

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

Para los medios de comunicacion digitales la situacion es completamente diferente, WhatsApp es la
que tienen la mejor valoracion de confianza con el 11% de los encuestados, mientras que una red
social muy utilizadas como Facebook tienen muy baja credibilidad con el 9% y una valoracion neutral
del 29%. La red social con menor credibilidad es Instagram con un 43%.
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Pregunta 5. Que tan veridica considera la informacion procedente de redes sociales.

B Muy Veridica B Veridica B Poco veridica ¥ Nada veridica

Grdfica 23 Que tan veridica es la informacion en redes sociales

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

El 58% de los encuestados consideran que las redes sociales tienen poca veracidad, para el 30% las
redes sociales son veridicas en la informacion, pero todo depende de la fuente a la que se esté
consultando, es decir tenemos un 60 — 40 entre personas que no creen en las redes y las que si lo
hacen.

La pregunta se enfoca a una andlisis general de redes sociales, considerando este factor podemos
determinar que no todos los medios de comunicacion digitales cuentan con un nivel de confianza
bajo, pues existen medios como Twitter que informa al instante, encontrandose en el lugar de los
hechos, la diferencia radica en que los usuarios de cada una de las redes sociales sepa discernir las
noticias que recibe, este poder de discernimiento claramente esta sesgado con los conocimientos
previos del tema politico que se este tratando.
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Pregunta 6. Al momento de elegir a un candidato en las préximas elecciones seccionales, cual
es el rango de edad por el cual usted se inclinaria.

06

045

03

Alcalde Prefecto Concejal

W Joven30a40 W Adulto 40 a 50 B Adulto mayor 50 0 mas

Grdfica 24 Rango de edad de un candidato

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

Las personas para los cargos publicos de alcalde y prefecto, en la ciudad de Cuenca prefieren a alguien
que se encuentre en el rango de los 40 a 50 afios, mientras que para concejal el 46% de los encuestados
prefieren a una persona joven entre los 30 a 40 afios.

Es importante analizar que la edad con menor preferencia fue los mayores a 50 afios, este grupo de
personas obtuvieron como méximo el 14% de apoyo por parte de los encuestados.
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Pregunta 7. Al momento de elegir a un candidato en las proximas elecciones seccionales, usted
votaria por una mujer, hombre o le es indiferente.

08

Alcalde Prefecto Concejal

B Hombre B Mujer I No tiene relevancia

Grdfica 25 Género de un candidato

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

Para las tres dignidades las personas no tienen una preferencia establecida entre hombre o mujer al
momento de votar, pero si se puede apreciar un mayor porcentaje entre las personas que si escogieron
entre la variable hombre y mujer para alcalde, el 24% vota por un candidato hombre, mientras que un
12% lo haria por una mujer.

Para prefecto se encuentra mas equilibrada la preferencia, el 16% votaria por un candidato hombre,
mientras que el 17% lo haria por una mujer.

Finalmente, para las elecciones de concejales, se puede apreciar una mayor preferencia hacia el
género femenino, asi el 15% votarian por una mujer mientras que el 12% por un hombre.
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Pregunta 8. Al momento de elegir a un candidato en las préximas elecciones seccionales, usted
votaria por un candidato perteneciente a las siguientes Estratos socio econémico.

06 -

Alcalde Prefecto Concejal

B Bajo B Medio Bajo B Medio I Medio alto N Ato ¥ No tiene relevancia

Grdfica 26 Estrato social de un candidato

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

Para todas las dignidades, a las personas no le interesan el nivel socio-econémico de los candidatos,
asi lo afirma el entre el 52%, 53% y 57% tanto para alcalde, prefecto y concejal respectivamente, de
las personas que eligieron un estrato socioeconémico, el mas votado fue la clase media con un 23%
para las tres dignidades. Mientras que la clase baja y alta fueron las que menor valoracion tuvieron,
con un 4% y 5% respectivamente.

Pregunta 9. Al momento de elegir a un candidato en las proximas elecciones seccionales, usted
votaria por un candidato perteneciente a que linea politica.

07 -

0,525

0,35

0175 -

Alcalde Prefecto Concejal

M Izquierda M Centro M Derecha W No tiene relevancia
Grdfica 27 Linea politica de un candidato

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra
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En cuanto a tendencia politica en la ciudad de Cuenca, se puede apreciar que alrededor del 60% de la
poblacion no tiene definida una linea politica, tanto izquierda como derecha tiene la misma cantidad
de simpatizantes, distanciados por uno o dos puntos porcentuales, es asi como para un candidato a
alcalde, el 13% votaria por una persona de izquierda mientras que el 14% lo haria por una persona de
derecha. Para prefecto es mas complejo todavia el panorama, pues el 18% se decantaria por una
persona que represente el centro politico ecuatoriano.

Pregunta 10. Al momento de elegir un candidato usted lo hace por:

0,6

Alcalde Prefecto Concejal

M Experiencia o trayectoria M Imagen fisica W Carismo [ Responsabilidad I Integridad

Grdfica 28 Caracteristicas de un candidato

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

La variable “experiencia o trayectoria” es el factor comun entre los tres candidatos a sus distintas
elecciones seccionales con un 53% de personas que eligieron como la mas importante, mientras que
responsabilidad e integridad tienen el segundo y tercer lugar como factores més influyentes para que
las personas voten por ellos, con un 25% y 22% respectivamente.

Factores como imagen fisica son los menos importantes segun criterio de las personas encuestadas al
momento de elegir un candidato asi lo afirma alrededor del 4% de las personas.
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3.7.8.1 Cruce de variables.

Que informacion revisa en los medios de comunicacién tanto tradicionales como digitales segun
su rango de edad.

Q12 Rango de edad

16 a 24 afos | 25a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 afios | 60 0 més afos
Muy poco revisa 25,0% 25,2% 28,8% 28,1% 23,3%
Poco revisa 13,0% 22,1% 22, 7% 19,3% 26,7%
Deportes Neutro 19,0% 16,0% 15,2% 17,5% 23,3%
Algo revisa 22,0% 15,3% 16,7% 17,5% 20,0%
Mucho revisa 21,0% 21,4% 16,7% 17,5% 6,7%
16 a 24 afios | 25 a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 afios | 60 0 mas afios
Muy poco revisa 7,0% 8,4% 6,1% 8,8% 10,0%
N Poco revisa 19,0% 17,6% 13,6% 22,8% 20,0%
Edgﬁﬁfj‘;” y Neutro 36,0% 26,7% 34,8% 33,3% 26,7%
Algo revisa 30,0% 35,9% 27,3% 22,8% 36,7%
Mucho revisa 8,0% 11,5% 18,2% 12,3% 6,7%
16 a 24 afos | 25a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 afios | 60 0 mas afios
Muy poco revisa 5,0% 4,6% 15,2% 19,3% 16,7%
Poco revisa 13,0% 14,5% 6,1% 8,8% 3,3%
Noticias Neutro 23,0% 29,0% 16,7% 7,0% 23,3%
Algo revisa 36,0% 27,5% 13,6% 22.8% 23,3%
Mucho revisa 23,0% 24,4% 48,5% 42,1% 33,3%
16 a 24 afios | 25 a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 afios | 60 0 mas afios
Muy poco revisa 2,0% 3,8% 25,8% 15,8% 36,7%
Poco revisa 8,0% 8,4% 21,2% 19,3% 23,3%
Entretenimiento Neutro 16,0% 14,5% 21,2% 24,6% 10,0%
Algo revisa 33,0% 31,3% 9,1% 22,.8% 13,3%
Mucho revisa 41,0% 42,0% 22, 7% 17,5% 16,7%

Tabla 23 Segtin rango de edad que medios de comunicacion revisa

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

En entretenimiento y las noticias es la informacion que més se revisa por parte de los entrevistados,
el entretenimiento es revisado por personas entre 16 a 24 afios en un 41% del total de su segmento,
mientras que las noticias son revisadas por las personas que tienen entre 40 a 49 afios en un 48,5%
del total del segmento. Analizando estas mismas variables, el segmento de la poblacion que menos
usa los medios de comunicacion para entretenimiento son los mayores de 60 afios en un 36,7% del
total de su segmento. Mientras que las personas que menos se informan de noticias son los

comprendidos entre 16 a 24 afios y de 25 a 39 afios con un 13% y 14,5 % respectivamente.
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Variables como deportes, Educacion y cultura son factores poco revisados por los encuestados, y que
en general para todos los segmentos analizados no sobrepasa del 22% de preferencia, como es el caso
de jovenes de 16 a 24 afios, llegando inclusive a tenar valoraciones del 6,1% como es el caso del
segmento comprendido entre 40 a 49 afios en la variable educacion y cultura.

Que informacién revisa en los medios de comunicacién tanto tradicionales como digitales segun
su género.

Q11Género
Hombre Mujer
Muy poco revisa 13,3% 37,4%
Poco revisa 13,8% 25,1%
Deportes Neutro 19,3% 15,8%
Algo revisa 24,3% 12,3%
Mucho revisa 29,3% 9,4%
Hombre Mujer
Muy poco revisa 9,9% 5,9%
. Poco revisa 23,2% 13,8%
Edgﬁﬁ%‘&n y Neutro 24,9% 37,4%
Algo revisa 30,9% 31,0%
Mucho revisa 11,0% 11,8%
Hombre Mujer
Muy poco revisa 9,4% 9,9%
Poco revisa 12,2% 9,9%
Noticias Neutro 22, 7% 20,7%
Algo revisa 26,5% 26,1%
Mucho revisa 29,3% 33,5%
Hombre Mujer
Muy poco revisa 11,6% 11,3%
Poco revisa 15,5% 11,3%
Entretenimiento Neutro 17,1% 17,2%
Algo revisa 23,2% 27,1%
Mucho revisa 32,6% 33,0%

Tabla 24 Segun su género que informacion revisa en los medios de comunicacion

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

Tanto para entretenimiento como para noticias las personas tienen el mismo comportamiento sin
importar su género, asi lo demuestran el 32,6% de hombre y 33,0% de mujeres que indican su
preferencia por usar los medios tanto tradicionales como digitales para su entretenimiento, similar
panorama demuestra la variable noticia. La variable deportes tiene un comportamiento interesante,
pues dependiendo el género las personas veran en mayor o menor cantidad informacion de esta indole,
es asi como los hombres prefieren ver deportes en un 29,3 % mientras que las mujeres lo hacen en un
9,4% y viceversa.
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Segun su edad por qué medio de comunicacion se entera de los acontecimientos politicos en el

Ecuador.

Medios Tradicionales y Diarios Digitales

Q12 Rango de edad

De 16 a 24 afios | De 25 a 39 afios | De 40 a 49 afios | De 50 a 59 afios | De 60 0 mas afos
1] 26,0% 25,2% 33,3% 15,8% 16,7%
2] 18,0% 16,8% 13,6% 19,3% 6,7%
Radio 3 29,0% 27,5% 12,1% 19,3% 16,7%
4] 19,0% 14,5% 19,7% 21,1% 26,7%
5 8,0% 16,0% 21,2% 24,6% 33,3%

De 16 a 24 afios | De 25 a 39 afios | De 40 a 49 afios | De 50 a 59 afios | De 60 0 més afios
1] 33,0% 35,1% 37,9% 15,8% 16,7%
o 2 26,0% 22,1% 21,2% 24,6% 26,7%
Diarios a1 54 094 26,7% 16,7% 21,1% 26,7%

Impresos |

4] 11,0% 13,0% 16,7% 24,6% 13,3%
5 6,0% 3,1% 7,6% 14,0% 16,7%

De 16 a 24 afios | De 25 a 39 afios | De 40 a 49 afios | De 50 a 59 afios | De 60 0 mas afios
1] 17,0% 16,0% 25,8% 24,6% 40,0%
o 2] 18,0% 19,1% 15,2% 26,3% 16,7%
DDi;"’i‘[;?;’S 3| 250% 15,3% 21,2% 24,6% 23,3%
4] 24,0% 29,0% 6,1% 14,0% 6,7%
5 16,0% 20,6% 31,8% 10,5% 13,3%

De 16 a 24 afios | De 25 a 39 afios | De 40 a 49 afios | De 50 a 59 afios | De 60 0 mas afios
1] 20,0% 16,8% 15,2% 24,6% 16,7%
12 16,0% 12,2% 12,1% 17,5% 16,7%
T‘Z'gl‘(’e w13 27.0% 27,5% 18,2% 10,5% 16,7%
4] 20,0% 20,6% 9,1% 19,3% 23,3%
5 17,0% 22,9% 45,5% 28,1% 26,7%

De 16 a 24 afios | De 25 a 39 afios | De 40 a 49 afios | De 50 a 59 afios | De 60 0 mas afios
1] 29,0% 31,3% 31,8% 33,3% 30,0%
2] 18,0% 16,8% 18,2% 19,3% 23,3%
Te'ae"é'lfj';” 3| 17,0% 15,3% 19,7% 21,1% 20,0%
bag 4] 24,0% 22,9% 4,5% 15,8% 6,7%
5 12,0% 13,7% 25,8% 10,5% 20,0%

Tabla 25 Segun su edad que medio de comunicacion tradicional utiliza

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

Medios de comunicacion tradicionales como la television y la radios siguen siendo los medios mas
utilizados por determinados segmentos para informarse de politica, por ejemplo para las personas
entre 40 a 49 afios la television es su principal medio de informacion politica con un 45,5% del total
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de su segmento, mientras que la radio lo es para las personas comprendidas entre 60 afios en adelante,
con un 33,3% del total de su segmento, en estas mismas variables también existen grupos de personas
que no utilizan mayormente la television abierta o la radio para informarse de politica, asi lo deja ver
el 26% de la poblacion comprendida entre 16 a 24 afios que da una valoracion de 1 a este medio de
comunicacion.

El diario impreso tiene su segmento claramente establecido para las personas de 50 0 mas afos,
ubicandose por debajo de la radio, un factor importante a destacar es la cantidad de personas jovenes
gue no utilizan este medio, por ejemplo, los comprendidos entre 16 y 24 afios en un 33% dan una
valoracion de 1 al igual que los demas sujetos jovenes.

Medios Digitales

Q12 Rango de edad
De 16 a 24 afios | De 25 a 39 afios | De 40 a 49 afios | De 50 a 59 aflos | De 60 0 mas afios
11} 4,0% 6,9% 27,3% 38,6% 56,7%
12] 6,0% 8,4% 9,1% 15,8% 13,3%
Facebook |3 17,0% 16,8% 18,2% 19,3% 0,0%
14 37,0% 22,9% 12,1% 8,8% 10,0%
5 36,0% 45,0% 33,3% 17,5% 20,0%
De 16 a 24 afios | De 25 a 39 afios | De 40 a 49 afios | De 50 a 59 afios| De 60 0 mas afios
11 31,0% 39,7% 48,5% 54,4% 73,3%
12 14,0% 10,7% 13,6% 14,0% 13,3%
Twitter | 3] 17,0% 14,5% 13,6% 19,3% 0,0%
14 18,0% 16,8% 12,1% 3,5% 3,3%
5 20,0% 18,3% 12,1% 8,8% 10,0%
De 16 a 24 afios | De 25 a 39 afios | De 40 a 49 afios | De 50 a 59 aflos | De 60 0 mas afios
11} 36,0% 36,6% 40,9% 38,6% 66,7%
12| 25,0% 14,5% 10,6% 21,1% 10,0%
YouTube |3] 16,0% 18,3% 21,2% 24,6% 6,7%
14 14,0% 13,7% 7,6% 3,5% 6,7%
5 9,0% 16,8% 19,7% 12,3% 10,0%
De 16 a 24 afios | De 25 a 39 afios | De 40 a 49 afios | De 50 a 59 afios | De 60 o0 mas afos
11} 37,0% 30,5% 24,2% 26,3% 50,0%
12| 30,0% 19,1% 9,1% 19,3% 13,3%
WhatsApp | 3] 15,0% 19,1% 13,6% 21,1% 6,7%
14 10,0% 19,8% 13,6% 14,0% 10,0%
5 8,0% 11,5% 39,4% 19,3% 20,0%
De 16 a 24 afios | De 25 a 39 afios | De 40 a 49 afios | De 50 a 59 afios | De 60 0 mas afios
11 37,0% 41,2% 45,5% 52,6% 66,7%
12| 19,0% 15,3% 13,6% 10,5% 6,7%
Instagram | 3| 15,0% 14,5% 18,2% 22,8% 10,0%
14 15,0% 13,0% 7,6% 3,5% 3,3%
5 14,0% 16,0% 15,2% 10,5% 13,3%

Tabla 26 Segun su edad que medio digital utiliza

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra
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Facebook y WhatsApp son los medios digitales mas utilizados para informarse del acontecer politico,
en el caso de Facebook tenemos que para los jovenes comprendidos entre 16 y 24 afios, asi como para
los dos siguientes segmentos hasta los 49 afios el porcentaje promedio es mayor al 30% de utilizacion
en cada segmento, para WhatsApp en cambio las personas que van entre los 40 y 49 afios es el medio
mas utilizado, asi lo indica el 39,4% de los encuestados, un dato importante es que lo mas jévenes no
utilizan este medio para informarse de la politica.

Medios como Twitter, YouTube e Instagram tienen un factor comun, el bajo nivel de utilizacion por
parte de todos los segmentos analizados en este estudio, tanto jovenes como adultos no lo ven como
un medio de informacién politico, por ejemplo, Twitter a pesar de ser la fuente de la informacién para
las redes sociales, solo el 20% de los mas jévenes dicen revisar informacion politica, mientras que
segmentos como el comprendido entre 40 a 49 afios dan una calificacion de 1 en un 48,5%.

Segun su género por qué medio de comunicacion digital se entera de los acontecimientos
politicos en el Ecuador.

Q11Género
Hombre Mujer
% del N de columna | % del N de columna
1 20,4% 16,3%
2 7,7% 10,8%
Facebook | 3 16,6% 15,8%
4 21,5% 21,7%
5 33,7% 35,5%
1 44,8% 42,9%
2 12,7% 12,8%
Twitter 3 13,3% 15,8%
4 15,5% 11,3%
5 13,8% 17,2%
1 38,1% 41,4%
2 19,3% 15,3%
YouTube | 3 19,3% 17,2%
4 8,8% 12,3%
5 14,4% 13,8%
1 32,0% 32,0%
2 22,1% 17,7%
WhatsApp | 3 14,4% 18,2%
4 16,0% 13,3%
5 15,5% 18,7%
1 48,1% 41,4%
2 13,8% 15,3%
Instagram | 3 16,0% 16,3%
4 11,6% 9,4%
5 10,5% 17,7%

Tabla 27 Segun su género que medio digital utiliza

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

84



Entre los medios digitales tenemos una clara similitud entre los dos géneros en cuanto a utilizacion
de estos para obtener informacion politica, medios como Facebook gozan de una mayor aceptacion
por parte de los usuarios, es asi como el 33,7% de hombres y el 35,5% de mujeres lo utilizan con este

fin.

WhatsApp es utilizado por el 18,7% de mujeres para informarse de politica, mientras que el 15,5%
de los hombres lo hacen, a pesar de esto sigue siendo mayoritario el nimero que no utilizan a
WhatsApp con esta finalidad, hablamos del 32% de las personas.

Mientras que redes sociales como Twitter, YouTube e Instagram son relegados en esta funcién y
cumplen otro papel para los usuarios.

Segun su edad con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion para enterarse
de los acontecimientos politicos que se dan en el pais.

Medios Tradicionales y Diarios Digitales.

Q12 Rango de edad

16 a 24 afios | 25 a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 afios | 60 0 mas afios
Una vez al mes 33,0% 29.0% 19.7% 7.0% 10,0%
Una vezala 20.0% 20.6% 15.2% 7.0% 10,0%
semana
Radio Tres veces ala 22,0% 23,7% 9.1% 12,3% 3.3%
Semana
Una vez al dia 17,0% 13,0% 28.8% 47,4% 36,7%
Mas gf Avez | 50w 13.7% 27.3% 26,3% 40,0%
16 a 24 afios | 25 a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 afios | 60 0 mas afos
Unavezal mes | 450% 38,9% 27.3% 19.3% 20,0%
Una vezala 32,0% 32,8% 27.3% 10,5% 13.3%
Semana
Diarios | Tresvecesala 15.0% 16,0% 13.6% 22 8% 23.3%
Impresos semana
Una vez al dia 7.0% 9.9% 25.8% 42,1% 36,7%
Mas gf é‘l,’;a vez 1.0% 23% 6.1% 5.3% 6.7%
16 a 24 afios | 25 a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 afios | 60 0 mas afios
Una vez al mes 36,0% 22.1% 28,8% 24,6% 46,7%
Unavezala 22.0% 221% 10.6% 14.0% 13.3%
Sémana
Diarios | Tresvecesala | 55 0, 221% 13.6% 29 8% 10,0%
Digitales semana
Una vez al dia 15,0% 23,7% 24.2% 19,3% 20,0%
Mas de una vez 4.0% 9.9% 22.7% 12,3% 10,0%

al dia
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16 a 24 afios | 25 a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 afios | 60 0 mas afos
Una vez al mes 26,0% 19,8% 7,6% 17,5% 6,7%
Una vez a la 26,0% 16,0% 12.1% 10,5% 13,3%
semana
Television | 'esvecesala 21,0% 25,2% 7,6% 14,0% 20,0%
. semana
abierta
Una vez al dia 16,0% 26,7% 42,4% 36,8% 40,0%
Mas gf Lhavez 1 11,00 12.2% 30,3% 21.1% 20,0%
16 a 24 afios | 25 a 39 afos | 40 a 49 afos | 50 a 59 afios | 60 0 mas afios
Una vez al mes 37,0% 32,1% 27,3% 31,6% 26,7%
Una vez a la 18,0% 19,8% 10,6% 14,0% 6,7%
semana
Television | Tres veces a la 0 0 0 0 0
pagada semana 16,0% 19,1% 10,6% 19,3% 16,7%
Una vez al dia 22,0% 19,8% 30,3% 22,8% 40,0%
Mas gf ;I,';a vez 7.0% 9,2% 21.2% 12,3% 10,0%

Tabla 28 Segun su edad con qué frecuencia usa los medios tradicionales

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

En cuanto a la frecuencia de uso la radio es mas utilizada por el segmento de mayor edad, es asi como
el 40% de las personas de 60 0 mas afios utilizan este medio de comunicacion para informarse de los
acontecimientos politicos en mas de una ocasion al dia. Por el contrario, segmentos mas jovenes no
son asiduos usuarios de la radio llegando a afirmar que la utilizan con este fin una vez al mes en el
caso del segmento de 16 a 24 afos es el 33% del segmento.

Medios tradicionales como la television es el favorito para las personas comprendidas entre los 40,
50, 60 0 mas afos asi lo afirman el 40% de los encuestados, mientras que medios como el diario
impreso tiene una aceptacion del publico méas experimentado con un 42,1% de utilizacion diaria.

Finalmente, los diarios digitales son revisados una vez al dia para ver informacion politica por el
segmento de mediana edad, es decir entre los 40 y 60 afios en un 20% por cada uno de sus segmentos
correspondientes.
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Medios Digitales

Q12 Rango de edad

16 a 24 afios | 25 a 39 aflos | 40 a 49 afios | 50 a 59 aflos | 60 0 mas afios
Una vez al mes 9,0% 8,4% 22, 7% 21,1% 50,0%
U”Sae;]’qzzng la 9,0% 7.6% 9.1% 12.3% 3,3%
Facebook Trezg’;‘;iz ala | 9700 19.8% 7.6% 17.5% 6.7%
Una vez al dia 29,0% 24.4% 30,3% 19,3% 20,0%
Mas gf LAVEZ | 36,06 39.7% 30.3% 29 8% 20,0%
16 a 24 afios | 25 a 39 aflos | 40 a 49 afios | 50 a 59 aflos | 60 0 mas afios
Una vez al mes 41,0% 44,3% 50,0% 45,6% 70,0%
U”Saer‘gng la 14.0% 15.3% 9.1% 3,5% 3,3%
Twitter Trezg’nigiz ala | 96 00 13,0% 12,1% 21,1% 3,3%
Una vez al dia 17,0% 11,5% 12.1% 12.3% 10,0%
Mas gf 5‘{;"" VEZ L 12 0% 16.0% 16.7% 17.5% 13.3%
16 a 24 afios | 25 a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 aflos | 60 0 més anos
Una vez al mes 43,0% 39,7% 33,3% 42,1% 63,3%
U”Sae X]ZZnZ la 20,0% 20,6% 16,7% 7.0% 6,7%
YouTube Trezg’nigiz ala | 509 13,0% 13.6% 21,1% 6.7%
Una vez al dia 11,0% 12.2% 19.7% 12.3% 16,7%
Mas gfé‘lr;a VEZ 1 11.0% 14.5% 16,7% 17,5% 6,7%
16 a 24 afios | 25 a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 aflos | 60 0 més anos
Una vez al mes 37,0% 33,6% 22, 7% 28,1% 50,0%
U”Saer‘;]zzn: la 30,0% 18.3% 4,5% 5,3% 6,7%
WhatsApp Trezg’;‘;ﬁz ala 44 0% 9,2% 13,6% 14,0% 3,3%
Una vez al dia 8.0% 18.3% 15.2% 21,1% 13.3%
Mas gf (;‘I,r;a VeZ I 14.0% 20,6% 43,9% 31,6% 26,7%
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16 a 24 afios | 25 a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 aflos | 60 0 mas afios

Una vez al mes 41,0% 43,5% 45,5% 52,6% 63,3%

Una veza la 16,0% 12.2% 7.6% 1.8% 10,0%
Semana

Instagram | €S Vecesala 45 gop 10,7% 12,1% 21,1% 10,0%
Semana

Una vez al dia 12.0% 15.3% 18.2% 8.8% 6.7%

Mas gf AV 19,00 18.3% 16,7% 15.8% 10,0%

Tabla 29 Segun su edad con qué frecuencia usa los medios digitales

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

Facebook y WhatsApp son las redes sociales con mayor frecuencia de uso para encontrar informacion
politica en los segmentos mas jovenes y adultos jovenes, siento utilizados mas de una vez al dia por
el 36,9% de personas entre los 16 y 24 afios. Mientras que para WhatsApp el rango de edad es
diferente, lo utilizan con mayor frecuencia diaria para ver informacion politica las personas
comprendidas entre los 40 a 49 afios con un 43,9%.

Medios como Twitter, YouTube e Instagram tienen en promedio una frecuencia de uso con esta
finalidad de una vez al mes por la gran mayoria de sus segmentos oscila del 41% al 63%.

Segun su género con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion digitales para
enterarse de los acontecimientos politicos que se dan en el pais.

Q11Género
Hombre Mujer
Una vez al mes 17,1% 15,3%
Una vez a la semana 8,3% 8,9%
Facebook | Tres veces a la semana 12,7% 18,2%
Una vez al dia 23,8% 27,1%
Mas de una vez al dia 38,1% 30,5%
Hombre Mujer
Una vez al mes 45,9% 47,3%
Una vez a la semana 12, 7% 9,9%
Twitter | Tres veces a la semana 12,7% 15,3%
Una vez al dia 11,6% 14,3%
Mas de una vez al dia 17,1% 13,3%
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Hombre Mujer

Una vez al mes 42,0% 41,4%

Una vez a la semana 16,0% 17,2%

YouTube | Tres veces ala semana 13,3% 15,3%
Una vez al dia 13,3% 13,8%

Mas de una vez al dia 15,5% 12,3%

Hombre Mujer

Una vez al mes 33, 7% 32,5%

Una vez a la semana 17,1% 15,3%

WhatsApp | Tres veces a la semana 7,2% 13,8%

Una vez al dia 17,1% 13,3%

Mas de una vez al dia 24,9% 25,1%

Hombre Mujer

Una vez al mes 48,1% 44,3%

Una vez a la semana 9,9% 11,3%

Instagram | Tres veces a la semana 13,8% 11,8%
Una vez al dia 11,0% 15,3%

Mas de una vez al dia 17,1% 17,2%

Tabla 30 Segun su género con qué frecuencia utiliza los medios digitales

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

El comportamiento analizado en el cuadro anterior es el mismo que se presenta por géneros que por
rango de edades, los medios de comunicacion con mayor frecuencia de usos son Facebook y
WhatsApp mientras que los otros medios son muy utilizados con este fin sin importar el género al
que corresponda el entrevistado.

89



Segun su edad, cual es en nivel de confianza que tiene de cada uno de los siguientes medios de
comunicacion.

Medios Tradicionales y diario digital

Q12 Rango de edad

Del6a24 | De25a39 | De40a49 | De 50 a59 De 60 0

anos anos anos anos mas anos
1 4,0% 8,4% 19,7% 12,3% 13,3%
2 10,0% 11,5% 13,6% 12,3% 3,3%
Radio 3 20,0% 21,4% 22,7% 26,3% 33,3%
4 30,0% 22,9% 24,2% 36,8% 33,3%
5 36,0% 35,9% 19,7% 12,3% 16,7%

Del6a24 | De25a39 | De40a49 | De 50 a 59 De 60 0

anos anos anos anos mas anos
1 7.0% 6,1% 16,7% 14,0% 10,0%
o 2 7.0% 13,0% 27,3% 12,3% 26,7%
Ir[r)llpargggs 3 24,0% 22,9% 24,2% 28,1% 20,0%
4 25,0% 26,7% 19,7% 35,1% 30,0%
5 37,0% 31,3% 12,1% 10,5% 13,3%

Del6a24 | De25a39 | De40a49 | De 50 a59 De 60 0

anos anos anos anos mas anos
1 12,0% 7.6% 15,2% 24,6% 33,3%
o 2 14,0% 16,8% 22,7% 24,6% 36,7%
D[?g’i‘[;?; 3 31,0% 29,0% 33,3% 35,1% 13,3%
4 22,0% 28,2% 18,2% 12,3% 13,3%
5 21,0% 18,3% 10,6% 3,5% 3,3%

Del6a24 | De25a39 | De40a49 | De 50 a59 De 600

anos anos anos anos mas anos
1 5,0% 8,4% 10,6% 19,3% 13,3%
N 2 15,0% 6,9% 16,7% 17,5% 16,7%
T‘;'gl‘(’e 'rst';” 3 34,0% 29,8% 30,3% 24,6% 26,7%
4 23,0% 35,9% 16,7% 24,6% 33,3%
5 23,0% 19,1% 25,8% 14,0% 10,0%

Del6a24 | De25a39 | De40a49 | De 50 a59 De 600

anos anos anos anos mas anos
1 9,0% 13,7% 19,7% 35,1% 23,3%
o 2 15,0% 13,7% 16,7% 15,8% 33,3%
Te'ae";fj';’” 3 28,0% 23,7% 28,8% 21,1% 16,7%
Pag 4 27,0% 30,5% 22,7% 22,8% 20,0%
5 21,0% 18,3% 12,1% 5,3% 6,7%

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

Tabla 31 Segtn su edad cual es el nivel de confianza de los medios tradicionales




Los medios de comunicacion tradicionales son los que mas gozan de un alto nivel de confianza por
parte de los méas jovenes, mientras que los segmentos mas experimentados dan una valoracion neutra
a es asi como, el medio de comunicacion con mayor nivel de confianza de los medios tradicionales
son los diarios impresos con un 37% para el segmento mas joven, a pesar de ser el grupo de personas
gue menos lo utiliza, mientras que la radio esta en segundo lugar con un 35% del total de su segmento.

La television abierta es uno de los medios mas utilizados para informarse de politica, dicho medio
tiene un nivel de confianza del 35,9% para el segmento de 25 a 39 afios, mientras que para las personas
de 50 a 59 afos tiene el 19,3% que es la valoracién mas baja de todos los segmentos estudiados.

Como conclusion se establece que mientras mas jovenes son los sujetos investigados, mayor nivel de
confianza tienen en los medios tradicionales, mientras que para los mas experimentados este nivel
esta entre el 30% y 37% como maximo de credibilidad.

Segun su edad, cual es en nivel de confianza que tiene de cada uno de los siguientes medios de
comunicacion.

Medios Digitales.

Q12 Rango de edad
16 a 24 afios | 25a39afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 afios | 60 0 mas afios
1 13,0% 15,3% 21,2% 38,6% 53,3%
2 36,0% 22,1% 19,7% 22,8% 20,0%
Facebook 3 30,0% 32,8% 40,9% 14,0% 6,7%
4 12,0% 18,3% 9,1% 19,3% 10,0%
5 9,0% 11,5% 9,1% 5,3% 10,0%
16 a 24 aflos | 25a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 afios | 60 0 mas afios
1 23,0% 24,4% 40,9% 57,9% 70,0%
2 18,0% 19,8% 19,7% 10,5% 10,0%
Twitter 3 21,0% 23,7% 25,8% 17,5% 6,7%
4 26,0% 20,6% 10,6% 10,5% 6,7%
5 12,0% 11,5% 3,0% 3,5% 6,7%
16 a 24 afios | 25a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 afios | 60 0 mas afios
1 37,0% 29,8% 30,3% 52,6% 60,0%
2 24,0% 21,4% 22, 7% 14,0% 20,0%
YouTube 3 26,0% 29,0% 34,8% 19,3% 6,7%
4 7,0% 12,2% 9,1% 10,5% 6,7%
5 6,0% 7,6% 3,0% 3,5% 6,7%
16 a24 afios | 25a39afos |40 a49 afios | 50 a 59 afios | 60 0 mas afios
1 45,0% 32,1% 22,7% 36,8% 46,7%
2 25,0% 29,0% 15,2% 12,3% 20,0%
WhatsApp 3 16,0% 21,4% 36,4% 24,6% 10,0%
4 5,0% 6,9% 12,1% 14,0% 13,3%
5 9,0% 10,7% 13,6% 12,3% 10,0%
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16 a24 afios | 25a39afos |40 a49 afos | 50 a 59 afios | 60 0 mas afios
1 36,0% 38,2% 40,9% 57,9% 63,3%
2 23,0% 22,9% 16,7% 8,8% 13,3%
Instagram 3 25,0% 16,0% 27,3% 22,8% 10,0%
4 8,0% 17,6% 12,1% 7,0% 6,7%
5 8,0% 5,3% 3,0% 3,5% 6,7%

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra

Tabla 32 Segun su edad cual es el nivel de confianza de los medios digitales

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

El nivel de confianza de los medios digitales es generalizado, pues en su mayoria tiene un nivel de
confianza neutro, hasta muy malo en otros, Facebook por ejemplo para los jovenes de 16 a 24 y de
25 a 39 afos tienen un nivel de confianza de neutro del 30% y 32,8% respectivamente

Twitter para el segmento mas joven es el que posee una de las mejores valoraciones de nivel de
confianza entre los medios digitales, con un 26%.

Segun su edad que tan veridica considera la informacion procedente de redes sociales.

Q12 Rango de edad

16 a 24 afios | 25 a 39 afios | 40 a 49 afios | 50 a 59 afios | 60 0 mas afios
Qse%lé?cf” ngl}c‘ﬁ’c , 5,0% 6,9% 3,0% 5,3% 3,3%
considerala| Veridica 38,0% 37,4% 19,7% 19,3% 16,7%
informacion Poco
procedente | veridica 53,0% 50,4% 68,2% 71,9% 63,3%
de redes Nada
sociales veridica 4,0% 5,3% 9,1% 3,5% 16,7%

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra

Tabla 33 Segun su edad que tan veridica es la informacion de redes sociales.

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra

Las redes sociales siempre han estado llenas de contenido generado por personas particulares, este es
el principio bésico de las redes como las conocemos hoy en dia, y esta generacién de conocimiento
genera desconfianza en su contenido por parte de quienes lo leen, es asi como las personas consideran
la informacidn de redes sociales poco veridica sin importar el rango de edad del cual se esté hablando,
por ejemplo, el 71,9% de las personas entre los 50 a 59 afos la consideran de esta forma. Como caso
especial se puede analizar a las personas entre 16 a 24 afios y de 25 a 39 afios que en un 38%
consideran la informacion veridica, puede ser por diferentes factores entre los cuales se destaca la
facilidad de contrastar la informacién obtenida en diferentes medios, facilidad que les da el haber esta

siempre en contacto con las redes sociales.
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3.8 Conclusiones:

Varios son los factores que influyen en la decision de voto, asi como varios son los canales por los
cuales los partidos politicos pueden dar a conocer su mensaje. Considerando que las noticias son el
segundo motivo por el cual las personas buscan informacion en los medios de comunicacién con un
32% de aceptacion por parte de los encuestados, después del entretenimiento, se ha podido establecer
cuales son los medios de comunicacion mas utilizados, su frecuencia de uso, el nivel de confianza
que goza cada uno de ellos. Por otra parte, se ha determinado que factores son los que las personas
consideran importantes al momento de votar por un candidato, variables como edad, genero, nivel
socioeconomico, linea politica, fueron analizados en la presente encuesta mismos que permiten
establecer un perfil ideal para un candidato.

Se analizaron 10 medios de comunicacion, tanto tradicionales como digitales a continuacion se los
enumera.

Radio, Diarios impresos, Diarios digitales, Televisién abierta, Television pagada, Facebook, Twitter,
YouTube, WhatsApp e Instagram.

e Medio de comunicacién mas utilizado para obtener informacion politica.

Dentro de los medios tradicionales la televisién abierta es el canal con mayor aceptacion por parte de
los encuestados, con un 26% para informarse de noticias politicas, otra via es el diario digital que
goza de una aceptacion del 19%.

Para los medios digitales, los mas utilizados para obtener informacion politica son Facebook con un
35% y WhatsApp con un 17%.

Si se realiza un estudio por rango de edades, los medios de comunicacion coinciden con los expuestos
anteriormente, pero no son los mismos medios para cada uno de los segmentos estudiados es asi
como:

Para las personas entre 16 a 24 afios y 25 a 39 afios, Facebook es el medio mas utilizado, teniendo un
porcentaje de aprobacién del 36% y 45% respectivamente.

Para las personas entre 40 a 49 afios la television es su principal medio informativo politico con un
45,5%.

Para las personas de 60 0 mas afios la radio tiene el primer lugar con el 33,3% del total de su segmento.
e Medio de comunicacién con la mayor frecuencia de uso.
Los medios con la mayor frecuencia de uso para resivir informacion politica son:

La television abierta con el 18% de las personas que afirman utilizarlo mas de una vez al dia para
informarse de la politica, la radio con el 17%, facebook con un 34% y whatsapp un 25% .

En cuanto a los rangos de edades

Para las personas comprendidas entre 16 y 24 afios y de 25 a 39 afios Facebok es el medio que revisan
con mas frecuencia, con un 36,9% del total de su segmento
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Para personas entre 40 a 49 afios y 50 a 59 afios la television es su medio favorito con un 40% personas
que lo utilizan frecuentemente.

Para el segmento de 60 0 mas afios la radio es el medio con mayor frecuencia de uso con un 40% de
la aprovacion del total de su segmento.

e Medio de comunicacién con mayor confianza

El nivel de confianza es primordial para saber cuanto le cree o no a determinado medio, por este
motivo se investigo el nivel de confianza que goza cada uno de los canales es asi como:

El medio con el mayor nivel de confianza entre medios digitales y tradicionales es la radio con un
28% de aprobacion por parte de los encuestados, mientras, de los medios digitales fue WhatsApp con
el 11% de confianza, caso aparte es Facebook, que de los medios digitales es el mas utilizado, tanto
en frecuencia de uso como en fuente de investigacion, a pesar de esto tiene un nivel de confianza del
9%.

Por su parte si hacemos un analisis por rango de edades se puede concluir que:

Para las personas comprendidas entre los 16 a 24 afios y 25 a 39 afios Facebook tiene un nivel de
confianza neutro del 30% y 32,8% respectivamente.

Para las personas entre 40 a 49 afios WhatsApp es el medio con mejor valoracion de confianza entre
los medios digitales analizados con un 36,4%.

Para las personas entre 50 afios en adelante tiene un nivel de confianza negativo generalizado para
los medios de comunicacion digitales.

Otro de los puntos analizados fueron las caracteristicas que deben cumplir los candidatos que
intervengan en las elecciones seccionales para la ciudad de Cuenca, las variables a analizarse fueron:

Edad, Genero, Nivel Socio - Econdmico, Linea Politica, y atributos de personalidad.

Los resultados varian segun la dignidad a la que se quiere aspira.
e Alcalde

Rango de edad de 40 a 50 afios, el género para el 64% de encuestados es irrelevante, para el 24% es
preferible un hombre, nivel socio-econémico sin importancia para el 52%, sin una tendencia politica
clara con un 14% a la derecha y 14% a la izquierda, como atributo principal que tenga experiencia y
trayectoria con un 53% de los encuestados y en segundo lugar con responsabilidad con el 21%.

e Prefecto

Rango de edad de 40 a 50 afios, el género es irrelevante para el 68% de los encuestados, pero para los
que si eligen una opcidn se observa un panorama dividido entre el 16% que apoya a un candidato
hombre y el 17% que apoya a un candidato mujer, en cuanto a una tendencia politica las personas no
tienen una marcada preferencia hacia determinado sector, para los que si eligieron una opcién
prefieren un representante de centro con un 18%, como atributos principales las personas buscan
alguien con experiencia, trayectoria y responsabilidad.
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e Concejal

Rango de edad de 30 a 40 afios, para el 73% no importa el género, para los que si eligieron una de las
opciones el 15% lo hizo por una mujer, el nivel socio-econémico de preferencia clase media, sin una
clara tendencia politica hacia la derecha o izquierda, asi lo demuestra el 62% para el cual no tiene
relevancia, y como atributos principales tenemos a la experiencia, trayectoria, y responsabilidad.
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4. MODELO DE ESTRATEGIA DE MARKETING POLITICO SEGUN NEWMAN
APLICADAS EN REDES SOCIALES A LA CIUDAD DE CUENCA.
(MODELO MON).

Para la estructuracion del modelo de estrategias de marketing politico a través de redes sociales para
la ciudad de Cuenca, se ha tomado en cuenta el Modelo Newman, mismo que fue desarrollado por
Bruce Newman en 1994 para la campafia del expresidente Bill Clinton en Estados Unidos, este
modelo fue mencionado en la fundamentacion teérica del presente trabajo de investigacion, asi como
las conclusiones de la investigacion cuantitativa y cualitativa vistas en el capitulo 111 de esta forma se
ha llevado el concepto de redes sociales a un enfoque centrado en el electorado, sus necesidades y
deseos, con esto el candidato forma una propuesta basada en las necesidades de la gente y puede
presentar un mensaje mas efectivo a través de las social media mas utilizadas, razon por la que se ha
nombrado a este modelo como Modelo MON (Market Oriented Needs).

Estructura Modelo MON

4.1 OBJETIVOS DEL MODELO MON.

e Determinar necesidades del electorado cuencano.
o Establecer una vision del producto politico acorde a las necesidades del electorado cuencano.
e Implementar estrategias para las redes sociales establecidas.

4.2 METODOLOGIA DEL MODELO MON.

Como base principal del modelo se utiliza a las redes sociales, mismas que han logrado hacer al
internet mas interactivo, permitiendo que tanto los actores politicos, como el electorado puedan
utilizarlas para compartir informacién, fomentando asi la participacion bidireccional, conociendo
necesidades de la sociedad, siendo una via de comunicacién frontal y sobre todo fomentando la
participacion ciudadana.

4.3 ANALISIS DEL PRODUCTO POLITICO.

4.3.1 Segmentacion del electorado cuencano en redes sociales.

La definicion de un publico potencial para los partidos politicos en la ciudad de Cuenca y el saber
cémo llegar con el mensaje es fundamental. Si se define correctamente el target se podrd conocer
cémo incitar o persuadir cuando el actor politico convoque a eventos, generando asi la simpatia con
el movimiento politico o candidato.

La segmentacion inicial es de tipo geogréfica, enfocada en la ciudad de Cuenca para el presente
modelo, también se toman en cuenta variables demogréficas y psicogréficas por esto se ha
establecido, estilos de vida, intereses, aficiones, uso de smartphones, nimero de computadoras entre
los habitantes y se ha concluido que el rango de entre los 16 a 49 afios es el iddneo para una campafia
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digital, por ser los que mas consumen tecnologia, asi como los que més usan redes sociales, en
especial Facebook y WhatsApp (segun la investigacion cuantitativa del Capitulo I11), ademéas desde
los 30 afios se presentan intereses que pueden desembocar en el interés politico.

Segun los expertos entrevistados, afirman que entre los 30 y 40 afios es en donde se esta generando
la mayoria de politica actualmente, como, por ejemplo, el Foro del Azuay y deméas webs son espacios
de opinién ciudadana creados por personas pertenecientes a este rango de edad en donde se valoran
opiniones, planes de trabajo para candidatos con temas de movilidad, contaminacion, etc.

Al momento de realizar estrategias digitales a la segmentacion ya establecida, estos recibiran
notificaciones de material politico en sus redes sociales para ser revisados en sus computadoras 0
smartphones de cualquier candidato en época electoral, esto ademas de crear un vinculo directo con
el electorado podrian reemplazar précticas ambiguas con la que se maneja la politica actualmente.

4.3.1.1 Definir necesidades del electorado cuencano.

El electorado cuencano busca una comunicacién mas humanizada por lo que el candidato debe ser el
vinculo para que exista una mayor participacion ciudadana debiendo tener claro que es una pieza mas
en un proceso de mejora para la ciudad.

Por tal razon estrategias utilizadas en el pasado como ser el centro de atencién y usar fotografias
preparadas quedaron sin fundamento, dando lugar a compromisos reales y un encuentro con la
sociedad cuencana, el uso de redes sociales serd mas efectivo en su funcion de transmitir el mensaje.

Se debe tener un conocimiento de la coyuntura social cuencana, su estilo de vida y cémo se comportan
en época electoral, todos los expertos que han sido encuestados coinciden en la complejidad del
electorado, aln se le considera una ciudad muy conservadora si se la compara con otras urbes del
pais.

Se la ha denominado ademas una “ciudad cultural” por sus avances en el campo tanto de la educacion
como ramas relacionadas a ella y el inconformismo de su poblacidn, siempre buscando lo mejor tanto
para ellos como para la ciudad misma.

Se debe considerar que existe una costumbre al voto izquierdista y que existird rechazo al candidato
nuevo siendo lo mas comun el voto costumbrista, la nominacion que se le ha dado es de ser “una
ciudad costumbrista con miras a la modernidad”, siendo este término el centro de la complejidad del
electorado y su comprension sera parte fundamental para tener un mejor entendimiento de Cuenca.

4.3.2 Definir el concepto del movimiento politico/actor politico en redes
sociales.

Una correcta comunicacion del politico por medio de redes sociales debe obedecer a una estrategia
previamente definida, deberé responder a los objetivos planteados, siendo lo primordial crear una
comunicaciobn méas humanizada con el electorado, atendiendo necesidades, ganando asi mas
seguidores.

Conjuntamente con el movimiento politico se debe realizar una concepcion de “politico modelo”,
para esto es necesario escuchar al electorado cuencano y comprender lo que este reclama. Segun la
investigacion cualitativa previamente realizada (Capitulo I1l) se reclama alguien que denote
preparacion y experiencia, que sea honesto en sus publicaciones, debera tener cercania con la
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ciudadania, y que estos vean en ¢l un ejemplo, que sea “como ellos, pero a la vez distinta a ellos”,
siempre debe presentarse natural, sin tanta produccion en sus fotografias o videos.

Debe fomentarse el didlogo y responder todas las inquietudes de los usuarios, tanto en comentarios
como mensajes internos, asi también hay que tener en cuenta cuando se inician debates fuera de lugar
o discusiones si es necesario emitir una opinidn, si es necesario defender la postura que se ha expuesto
y en qué momento tendria el actor politico que realizar el comentario.

Para tener una comunicacién que fomente una mayor participacion ciudadana se debe dialogar con la
mayor cantidad de personas, tanto seguidores como los que no lo son, de esta manera se genera
respeto de parte de los que no comparten la vision del actor politico, pudiendo estos mas adelante
apoyarlo y se da una percepcidn de generar dialogo de caracter democrético. Para llegar a este punto
se debe entender todas las posturas que existen en la ciudad, un servidor pablico siempre debe
escuchar al pueblo y gracias a herramientas como las redes sociales se debera hacer de mejor manera.

4.4 FORMULACION DE ESTRATEGIAS EN REDES SOCIALES.

4.4.1 Entorno tecnologico en la ciudad de Cuenca.

Se debe tener en cuenta que la ciudad de Cuenca presenta una situacion especial en el Ecuador,
haciendo mencién a lo dicho por Fernando Ortiz, Cuenca es un “lunar en el pais” al ser una de las
ciudades que mejor se desempefia en cuestidn de tecnologia y uso de redes sociales, sigue siendo una
“ciudad cultural” como se puede notar, asi el analfabetismo digital es de los mas bajos de la region,
por debajo del 10%.

Mas del 80% del centro urbano de la ciudad tiene acceso a internet, este ademas presenta mejor
infraestructura que en otras ciudades del pais, el porcentaje de la poblacién que presenta un celular
activo es por sobre el 50%, el uso del smartphone es de los mas altos en el pais. (65,04%).

Nueve de cada diez personas utiliza redes sociales en su Smartphone, segln la investigacion
cuantitativa realizada se sabe que Facebook y WhatsApp son los medios de comunicacion mas
utilizados actualmente por cuencanos tanto para actividades de entretenimiento como para enterarse
de los aconteceres de la ciudad, pais o noticias internacionales.

4.4.2 Analisis del personal implicado en el manejo de redes sociales del
actor politico.

El trabajo en equipo como se hizo notar por parte de los expertos en sus entrevistas es fundamental,
tener una vision integral hara que se llegue al objetivo planteado de una forma correcta, el trabajo de
este plan tiene que ser llevado por un grupo de trabajo centrado en la creacién de contenido, difusién
y mercadotecnia del actor politico (community manager).

Un correcto equipo de community manager tendra que conocer todo lo que se ha planteado en el
modelo, tener una sinergia con el actor politico y trabajar de la mano, ademas debe cumplir ciertas
actitudes como la de saber monitorizar de manera adecuada y buscar cualquier tipo de conversacion
0 noticia que surja del actor politico o su movimiento en la red, asi como escuchar y conocer las
necesidades y gustos cambiantes que se puedan presentar en el electorado cuencano, una vez que
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detecte lo anteriormente dicho tendra que comunicérselo al movimiento politico asi como actor y a
los miembros del equipo de trabajo para tomar las estrategias pertinentes.

Se debe tener en cuenta que el equipo de community managers son la voz del actor politico que
transformaran en un lenguaje entendible todas las estrategias que se han planteado en las redes
sociales.

Asi ademas recordando y fomentando la participacién ciudadana, los community managers deben
ayudar en la construccion de esa vision, formulando las estrategias claras de comunicacion
bidireccional entre el electorado y el politico

4.5 ANALISIS DE REDES SOCIALES A UTILIZAR EN CAMPANA
ELECTORAL EN LA CIUDAD DE CUENCA.

Se han tomado en consideracion las principales redes sociales nombradas tanto en la investigacion
cualitativa como cuantitativa, de esta forma se tendra especial cuidado en Facebook, al ser la red
social mas popular en la ciudad de Cuenca, debido a su gran cobertura y posibilidades con sus
herramientas a utilizar, WhatsApp es la segunda red social mas utilizada, al tener una arquitectura
diferente a lo que se conoce como red social, de hecho varias personas aln desconocen gue €s una
red social, debe tener un tratamiento distinto en la promocién de un candidato.

Twitter no es una red tan popular como las anteriores, sin embargo, es la red social de donde se
generan las noticias y nutre a las demas en cuanto al acontecer politico, YouTube es una plataforma
gue puede generar resultados interesantes si se la utiliza adecuadamente generando material exclusivo
o lo suficientemente modificado de medios audiovisuales tradicionales.

4.5.1 Facebook.

4.5.1.1 Ventajas y desventajas de Facebook.

e Ventajas

Dentro de las fortalezas que encontramos en Facebook se encuentra la facilidad para comunicarse,
compartiendo informacién, propuestas de campafia, eventos, etc., con simpatizantes del actor politico
como con personas que muestren un interés en él, no importando en donde se encuentren
elimindndose barreras geogréficas, de esta forma llegando a més personas, los usuarios en Facebook
tienen la naturaleza de compartir y difundir el contenido entre usuarios fomentando la viralidad.

Ademas, con el manejo del candidato en la red este tendrd una imagen de marca establecida creando
presencia online para lograr fidelizar al electorado, con la segmentacion existente en Facebook el
politico podra dirigir su discurso y acciones al publico en funcién de los intereses que se hayan
determinado.

Se puede analizar el tracking de usuarios que visualizan la pagina de los candidatos, asi como el
porcentaje que vuelve a visitar la pagina con el analisis del feedback, con el tiempo podremos saber
si la estrategia del actor politico en las redes sociales va por buen camino o si tiene algo que corregir.
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Facebook proporciona herramientas Gtiles para un mejor manejo del mensaje que tenga un actor
politico como la creacion de eventos en donde se invita a los seguidores a mitines politicos o
encuentros, asi ademas se pueden integrar aplicaciones como una caja de busqueda de las actividades
las cuales se puede integrar a los blogs o paginas webs.

e Desventajas

Entre las principales desventajas de Facebook para un actor politico tenemos que con un
incumplimiento de las normas de uso de esta red puede afectar en la imagen de politico resultando en
un dafio de la marca presentada, hay que tener en cuenta que muchas paginas tratan de llegar a su
segmento, sin embargo, puede ser una mayoria dispersa no tan representativa del electorado global.

Un problema frecuente en Facebook son las suplantaciones especialmente en personajes como
politicos, creacioén de cuentas fake o la aparicion de “trolls” los cuales tenderan a hacer comentarios
fuera de lugar o mal intencionados en contra del actor politico provocando discusiones con seguidores
de la pagina o los propios administradores, estos problemas han desembocado en algo més grave, la
credibilidad presentada en redes sociales, resultando complejo determinar la veracidad de ciertas
publicaciones o noticias.

4.5.1.2 Contenido destinado a Facebook.

Entre el contenido que se ha destinado a Facebook debe constar la publicacion de imagenes de la
vision que tiene el actor politico, propuestas, pensamientos para darlo a conocer al electorado, cada
uno debe tener el encabezado mas adecuado segin sea el caso.

Entre las funciones ideales para lograr una mejor participacion ciudadana se encuentra el desarrollo
de encuestas en donde se puedan esclarecer dudas o sugerencias del electorado, la creacion de eventos
en caso de que el politico realice conferencias, encuentro, mitines politicos etc. puede ser
recomendable para tener en constante actualizacion a los seguidores del candidato, siempre que se
realice serd importante la publicacion de imagenes del evento que se ha realizado.

La publicacion de videos en vivo para compartir importantes eventos o basicamente dialogar para
conocer necesidades ayudan a establecer una imagen méas humanizada y un vinculo mas personal con
el electorado, la publicacion de videos se puede optar por subirlo a la plataforma YouTube y
compartirlo en la fanpage de Facebook para asi tener mejor alcance en cada red social.

Se tendra que lograr ademas una interaccion con otras fanpages de politicos 0 movimientos ademas
de la participacion de seguidores de dichas paginas, con esto se lograra la captacion de nuevos
seguidores, algo que hay que tomar en cuenta es que un politico que maneja correctamente sus
estrategias a través de redes esta para compartir, no competir.

4.5.1.3 Frecuencia de publicaciones en Facebook.

Hay que tener en cuenta los mejores dias y horas para lograr una publicacién, para esto el equipo de
community manager deberd analizar las estadisticas de la fanpage, lo recomendable seria la creacion
de un calendario con un plan de accion mensual y semanal, siendo las publicaciones frecuentes que
permita al equipo crear un ritmo adecuado de publicacidn., para tener un mejor impacto se debe
analizar que el contenido a subirse sea de calidad y que pueda generar interés y alcance
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Una vez que la imagen de marca crezca con una sola publicacion al dia sera suficiente, sin embargo,
en una etapa inicial, la publicacion de imagenes tendra que ser entre tres y cinco publicaciones diarias
para evitar que el mensaje sea considerado como spam.

4.5.1.4 Presupuesto en Facebook.

El problema con la definicion del presupuesto actualmente son los constantes cambios en el algoritmo
de Facebook lo que provoca que el alcance orgéanico de las publicaciones esté a la baja por lo que
debe haber una inversidn, si se quiere que las publicaciones pactadas entre el equipo de community
y el politico sean visibles para el segmento al que pretenda llegar, se debe determinar si el pago se lo
realizard mensual o semanal para lo cual es recomendable crear un presupuesto en el que conste en
primer lugar las publicaciones indispensables para el politico y dejar las opcionales al final de la lista

4.5.1.5 Analytics Facebook.

Una vez se tenga recopilada informacion de cada una de las publicaciones que se han realizado se
podra estimar el total de personas que han visto cada una de ellas, el alcance, la respuesta que ha
existido a los eventos que se han creado, me gustas de la pagina, reproducciones de videos, asi como
de seguidores potenciales, esto se puede analizar junto con el presupuesto lo que indicara al equipo
en qué publicaciones invertir mas presupuesto para lograr mejores resultados.

4.5.2 WhatsApp.

4.5.2.1 Ventajas y desventajas de WhatsApp.

e Ventajas

La principal ventaja que presenta WhatsApp son las respuestas rapidas que pueden generase a través
de la creacién de grupos simpatizantes, en donde se tendra inmediata reaccion a acciones tomadas
por el politico, ademas las réplicas seran tanto comentarios positivos como negativos, en donde
ademas se transmitiran sugerencias y necesidades que se replicaran al equipo detras del politico,
produciéndose cambios en el mensaje o en la estrategia pactada.

Asi también con la ramificacion Business se pueden afiadir informacién importante como la filosofia
del movimiento o las principales propuestas del actor politico, también presenta un apartado donde
se puede afadir correos electrénicos, paginas web, etc.

e Desventajas

En caso que en los grupos de simpatizantes se desee compartir archivos de diferente formato, estos
tienen una limitacion debido a que no se permite subir documentos muy pesados por lo que no es
recomendable el almacenamiento o envio de proyectos complejos asi ademas el nimero de miembros
en un grupo es aun limitado, siendo actualmente de 256 miembros.
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El apartado Business presenta estadisticas limitadas pues aun se encuentra en una etapa temprana de
desarrollo.

4.5.2.2 Contenido manejado en WhatsApp.

WhatsApp puede ser utilizado estratégicamente para el intercambio de mensajes inmediatos, asi como
para conversaciones de miembros del movimiento debido a que se hace mucho mas rapido que
plataformas como mail por tener el recibido y el leido, se sabe cuando alguien no ve los mensajes, los
ignora o si jamas llegaron.

Asi ademas en los grupos de seguidores el actor politico debe dar declaraciones sobre los temas que
vayan saliendo, este puede enviar sus declaraciones escritas como por mensaje grabado o subir videos,
siendo el manejo de la plataforma préactico, se ha visto casos de actores politicos que llegan a brindar
su namero para que el electorado llame o escriba en horas determinadas para que se pueda comunicar
directamente con él, se debe tener en cuenta que no todas las llamadas seran positivas ademas que se
recomienda la estrategia de acuerdo al éxito y alcance en plataformas como Facebook o Twitter

4.5.2.3 Creacién y manejo de grupos.

Una vez creado los grupos los miembros del equipo de community managers debera fijar los
parametros de comportamiento en estos grupos, mas a ser de comunicacion en temas politicos ya que
el minimo descuido desembocaré en peleas entre los miembros.

Entre los parametros a fijarse debe incluirse el no seguir hilos de poca profundidad o que no tengan
nada que ver con los objetivos para con los que se ha creado el grupo, asi como no malinterpretar los
temas que se manejen, el quipo debe controlar la participacion de todos sus miembros, evitando
“miembros fantasmas”, se debe fomentar la participacion ciudadana.

Puede haber casos en los que participantes decidan voluntariamente salir del grupo sin que su motivo
sea ofender a los demas miembros por lo que su decisién debe ser respetada y por parte del equipo
community se debe cuidar que haya agresiones verbales.

4.5.3 Twitter.

4.5.3.1 Ventajas y desventajas de Twitter.

e Ventajas

Twitter presenta ventajas para un actor politico en la agilidad, para que este genere contenido en la
comunicacion de su vision con el electorado, esta red social fue disefiada para que sea muy répida la
comunicacién entre sus miembros, mediante la cuenta el politico debera comunicarse con cada uno
de los simpatizantes, no simpatizantes e interesados en tener un dialogo con él, despejando dudas y
escuchando sugerencias y necesidades, algo fundamental en la red es el relacionarse con otras cuentas,
ampliando relaciones con esto se amplia las posibilidades de expansion y de crecimiento, ademas se
puede operar con bajo coste e incluso gratis.
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e Desventajas

Al ser una red social agil y rapida como se explico existe la posibilidad de que si el politico no ha
tenido el debido cuidado al momento de escribir Tweets quede en ridiculo siendo facil quedar
“retratado”.

Como se expuso en capitulos anteriores (Capitulo 111) esta red no es muy utilizada en la ciudad de
Cuenca, por esta razon no existen variedad en el tipo de usuario, por lo general seran rango de edad
superior a los treinta afios, esto analizando estratégicamente resulta una ventaja, en la vision del actor
de fomentar una participacion ciudadana efectiva

La limitada cantidad de caracteres que se puede escribir por Tweet actualmente puede acarrear
problemas, 280 caracteres no brindan comodidad a la hora de dar a conocer algo complejo o
declaraciones que necesiten estar explicadas minuciosamente.

Las cuentas trolls que existen en esta red social son innumerables, por lo que se requiere reconocerlas
inmediatamente para saber si se esta hablando con un votante real o con alguien que quiere causar
dafio a la imagen del actor politico.

4.5.3.2 Contenido destinado a Twitter.

Al ser una red social diferente a las otras como Facebook, el uso de mensajes escritos es mayor por
lo que si el actor no tiene planeado el contenido su Tweet se perdera entre mucho tantos, por lo que
se debera definir el contenido en esta red social para el actor politico, siendo de esta forma
fundamental el uso de hashtags estratégicos en cada una de las publicaciones que se haga, desde
comentarios a fotografias, debiendo estos hacer menciones al actor politico como marca.

Twitter presentan herramientas como la transmisién de videos en directo en donde puede darse
seguimiento a eventos o mitines politicos, hay que tener en cuenta que una transmisién en esta red
dificilmente tendrd el mismo éxito que una realizada en Facebook, sin embargo, mediante la
reputacion que esta adquiera en las tendencias de la red servird para su viralizaciéon, ademas si
tomamos en consideracién la agilidad de esta red el actor politico puede tomar ventaja de estas
transmisiones siendo captadores de nuevos contactos y followers potenciales.

Esta red ademas permite que seguidores desde sus blog o webs afiadan una tarjeta de Twitter con la
descripcion de la publicacion que ha compartido, con esto ademas de ganar mas seguidores aumentara
el engagement del politico.

Se recomienda el uso de topicos especifico para de esta forma dar creacion a “hilos”, asi el politico
crea un contexto y brinda publicaciones detalladas, bien explicadas y secuenciadas sin cansar a los
seguidores al tener que leer demasiado texto

Como se ha comentado, el algoritmo implementado en Facebook hace que se limite el alcance
organico de este por lo que sin una inversion existe un pequefio espacio para que el actor politico
como marca pueda crecer, es aqui en donde Twitter resulta atractivo al manejar costos bajos en su
publicidad por lo que toda publicacidn que se considere se lo deberia convertir en anuncio que ayude
en la generacion de tréfico de la cuenta del politico.

Es necesario que las publicaciones se tengan que retwittear, cada doce horas, de esta forma existe mas
oportunidad de expandir la vision, esto sin olvidarse la constante interaccion con los seguidores del
politico.
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4.5.3.3 Frecuencia de publicaciones en Twitter.

Una vez se hacen notas las caracteristicas de Facebook se debe establecer la frecuencia de publicacion
en la red, segun expertos en el tema hacen una recomendacién de cinco tweets diarios para mantener
una presencia de marca fuerte en la red social.

4.5.3.4 Presupuesto en Twitter.

Al tener un funcionamiento diferente a otras redes sociales, el politico debera aprovechar dichas
diferencias para acciones de publicidad, los anuncios en esta red pueden segmentarse para llegar de
mejor forma a la segmentacion planteada pagando costos bajos en relacién a otras redes con lo que
se pueden crear campafias competitivas, demas se recomienda la creacién de un presupuesto
diferenciando publicaciones indispensables para el politico y las que mas partidos se puedan sacar.

4.5.3.5 Analytics Twitter.

Es importante tener un andlisis de las estadisticas para que el equipo de community manager pueda
tomar decisiones correctas en base a objetivos planteados, para esto se puede hacer uso de
herramientas como Twitter Counter, Twntyfeet, Twitalyzer o Socialbro de esta forma se puede saber
resultados en cuanto a engagement de discursos en la red, tematicas, hilos publicacion entre tweets,
asi como analizar cuentas de otros politicos para comparar resultados y reformular estrategias en caso
de que se lo amerite.

4.5.4 YouTube.

4.5.4.1 Ventajas y desventajas de YouTube.

e Ventajas

YouTube presenta ventajas para un candidato politico, entre estas se encuentra la formacion de una
comunidad a través de todas las personas que requieren seguir el canal, ademas medios de
comunicacion tanto tradicionales como modernos toman en cuenta esta red para sus publicaciones lo
que puede ayudar a expandir y darse a conocer mas al candidato frente a la ciudad.

Todos los videos subidos pueden visualizarse cuando el usuario lo requiera, es ideal para ser usado
en smartphones al contar con una App, asi también puede complementar a las demés redes sociales
debido a que se puede compartir el enlace de videos en dichas redes, utilizada con un contenido
adecuado puede mejorar los resultados de busqueda organico del actor politico.
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e Desventajas

Cada video para que tenga el efecto deseado debe contar con un proceso de edicion y montaje
profesional bien pensado y adaptado para redes sociales, en caso de que no se cuente con material
interesante, a pesar de tener buena edicion, puede resultar en videos poco atractivos para
simpatizantes y electorado.

La libertad de expresion en esta red es limitada debido a que, si no se cumplen estrictas normas, en
cuanto a las tematicas, derechos de autor y recursos usados en el video, se notificara un requerimiento
de contenido no apropiado que en caso de ser recurrente puede llegar a la suspension como al cierre
definitivo de la cuenta.

Ademas, grandes posibilidades que otros movimientos o actores tiendan a copiar el contenido, ademas
en esta red abunda practicas troll por parte de personas que pretenden destruir la imagen y marca
establecida de politicos mediante comentarios destructivos sin fundamento y dislikes.

4.5.4.2 Contenido destinado a YouTube.

El detallar y personalizar al maximo el canal ayudara a tener un perfil correctamente descrito atraera
a mas audiencia, se deber invertir esfuerzos principalmente en videos que informe de manera
dindmica cobre las propuestas y la vision que tenga el politico, asi como restimenes de actividades y
eventos realizados en el trascurso de un tiempo previamente determinado, estos videos deben jugar
con las emociones del electorado para llegar a ello no debe pasar los cuatro minutos de duracién, caso
contrario el efecto emotivo y concentracion descendera. Si se cumplen los parametros descritos el
video se compartira entre los usuarios, ademas palabras en las descripciones de cada uno de los videos
es clave para que usuarios encuentre el canal y puedan consumir el contenido.

El politico debe tener en cuenta que debe tener un canal dindmico de esta forma colaborar con otros
canales “influencers” brindara resultados positivos al ser esta una estrategia que se ha consolidado en
otros paises como México, otra forma de llegar a dinamizar el canal es que el propio candidato salga
en los videos y motive al electorado a dejar opiniones y sugerencias al tema del que ha tratado el
video, siempre respondiendo los comentarios que estos hayan hecho.

Para tener mejores resultados en este canal como en las otras redes sociales se debera integrar a
Facebook o Twitter para lograr una mejorar interaccion con la gente.

4.5.4.3 Frecuencia de publicaciones en YouTube.
Primero el equipo de community manager debe dar a conocer los dias de publicacién de los videos

en otras redes, de esta forma simpatizantes sabran que dia saldrd nuevo contenido y generara
expectacion, expertos en el tema sugieren subir de dos a tres videos por semana

4.5.4.4 Analisis Analytics YouTube.

Con YouTube Analytics el equipo detras del candidato podra analizar estadisticas del canal filtrando
por videos, fechas, ubicacion de los suscriptores. Existe el informe de reproducciones, asi como el
apartado de la interaccién con la audiencia que ha tenido el politico esto ayudara a saber qué tipo de
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videos da mejor resultado y en donde invertir mas esfuerzos determinando en qué publicaciones
invertir mas presupuesto para lograr mejores resultados.

4.6 IMPLEMENTACION DEL MODELO MON.

Se debe trazar un plan de cumplimiento de objetivos y tiempos rigurosamente establecidos, en caso
de que los puntos descritos puedan mejorarse o adaptarse al candidato especifico se pueden realizar
los cambios pertinentes, es importante escuchar sugerencias de todo el equipo de trabajo sin imponer
opiniones, de esta forma se tendrd una mejor aceptacion de todos los integrantes y el trabajo tendré
mejores resultados.
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CONCLUSIONES.

Existen modelos de marketing politico aplicados con éxito, como es el caso desarrollado por Bruce
Newman que entrego la victoria al Bill Clinton en los Estados Unidos, y es en base al mismo que se
ha desarrollado el presente modelo, adaptandolo a la realidad de la ciudad de Cuenca y utilizando
nuevos canales que permiten un contacto méas cercano con los electores, como es el caso de las redes
sociales.

El mantener una conceptualizacion clara de las herramientas que se utilizan y su forma de operacién
es primordial para el desarrollo de cualquier estrategia, para este caso se ha establecido la definicién
de marketing politico, y sus distintas etapas, como es el caso de la etapa de oferta electoral misma
gue para nuestro pais tienen una duracion de 45 dias y abarca toda la camparfia puesta en marcha.

Conocer a fondo las distintas redes sociales, asi como la categorizacion de estas permiten establecer
gue medios son aptos para una campafia y cuales no, las redes sociales horizontales permiten un
contacto con un publico mas amplio, mientras que las redes sociales verticales tienen un publico mas
especifico y determinado.

El marketing politico aplicado a redes sociales es fundamental para una campafia electoral en los
actuales momentos, el aprovechamiento de la web 2.0 para comunicar el mensaje de una manera clara
y directa como en ninguna otra época, saber utilizar a la viralidad que permiten estos canales es unos
de los factores que dard como resultado el éxito o fracaso de una campafia politica.

El andlisis del entorno en el cual se desenvolvera de modelo es lo primero que se requiere establecer,
tanto factores como el politico, tecnolégico, legal, social, afectan directamente a los resultados de la
aplicacién de cualquier modelo.

El Ecuador tiene el codigo de la democracia mismo que establece un limite de gasto electoral, para
alcaldes es lo que resulte de multiplicar 0,20 centavos de délar por el nimero de empadronados, para
concejales el 60% del valor obtenido anteriormente. En cuanto a las costumbres y tradiciones
politicas, Cuenca se a caracterizado por ser una ciudad con tendencia izquierdista, aunque en los
Gltimos afios esto ha ido cambiando.

Cuenca en el factor tecnol6gico cuenta con uno de los mejores valores en indicadores a nivel nacional,
con solo el 8,6% de analfabetismo digital, es una de las ciudades con mas desarrollo tecnolégico, el
65,47% de los Cuencanos cuentan con un celular activado y de estos el 99,5% solo utiliza un movil.
La utilizacion de redes sociales es otro factor para considerar pues el 96,83% utilizan las redes.

Para el factor social Cuenca es una de las ciudades mas complejas y especiales pues es una ciudad
muy conservadora, que por lo general rechaza los cambios planteados, es decir es una ciudad
costumbrista con miras a la modernidad.

Establecido el panorama que se tiene de Cuenca se determina los factores y canales de comunicacion
que influye a la ciudadania para que una campafia politica en redes sociales sea exitosa, es asi como
se llego a determinar los medios de comunicacion mas utilizados segun el rango de edad:

e Para las personas entre 16 a 24 afios y 25 a 39 afios, Facebook es el medio mas utilizado,
teniendo un porcentaje de aprobacion superar al 36% y 45% respectivamente.

e Para las personas entre 40 a 49 afios la television es su principal medio informativo politico
con un 45,5%.
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Para las personas de 60 o0 mas afios la radio tiene el primer lugar con el 33,3% del total de su
segmento.

Los medios con mayor frecuencia de uso segun su edad son los siguientes:

Para las personas comprendidas entre 16 y 24 afios y de 25 a 39 afios facebok es el medio que
revisan con mas frecuencia, con un 36,9% del total de su segmento

Para personas entre 40 a 49 afios y 50 a 59 afios la television es su medio favorito con un 40%
personas que lo utilizan frecuentemente.

Para el segmento de 60 0 mas afios la radio es el medio con mayor frecuencia de uso con un
40% de la aprovacion del total de su segmento.

Los medios con mayor confianza en la ciudad de Cuenca segun su rango de edad son los siguientes:

Para las personas comprendidas entre los 16 a 24 afios y 25 a 39 afios Facebook tiene un nivel
de confianza neutro del 30% y 32,8% respectivamente.

Para las personas entre 40 a 49 afios WhatsApp es el medio mejor valoracion de confianza
entre los medios digitales analizados con un 36,4% de valoracidn neutra.

Para las personas entre 50 en adelante tiene un nivel de confianza negativo generalizado para
los medios de comunicacion digitales.

Los Cuencanos prefieren candidatos que se encuentren entre los 40 a 50 afios, donde el atributo
principal es contar con experiencia y trayectoria acompafiado de un sentido de responsabilidad por la
ciudad, no apoyan a candidatos completamente desconocidos, y para los mas jovenes la procedencia
familiar y de estrato socio econdémico no tiene mayor relevancia, mientras que para las personas
mayores este factor si influye al momento de tomar una decision de voto.

Con todo lo analizado se llega a plantear el modelo de estrategia de marketing politico a través de
redes sociales en la ciudad de Cuenca para el cual se debe hacer un anélisis del producto politico que
se quiere transmitir, a quien se lo quiere transmitir y que es lo que se quiere transmitir, para esto se
establecen puntos en el modelo que aportan a la estructuracion de la campafia en redes sociales, estas
directrices son:

Segmentacion del electorado cuencano en redes sociales.

Definir necesidades del electorado cuencano.

Definir el concepto del movimiento politico/actor politico en redes sociales.
Entorno tecnoldgico en la ciudad de Cuenca.

Andlisis del personal implicado en el manejo de redes sociales del actor politico.
Analisis de redes sociales a utilizar en campafa electoral en la ciudad de Cuenca.
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RECOMENDACIONES.

Fijar un cronograma de actividades con fechas y tiempos para cada uno de los medios digitales a
utilizarse en la campafia politica, mismos que deben cumplirse a cabalidad con el respectivo
seguimiento para tomar correctivos en la campafia de la manera mas oportuna.

Distribuir el presupuesto gue se disponga de tal manera que se priorice los medios mas utilizados por
los cuencanos y los generadores de informacion como lo es Twitter que a pesar de no ser utilizado
mayoritariamente por la ciudadania, sigue siendo el recurso de primera mano del resto de medios
tanto tradicionales, como digitales.

Mantenerse al tanto de los cambios en el algoritmo de Facebook que afectan directamente a viralidad
del contenido y su alcance organico, este Ultimo puede afectar directamente a los resultados
esperados.

Mantener siempre la comunicacion bidireccional que permiten las redes sociales, dando importancia
a todos los mensajes o interacciones que se generen en los contenidos de la red social.

Estar atentos de los trolls de internet, y saber controlar los cyber ataques que pueden destruir laimagen
gue se a trabajado del candidato.

No desviarse del objetivo planteado, pues al electorado cuencano le gusta mas las propuestas que la
confrontacion, lo que deja claro que el objetivo a alcanzarse siempre debera ser que el candidato sea
parte de una propuesta y no el eje de la misma.
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ANEXOS.
Anexo#1

cm DELEGACION PROVINCIAL ELECTORAL DE

AZUAY

CONSEJO NACIONAL ELECTORAL

Oficio Nro. CNE-DPA-2018-0128-Of
Cuenca, 19 de febrero de 2018

Asunto: CONTESTACION OFICIO s/n DE 23 DE FEBRERO DE 2018

Serior
Antonio Parra
En su Despacho

De mi consideracion:

En atencién al oficio S/N de fecha 23 de enero de 2018 remitido por usted, debo
manifestar que se realizé la consulta respecto a su solicitud al Director Nacional de
Registro Electoral, ¢l mismo que mediante Memorando Nro. CNE-DNRE-2018-0093-M
de fecha 16 de febrero de 2018 emite pronunciamiento expresando en la parte pertinente
que: “el padron electoral es informacion confidencial. y por tal motivo no es posible
atender su pedido: adjunta informacion numérica de los electores del canton Cuenca
respecto el Proceso de Consulta Popular y Referéndum 2018 y en cuanto a los resultados
clectorales de cualquier proceso electoral los puede obtener en la pigina Web de la
Institucion.

Con sentimientos de distinguida consideracion.

Atentamente,

/ = 59 ~
Ing/ Ferfiando Gustavo Teran Fidllo§ 7z . . - /;f/
DIRECTOR PROVINCIAL ELEW‘% AZUAY
Referencias:

- CNE-DNRE-2018-0093-M
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2

PROVINCIA

CANTON

PARROQUIA|

[T 5 |

|Num ELECT

AZUAY CUENCA BANOS R 11.398
AZUAY CUENCA BANOS R COCHAPAMH 91
AZUAY CUENCA CUMBE R 2.972
AZUAY CUENCA CHAUCHA / A R CHAUCHA /A 522
AZUAY CUENCA CHAUCHA / A R SAN ANTONI 80
AZUAY CUENCA CHAUCHA / A R CEDRO 34
AZUAY CUENCA CHAUCHA / A R CASCAJO 33
AZUAY CUENCA CHECA JIDC R 4.107 2.030
AZUAY CUENCA CHIQUINTAD| R 5.156 2.553
AZUAY CUENCA LLACAO R 3.827 1.840
AZUAY CUENCA MOLLETURO| R MOLLETURO| 4.267 2.165
AZUAY CUENCA MOLLETURO| R JESUS DEL g 361 185
AZUAY CUENCA MOLLETURO| R ZHAGAL 461 240
AZUAY CUENCA MOLLETURO| R SAN JOSE Df 51 26
AZUAY CUENCA MOLLETURO R TAMARINDO 165 74
AZUAY CUENCA MOLLETURO) R AGUAS CALI 72 40
AZUAY CUENCA MOLLETURO) R ESTERO PIE 230 116
AZUAY CUENCA MOLLETURO) R ABDON CALL 498 247
AZUAY CUENCA MOLLETURO)| R FLOR Y SELV 152 79
AZUAY CUENCA MULTI/ NUL R MULTI/ NUL 4.068 2.023
AZUAY CUENCA MULTI/ NUL R CHALLUABAN 492 204
AZUAY CUENCA OCTAVIO CQO R 2.939 1.425
AZUAY CUENCA PACCHA R 4.427 2.107
AZUAY CUENCA QUINGEO R QUINGEO 5.731 2.649
AZUAY CUENCA QUINGEO R MONJAS 80 31
AZUAY CUENCA RICAURTE R 16.740 8.238
AZUAY CUENCA SAN JOAQUI R SAN JOAQUI 8.306 4.095
AZUAY CUENCA SAN JOAQUI R BARABON 184 80
AZUAY CUENCA SANTA ANA R 5.326 2.526
AZUAY CUENCA SAYAUSI R SAYAUSI 10.477 5.249
AZUAY CUENCA SAYAUSI R SAN MIGUEL 489 189
AZUAY CUENCA SAYAUSI R BELLAVISTA 255 94
AZUAY CUENCA SIDCAY R SIDCAY 4.022 1.909
AZUAY CUENCA SIDCAY R BIBIN 163 66
AZUAY CUENCA SIDCAY R ALTOS DE M 139 53
AZUAY CUENCA SININCAY R SININCAY 11.041 5.300
AZUAY CUENCA SININCAY R CRUCE DEL 583 233
AZUAY CUENCA TARQUI R TARQUI 9.432 4,592
AZUAY CUENCA TARQUI R TUTUPALI BA 362 163
AZUAY CUENCA TURI R 6.170 2.940
AZUAY CUENCA VALLE R VALLE 14.848 7.226
AZUAY CUENCA VALLE R CHILCAPAME 692 315
AZUAY CUENCA VALLE R GUALALCAY 245 108




AZUAY CUENCA VICTORIA DH R 4.667 2.199
AZUAY CUENCA BELLAVISTA U 16.449 7.867
AZUAY CUENCA CANARIBAME U 9.581 4.599
AZUAY CUENCA EL BATAN U 13.005 6.350
AZUAY CUENCA MACHANGAH U MACHANGAH 7.747 3.811
AZUAY CUENCA MACHANGAH U CAPULISPAM 319 146
AZUAY CUENCA MACHANGAHR U CHALLUABAN 331 150
AZUAY CUENCA MONAY U 12.703 6.077
AZUAY CUENCA EL VECINO U EL VECINO 43.777 21.467
AZUAY CUENCA EL VECINO U MIRAFLORES 217 102
AZUAY CUENCA EL VECINO U VOTO EN CA 34 11
AZUAY CUENCA TOTORACO(Q U 22.168 10.563
AZUAY CUENCA TOTORACO(Q U VOTO EN CA 41 17
AZUAY CUENCA YANUNCAY U 22.636 10.690
AZUAY CUENCA HUAYNACAP S 17.732 8.370
AZUAY CUENCA RAMIREZ DA S 13.138 5.916
AZUAY CUENCA SAGRARIO U 26.171 12.956
AZUAY CUENCA SAN BLAS U 23.850 11.123
AZUAY CUENCA SAN SEBAST] U 35.198 17.233
AZUAY CUENCA SUCRE U 23.545 11.311
AZUAY CUENCA HERMANO M U HERMANO M 7.859 3.720
AZUAY CUENCA HERMANO M U UNCOVIA 408 175
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e
NUM ELECT

MUJERES

11.799 59 29
118 2 1
3.271 17 8
450 3 2
86 2 1
41 2 1
31 2 1
2.077 11 5
2.603 14 7
1.987 10 5
2.102 12 6
176 2 1
221 2 1
25 2 1
91 2 1
32 2 1
114 2 1
251 2 1
73 2 1
2.045 10 5
288 2 1
1.514 8 4
2.320 12 6
3.082 15 7
49 2 1
8.502 43 21
4.211 22 11
104 2 1
2.800 14 7
5.228 26 13
300 2 1
161 2 1
2.113 11 5
97 2 1
86 2 1
5.741 29 14
350 2 1
4.840 24 12
199 2 1
3.230 16 8
7.622 37 18
377 2 1
137 2 1
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Anexos # 2
Entrevistas.

A continuacion, se transcriben cada una de las entrevistas realizadas con el respectivo perfil
académico de los entrevistados:

Entrevistado: Juan Carlos Banda Vasquez
Marketing Politico Seccién 1
Segun su criterio, ¢Cuales son las caracteristicas principales del electorado cuencano?

Es muy especial, siempre digo que Quito ya tiene un camino trazado en lo politico, desde ahi se
mueve toda la politica, en Guayaquil se buscan un modelo mientras que en Cuenca aun se busca un
camino politico.

La gente aln vota por un curriculum, un apellido, por un reconocimiento de rostro, se votan por
candidatos tradicionales. Cuenca es una ciudad conservadora no tiene nada de populista, buscamos a
alguien que sepa administrar los bienes publicos y que no sea vendedor de humo.

¢ Cudles son las caracteristicas que debe cumplir un candidato a alcalde o concejal en la ciudad de
Cuenca?

Debe ser un gerente, alguien que sepa administrar, que tenga trayectoria, que represente a algo o a
alguien, un error que muchos cometen es que por creer tener dinero o por tener un apellido de alta
“alcurnia” se lanzan a la politica, la politica se la hace para buscar el beneficio de la gente.

¢ Qué tanto influye la gestidn que tienen las autoridades salientes en la estrategia de campafia de los
candidatos en una eleccion seccional?

Un ejemplo, nuestro alcalde ofrecié muchas areas verdes en la ciudad, no lo cumplié, ofreci6 no
continuar con el tranvia y al final s6lo mentiras, con el prefecto el mismo caso, por lo que los
considero figuras politicas ya quemadas, desde esto partiran los nuevos candidatos para sus campanfias,
aungue deberian ademas tener un nuevo plan de trabajo ya que un politico debe estar recorriendo
puerta a puerta cada lugar, estar con los dirigentes y tener carisma, acciones no tan pensadas llevan a
un cambio en la estrategia de un candidato que recién esta ingresando.

Considera que factores como, la ubicacion geogréfica, etnia y estrato socio econémico influyen en
la decision de voto.

Por supuesto, aunque mucha gente no tiene acceso a informacion de esto, existen candidatos que
viene del estrato socioecondmico bajo, dirigentes barriales artesanos que nunca han tenido la
oportunidad de ser candidatos a eleccion popular por falta de recursos, asi mismo las unidades
pequefias no saben quién es el gobernador o el alcalde de la ciudad, esto debido a que los politicos no
llegan a sectores los pequefios, Cuenca es clasista, elitista y sé bien que romper una cultura es cuestion
de muchos afios, otro ejemplo, las mujeres no votan por las mujeres lamentablemente, siempre busca
un hombre como el candidato a la alcaldia o prefectura, asi es la cultura cuencana actualmente.

¢Qué tanto influye la afinidad con el equipo del trabajo en el éxito de las estrategias de marketing
politico pactadas?
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El equipo debe ser integral, con personas que conozcan el tema comunicacional, que conozcan a la
gente, con las estrategias politicas se tiene que llegar a cuadros politicos integrales aplicables lo cual
la mayoria no lo hace, si el equipo no sabe a donde va esté perdido y no ganara

Redes sociales y Marketing Politico Seccion 2
¢ Qué tanto intervienen las redes sociales en la decisién del voto?

Todo el mundo se entera del acontecer en redes sociales porque son inmediatas, nosotros, como
representantes llevamos las cosas claras, con politicas claras a todo el territorio.

¢ Cudl es el segmento del electorado que se ve mas influenciado por redes sociales?

En los jovenes Instagram o Facebook, en adolescentes o gente de més edad Twitter, esta red es mas
politica, aun cuando su seguimiento es reducido, incluso cuando se habla de tendencia en Twitter es
un seguimiento muy pequefio. Facebook nos da un sondeo de opinién, pero hay que tener claro que
es algo que no tiene nada que ver con la aceptacion, que el rostro sea conocido no significa que vaya
a ganar en elecciones seccionales.

¢Considera que los medios tradicionales aln tienen alguna relevancia para el votante promedio?
Claro que si, en especial la radio en las partes rurales de la ciudad, en donde nadie llega.

¢Cuales son los factores que consideran los partidos o movimientos politicos al momento de
trasladar su campafa de medios tradicionales a redes sociales?

Tener las redes sociales como un instrumento que sea un filtro para armar un plan de trabajo, de esta
forma la gente nos dira cuales son sus requerimientos y el perfil del candidato que pueda socializarse

Las encuestas, por ejemplo, 0 sondeos como los que realiza German Piedra por Facebook, no son del
todo fiables, pero influye para armar un plan de trabajo.

Para el entorno cuencano, ¢cual debe ser la imagen idénea que proyecta el candidato a través de
redes sociales?

Tiene que ser natural, no ser critico destructivo sino un critico proponente, todos dan criticas, pero
nadie propone, tiene que saber qué es lo que quiere que se muestre, ser un ciudadano preparado con
ideas claras que tengo una cercania con la ciudadania

¢ Cudles son los medios digitales mayormente utilizados para promocionar una figura politica en la
ciudad de Cuenca?

Las Fan Pages en Facebook y el Twitter, los hashtags posicionan, Twitter no tiene mucho alcance,
pero posiciona si se lo sabe usar bien.

Considera que el surgimiento de las redes sociales ha significado cambios en el planteamiento de las
estrategias de comunicacion para promocionar actores politicos.

Claro, ha sido fundamental para posicionar a la gente igualmente los llamados “troleos” por redes
sociales muchas veces terminan posicionan a la gente.

Cree que existen limitantes en una campafia politicas digital en la actualidad, ¢cuales serian estas?
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El Consejo Nacional electoral no se sabe cudl es el presupuesto de una camparfia politica en redes
sociales y no se sabe si puede existir un limitante tanto del dinero como el alcance que se pueda gastar
en Facebook.

Entrevistada: Johanna Heredia

Marketing Politico Seccion 1
Segun su criterio, ¢cudles son las caracteristicas principales del electorado cuencano?

El electorado cuencano es bastante complicado, por ejemplo, muchas pruebas de productos se hacian
en Cuenca debido a la complejidad que somos como publico.

Somos un publico aspiracional, quieren que el alcalde sea como alguien que yo quiero llegar a ser,
muchas veces se necesita de alguien que entienda de necesidades, el publico busca ser aspiracional
por eso gan6 Granda con su propuesta del Tranvia, por ser la Gnica ciudad del Ecuador que contara
con este transporte.

Todo esto va con la cultura de Cuenca por lo que los proximos alcaldes deben dirigir y redireccionar
su mensaje a algo mas juvenil debido a que existe un rechazo a politicos tradicionales

¢ Cudles son las caracteristicas que debe cumplir un candidato a alcalde o concejal en la ciudad de
Cuenca?

Debe conocer la administracion publica, debe ser una persona estratégica y cuidar lo que haga,
ademas debe trabajar con una vision integral y con un equipo que le pueda aportar la experiencia que
éste no tenga como autoridad.

Necesitamos gente honorable y transparente, que sepa qué los jefes son los ciudadanos, no ser una
persona de escritorio sino conocer a la gente, al pueblo.

¢ Qué tanto influye la gestion que tienen las autoridades salientes en la estrategia de campafia de los
candidatos en una eleccion seccional?

Una de las cosas que hay que analizar es la competencia, no el Unico que se deberia analizar, pero es
uno de los puntos de partida, esto es importante porque sera la punta para todas las campafias politicas
gue se hagan.

El tema del Tranvia seré lo primero que van a criticar primeramente sobre la gestion actual los demas
politicos en sus campafas.

Considera que factores como, la ubicacion geogréfica, etnia y estrato socio econémico influyen en
la decision de voto.

Si, sin duda, por ejemplo, en la sesion solemne de Jaime Nebot a pesar de durar mas de hora y media,
tiene un corte informal y toda la gente esta bastante prendida, aqui en Cuenca es diferente, todo es
mas serio, fue una de las ciudades que menos votaron por el Movimiento Creo tuvo, aca no se dan
votos 0 apoyo a banqueros por temas del feriado bancario y la migracion que hubo.

Jefferson Pérez es querido a nivel nacional, creo que tiene posibilidades de ganar hasta la presidencia,
pero si se pregunta en Cuenca si gente votarian realmente por él dicen que no, obviamente podria
cambiar en campafia, pero el tema cultural dice que un alcalde de la ciudad debe ser de un estrato
socioeconomico medio a medio alto.
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Otro tema en la ciudad es que a pesar que existen mas mujeres que hombres existe resistencia a que
ganen politicas mujeres en temas de prefectura, las mujeres no confiamos en las mujeres.

¢Qué tanto influye la afinidad con el equipo del trabajo en el éxito de las estrategias de marketing
politico pactadas?

He trabajado con Paul Carrasco y Marcelo Cabrera, con Carrasco se nota mucho, el equipo siempre
trata de manejarlo como una familia, cuando mi madre falleci6 él me llamo para solidarizarse con
toda mi familia, eso hace que el equipo sea fiel y crea un enlace.

La desventaja es que cuando se tiene mucha confianza la otra persona puede ganar mucho poder y
querer influenciar con su opinién personal y lo pero seria que se meta en temas de mucha confianza
COMO presupuestos.

Redes sociales y Marketing Politico Seccion 2
¢ Qué tanto intervienen las redes sociales en la decisién del voto?

El electorado es joven por lo que llegara solamente a un segmento de la poblacion, en tema de redes
es fundamental el tono que se quiera dar, el alcalde suele visitar una pelugueria tradicional en donde
va desde hace 50 afios, también lustra sus zapatos en los postales del parque Calderén creo ese
contenido en Instagram manejado fotograficamente tendria mucho alcance, pero él debido a su edad
es mas complicado de convencer

Hay que diferenciar conceptos, los contenidos de cobertura son los Community Manager que pasan
todo el dia dando seguimiento, subiendo cada una de las obras o movimientos que hace un politico,
lo otro es el contenido producido qué son las frases y fotos trabajadas que ya tienen una estrategia y
las que deberian valorarse mas.

¢ Cuadl es el segmento del electorado que se ve mas influenciado por redes sociales?

Desde los 16 a los 30 afios para redes sociales, esto no significa que esté influenciado a nivel politico
ya que a estas personas no les interesa la politica, comparten memes y se quejan de obras

Entre los 30 y 40 afios se genera bastante politica, espacios de opinién ciudadana como por ejemplo
el Foro del Azuay donde se valoran opiniones, planes de trabajo para candidatos con temas de
movilidad, contaminacion, calidad del aire

¢Considera que los medios tradicionales aln tienen alguna relevancia para el votante promedio?

Consider6 que en Cuenca la radio aun es masiva, las redes sociales como dije anteriormente son s6lo
una parte y muchos de sus usuarios no sabemos cuanto le importe la politica, considero que las redes
sociales se saturaron por Rafael Correa.

Otro medio tradicional a mencionar es el periddico por ejemplo el boletin del Barrio Sinincay, en
donde se publica todo lo que pasa en la ciudad, los folletos del municipio, de entre toda la poblacion
de Cuenca a una parte sera importante las redes sociales y para otra los medios tradicionales.

¢Cuales son los factores que consideran los partidos o movimientos politicos al momento de
trasladar su campafia de medios tradicionales a redes sociales?

Los streaming se han integrado a las demés funciones de Facebook Live, es algo que se esta utilizando
mucho entre los actores politicos, la gente tiene un rechazo por cuestiones muy producidas, se valoran
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factores que se vean naturales. El algoritmo de Facebook dice que lo que primero que sale en un muro
son videos.

Los podcasts se estan posicionando, la gente deja de escuchar radios, se bajan podcast, los spots
publicitarios de medio tradicionales se pasan a redes sociales naturalmente adaptados, se tiene que
adaptar para que sea ideal para redes sociales.

Para el entorno cuencano, ¢cual debe ser la imagen idonea que proyecta el candidato a través de
redes sociales?

Debe ser transparente y no tan producida, se valora el tema natural, la foto de perfil no debe ser tan
producida.

¢ Cudles son los medios digitales mayormente utilizados para promocionar una figura politica en la
ciudad de Cuenca?

Si no hay dinero no se debe utilizar todas las redes, s6lo una a la que se dediquen todos los
conocimientos y los contenidos.

Creo que Facebook es la mas masiva, con esta se puede llegar a todos los segmentos, Instagram me
parece una forma de estar mas cercano a los jovenes y Twitter es un medio a tener en cuenta.

Considera que el surgimiento de las redes sociales ha significado cambios en el planteamiento de las
estrategias de comunicacién para promocionar actores politicos.

Claro que si, sin duda, estuve la etapa embrionaria de redes sociales en Cuenca, ahora muchas cosas
han cambiado, todo se ha profesionalizado, sin embargo, hay que tener cuidado, una mala fotografia
puede llevar a un politico a una ruina.

Cree que existen limitantes en una campafia politicas digital en la actualidad, ¢cuales serian estas?

Compartir el timeline con otros actores politicos, y que estos tengan mucho mas presupuesto que
nosotros, no seremos competitivos ante esta situacion, otra limitante es que no toda la poblacion esta
en redes sociales.

Entrevistado: Fernando Ortiz
Marketing Politico Seccién 1
SegUn su criterio, ¢cudles son las caracteristicas principales del electorado cuencano?

Creo que en el tema de las elecciones en el Ecuador hay una costumbre, el voto es por costumbre, a
los ecuatorianos no nos gusta experimentar mucho por esto se sigue votando por viejas glorias en la
politica

En Cuenca la gente es muy juiciosa y cuidadosa con su economia personal e individual, no gasta, por
lo que propuestas con el pago de impuestos y otras obras que signifiquen aminorar sus recursos van
a ser bien vistas

Cuenca través de los afios ha ido aumentando su poblacion sin embargo ha mantenido su base
arquitectonica, la ciudad no se ha transformado no existen edificios grandes a excepcién de las
ubicadas en las goteras de la ciudad, esta afirmacion explica el gusto electoral de la gente, es decir,
quiere modernidad, pero conservando su arquitectura, quiere un gobernador o un alcalde que le
garantice eso.
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¢ Cudles son las caracteristicas que debe cumplir un candidato a alcalde o concejal en la ciudad de
Cuenca?

Tiene que ser conocido, la gente no confiard en personas no experimentadas y personas desconocidas.

Tiene que poseer una capacidad de gestién, algo disminuida en las Gltimas administraciones, desde
la administracién de Cordero en donde se marc6 un quiebre, en un principio el desarrollo estaba
pensado desde Cuenca con pensamiento enddgenos e ideas futuristas, sin embargo, en el 2008 con la
concentracion de poder en Quito se tuvieron que adaptar a lo que la capital dictaba.

Hoy en dia vemos unos gestores de la ciudad tanto publicos como lo privado muy dependientes,
conformistas, considero que la salida del correismo y la crisis politica que se vive tiene que ser gente
creativa que busque soluciones autogestionarias emprendedora.

Cuenca es una ciudad cultural, deberiamos tener la mejor cultura, necesitamos gente que tenga esa
vision, la universidad de Cuenca ronda los 150 afios deberia tener por lo menos medios de
comunicacién propios, residencia, mejores bibliotecas los libros mas baratos deberian estar en
Cuenca.

¢ Qué tanto influye la gestidn que tienen las autoridades salientes en la estrategia de campafia de los
candidatos en una eleccion seccional?

Lamentablemente asesores politicos han trabajado en eso, por ejemplo, se vota por A para perjudicar
a B, se vive un maniqueismo politico y esto evita el crecimiento del sucesor. Cabrera en un momento
estaba en contra del tranvia, pero ahora tiene como discurso de batalla el tranvia, su principal
problema ha sido este dejando relegado otros proyectos.

Una autoridad saliente deja preparando el terreno de cémo va a ser la campafa y los tdpicos
fundamentales sobre los cuales va a tener que trazar las estrategias de campafia la autoridad entrante
el nuevo candidato, la asesoria a trazar deberia ser un 20% en base a autoridades salientes y un 80%
ideas nuevas.

Considera que factores como, la ubicacion geogréfica, etnia y estrato socio econémico influyen en
la decision de voto.

Para esto expreso la teoria de La Espiral del Silencio, el miedo al aislamiento del grupo me hace que
esté a favor de algo que en primera instancia no lo estaba, es decir, voy a terminar adaptdndome a
favor de lo que dice la mayoria para evitar estar excluido, aunque en el fondo crea que algo es bueno.

En el tema de las elecciones pasa eso cuando se trata de medir el grado de aceptacion de los actores
politicos, por ejemplo, el caso de Alvaro Noboa, en el que expresaba estar en el primer lugar aun
cuando no lo estaba.

Mas que la etnia el grupo o el nivel socioecondémico influyen estos factores que estan en el ambiente
mediatico, si veo por ejemplo que Cabrera esta por delante en la campafia la gente votara por él con
el pretexto de no desperdiciar el voto con alguien que se encuentre en ltimo lugar, al menos que
tengo una conviccion ideoldgica algo ya extinto.

Asi también existe el voto como devolucion, si Cabrera por ejemplo me ayudé a trabajar en el
municipio hago un voto de gratitud, eso pas6 con el correismo con mucha gente.
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¢Qué tanto influye la afinidad con el equipo del trabajo en el éxito de las estrategias de marketing
politico pactadas?

Considero que esto es El Arte de la Guerra, un grupo necesita un lider el lider necesita asesores, si no
hay una buena quimica en el grupo habra grandes quiebres, tiene que haber un clima con buena
gestion, trabajo coordinado, pero mas importante es tener visiones claras con mi equipo. Cuenca no
necesita de “todologos” sino de profesionales para cada area, desde su discurso hasta imagen personal.

Redes sociales y Marketing Politico Seccion 2
¢ Qué tanto intervienen las redes sociales en la decisién del voto?

A nivel nacional un 17% de la poblacion tiene acceso a redes sociales por lo que un 80% toma
decisiones a través de los medios de comunicacion tradicionales, hay que trabajar en redes sociales,
pero no hay que descuidar aun los medios tradicionales por el gran porcentaje qué tiene, en Cuenca
sin duda al ser un lugar muy distinto al pais si existe influencia en el voto al tener una mejor calidad
de servicio de internet y una cultural més arraigada.

Las redes sociales y sus contenidos como lo manifiesta Ignacio Ramoneda el cual habla de la
informacion buena y la informacion indtil, las fake news, asi como pueden existir filtraciones de
informacién Privada de personas como el caso de Estados Unidos con Trump y Facebook.

¢Cual es el segmento del electorado que se ve mas influenciado por redes sociales?

En Cuenca el acceso a internet ronda el 80% en el centro urbano, existe una buena infraestructura de
internet, el 96% de los estudiantes de la Universidad de Cuenca tiene un Smartphone y el 98% estan
en Facebook e Instagram, el 90% de profesores y estudiantes la universidad de Cuenca tiene internet
en su casa, como digo, entre estos se encuentran los jovenes, Cuenca es un lunar en el pais porque si
nos vamos a otras partes del Ecuador la situacién es muy diferente en cuanto a accesibilidad a internet.

¢ Considera que los medios tradicionales aun tienen alguna relevancia para el votante promedio?

En el sector rural si, en el sector urbano cada vez menos, la venta de periddicos ha caido, cada vez
existen menos emisoras que hace noticieros por la conflictividad politica, en el futuro lo que decidira
el voto sera la propagacion en los medios digitales teniendo que ser creativos ya que son diferentes
de los medios tradicionales.

¢Cuales son los factores que consideran los partidos o movimientos politicos al momento de
trasladar su campafia de medios tradicionales a redes sociales?

Actualmente hay mucha ignorancia, el mismo spot que pasan en television, bajan su calidad y lo
suben al sitio web del candidato lo cual en un principio podria funcionar ya que estamos en una etapa
embrionaria pero muy pronto se tendra que replantearse campafias especificas para redes sociales.

Para el entorno cuencano, ¢cudl debe ser la imagen idénea que proyecta el candidato a través de
redes sociales?

El nucleo del pensamiento del cuencano actualmente es la honestidad, salir de la corrupcion, quien
no tengo un pasado corrupto tendra una gran posibilidad de ganar, quién marca una trayectoria
diferente sobresaldra.

¢Cuales son los medios digitales mayormente utilizados para promocionar una figura politica en la
ciudad de Cuenca?
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Facebook, Twitter y medios que se han trasladado a las plataformas de internet, asi como WhatsApp.

Considera que el surgimiento de las redes sociales ha significado cambios en el planteamiento de las
estrategias de comunicacién para promocionar actores politicos.

De a poco si ya gue aln estamos empezando y no sabemos realmente hasta donde llegara, estamos
aun en una frase embrionaria para hablar de eso.

Cree que existen limitantes en una campafia politicas digital en la actualidad, ¢cuales serian estas?

El tema del “troleo” en internet, en Twitter en especial, ademas quién tiene mas capacidad econémica
tiene mejores condiciones para sobresalir.

Entrevista Diego Monsalve
Marketing Politico Seccion 1
Segun su criterio, ¢Cuales son las caracteristicas principales del electorado cuencano?

Yo creo que el electorado cuencano resulta un poco predecible, no podemos decir que siguen un
patrén, pero por ejemplo que el electorado de Guayaquil es muchisimo mas determinado ademas otra
de las cosas que yo creo que hay que considerar es que el electorado cuencano no es conformista ni
novelero, nunca esta conforme con nada, si fuera novelero seria un problema grande para la politica
pues se confundiria en elegir entre gente conocida en el medio “miss simpatia” con un verdadero
politico, al final lo que se elige es un politico aunque nos caiga mal pero hay que buscar a un candidato
acorde a las necesidades, por ejemplo, si se sube a un avion, no esta mirando si el piloto le sonrio,
sino simplemente se sube al avion y lo que usted quiere es que tenga la experiencia con las horas de
vuelo necesarias para que le lleve a su destino.

¢Cuales son las caracteristicas que debe cumplir un candidato a alcalde o concejal en la ciudad de
Cuenca?

Creo que debe tener experiencia, primero hay que diferenciar puesto que el trabajo de alcalde y
concejal son muy diferentes, dependiendo los momentos historicos de la ciudad podemos decir que
las caracteristicas han variado con el tiempo pero en el momento actual yo creo que lo fundamental
es gue tenga experiencia en la administracion publica puesto que existe una cantidad de poderes que
se desconocen, por ejemplo, se sabe que existe poder del sindicato, de la asociacion, la union de
taxistas y también la asociacién de taxistas entonces existian maltiples pequefios poderes que
habiendo estado antes en la administracion conoce y sabe cémo llevarse con ellos en cambio si se es
nuevo hasta llegar y entender va a pasar mucho tiempo.

Ademas, se necesita alguien que tenga valentia para poder poner en orden muchas cosas pues Cuenca
se ha ido convirtiendo en una sociedad extremadamente desordenada.

En cuanto a los concejales hay que considerar que ellos no administran, no tienen acceso al dinero,
la gente que no sabe confunde esto, para ser un buen concejal éste debe tener preparacion que debe
venir de los distintos sectores de la sociedad, que no tenga compromisos con determinados grupos
facticos de poder sino mas bien que sean ciudadanos sin representacion de estos distintos poderes
gremiales puesto que a veces empiezan a preocuparse mas de sus gremios que de la ciudad
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¢ Qué tanto influye la gestion que tienen las autoridades salientes en la estrategia de campafia de los
candidatos en una eleccion seccional?

Influye radicalmente porgue cualquier candidato va a hacer su camparfia o plan de trabajo, slogan, y
su estrategia de campafa en funcion de lo que han hecho los actuales.

Considera que factores como, la ubicacion geogréfica, etnia y estrato socio econémico influyen en
la decision de voto.

Sin lugar a dudas, lo que pasa es que cada uno tiene distintas necesidades, si se habla por ejemplo
como un sector de personas que no tienen agua potable, que son muy pocas en Cuenca, lo que van a
querer es alguien que les ofrezca este servicio.

Si se habla como un empresario que quiere exportar o tiene un agente de viajes querra y pensara que
un aeropuerto internacional es indispensable para Cuenca, entonces obviamente dependiendo del
estrato del que se proviene va a venir la necesidad de la aspiracion de la ciudad.

Una persona que vive en situaciones de pobreza no estara preocupada en la planificacion de la ciudad,
sin embargo, hay otras personas por ejemplo en la Facultad de Arquitectura de la Universidad de
Cuenca van a decir que se necesita una persona que clarifique la ciudad dependiendo de la condicion
econdmica va a influir la decision de voto.

En cuanto al estrato socioeconémico no necesariamente las personas van a votar por alguien del
mismo estrato econdmico, pero si lo haran por alguien que venga a cumplir con sus necesidades estan
buscando, que en balde de las opciones que ellos requieren es decir que venga y ofrezca lo que ellos
necesitan. En cuanto al caso de Jefferson Pérez sera un fendmeno en cuenta, esta ciudad voté de la
misma manera siempre, se dice que se quiere alguien joven, alguien nuevo pero el momento de votar
no son rostros reconocidos y asocian a su juventud como inexperiencia y terminan votando por un
politico con experiencia es por esto que como decia es impredecible e inclusive contradictorios porque
por un lado decimos queremos una cosa y el momento se toma otra decision.

¢Qué tanto influye la afinidad con el equipo del trabajo en el éxito de las estrategias de marketing
politico pactadas?

Mucho porgue el estratega politico en ocasiones se siente frustrado pues el equipo de trabajo piensa
distinto a lo del estratega y es aqui que hay que saber diferenciar y poner claras las reglas del equipo
de trabajo debe dedicarse hacer equipo de trabajo y obedecer las estrategias que son disefiadas desde
el cuarto de pensamiento, el candidato debe tener la firmeza y ubicar en cada lugar del trabajo que
van hacer a sus distintos colaboradores.

Redes sociales y Marketing Politico Seccion 2
¢ Qué tanto intervienen las redes sociales en la decision del voto?

Depende, yo creo que hay que diferenciar las redes sociales, por ejemplo, Facebook que llega mucho
y Twitter que es muy interesante, pero es muy pequefia. A veces los actores politicos se confunden e
incluso se enfrascan en peleas en las redes sociales cuando es una cosa que llega a muy pocas personas

Es importante este nuevo canal que sin duda influye, pero no es un factor determinante, creo también
que WhatsApp es importante, los canales de YouTube también son nuevas alternativas, pero no se si
lleguen a todos o a cuéntas personas llegan. Por ejemplo, yo este momento me encuentro un mes sin
television y no me ha hecho falta porque observo Netflix o YouTube y observo el noticiero online,
pero esto ha cambiado radicalmente esta concepcion.
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Considera usted que los medios tradicionales tienen alguna relevacién en la decision de voto.

Pero todavia personalmente creo que mas relevancia que el Twitter o YouTube, tiene todavia la radio
0 television, a pesar de que también es un porcentaje muy pequefio el que la gente que escuchan
noticias, a pesar que los niveles de rating han caido bastante creo qué si influye, si usted va al votante
escucha la radio, en un taller las personas escuchan radio, oyendo las noticias, esto no lo puede hacer
con Twitter por ejemplo

¢ Cudl es el segmento del electorado que se ve mas influenciado por redes sociales?

Desde los 16 afios hasta los 35 afios tal vez, gente bastante joven, en donde se encuentra la mayoria
de los votantes, esto influye en la decision de voto, pero no es determinante.

En Cuenca aln pesa mas la conversacién del domingo, de la cena, conversacion en familia que influye
0 incide en la decision de voto de los mas jovenes, lo que mas influye en el voto son las emociones,
aqui surge un problema porque si se votara racionalmente a lo mejor se elegiria a otras personas, pero
se vota emotivamente.

¢Considera que los medios tradicionales aln tienen alguna relevancia para el votante promedio?

Justamente el grupo humano al que se llega, la posibilidad de que interactle el mismo candidato le
da una cercania, este mismo momento le puede poner un tweet al mismo presidente de la Republica
y posiblemente le responda, las redes sociales permiten esa interaccién y eso es bueno porque en
campafia necesita una retroalimentacion, el problema de las redes sociales es que también se ha
convertido a veces en un vapuleo, insultos ademas hay gente que no tiene educacion.

¢Cudles son los factores que consideran los partidos o movimientos politicos al momento de
trasladar su campafia de medios tradicionales a redes sociales?

Algo que se deberia trasladar a las redes sociales son los videos cortos la gente no mira un video largo
en las redes sociales, sin en embargo, no se hace una adaptacion al medio simplemente se hace una
copia de lo que sale en los medios tradicionales hacia redes sociales y estas tienen autonomia propia.

Todo esto depende de la persona que esté a cargo para el manejo de redes sociales, esto no dependeran
directamente del candidato pues se puede tener todas las buenas intenciones en que llegar mas y mas
a la gente y darle toda la fuerza las redes sociales de resistencia tiene una persona que no sabe
manejarlas y explotarlas adecuadamente va a tener una gran pérdida.

Lo importante aqui es que la persona esté manejando redes sociales sea capaz de hacer las funciones
correspondientes para esta area.

Para el entorno cuencano, ¢cuél debe ser la imagen idénea que proyecta el candidato a través de
redes sociales?

Una persona que haya tenido experiencia en el sector publico y que tenga capacidad para venir y
resolver los problemas de Cuenca, es decir hay dos formas de administrar la ciudad, la primera, es
dejar que continta el cauce natural, es decir la inercia de la administracion de la municipalidad.

Yo creo que los votantes buscan una persona que sea “como ellos, pero a la vez distinta a ellos”,
porque a veces tendemos a maximizar a las figuras politicas, verlas inalcanzables entonces,
importante que se muestre cercano a la poblacién pero que ademas se distinga.
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¢ Cudles son los medios digitales mayormente utilizados para promocionar una figura politica en la
ciudad de Cuenca?

Las tres principales Facebook, Twitter, Instagram, pero la que mas popular es Facebook.

Considera que el surgimiento de las redes sociales ha significado cambios en el planteamiento de las
estrategias de comunicacién para promocionar actores politicos.

Sin lugar a duda, y es el reto no solo para el candidato sino para el asesor, pero claro que ha significado
un cambio totalmente.

Cree que existen limitantes en una campafia politicas digital en la actualidad, ¢cuales serian estas?

Yo creo que la limitante es que no todos tienen acceso a internet, en cada casa existe una radio, en
cambio no todo el mundo tiene acceso Internet y mucho menos a redes sociales entonces yo creo que
esa es la principal limitante. A pesar de que cuenca tiene la mejor red Wi-Fi, no significa que todos
tengan un equipo para poder utilizarla tenga una cuenta activa en una red social.

Entrevista Vicente Reyes
Marketing Politico Seccién 1
Segun su criterio, ¢cudles son las caracteristicas principales del electorado cuencano?

Bueno yo pienso que el electorado cuencano es especial comparado con otras ciudades del Ecuador ,
primeramente porque estamos rodeados por un grupo muy reducido de politicos en Cuenca entonces
como que ellos han sembrado reglas como por ejemplo el electorado siempre piensa que debe ser
alguien de corbata o que ha Estado siempre relacionado con la politica y esto genera temor de ciertos
politicos nuevos jovenes tiene poca experiencia en la parte politico lo que hace que se corran en
ingresar a una contienda politica.

¢Cuales son las caracteristicas que debe cumplir un candidato a alcalde o concejal en la ciudad de
Cuenca?

En este momento con la realidad politica que se esta dando en el pais deberia ser un politico que tenga
otra forma de hacer politica, empezando desde las bases incluso deberia existir una escuela para la
formacion de politicos, que lleguen con deseos de trabajar, no por ego ni por amistad o0 ambiciones
de crecer personalmente pues aqui no se dan planes politicos partiendo desde el mal asesoramiento
protagonizado por gente que no conoce las realidades del pueblo, las realidades de la gente,
simplemente se buscan a sus amigos que saben escribir bonito y lanzan a la oferta y muchas personas
se dejan engafar por eso, quizas este sea el deterioro politico en el cual se vive a nivel nacional y
especificamente en la ciudad de Cuenca.

¢ Qué tanto influye la gestion que tienen las autoridades salientes en la estrategia de campafia de los
candidatos en una eleccion seccional?

Dependiendo del punto de vista, en el caso que se encuentren, por ejemplo en este momento en
Cuenca si el alcalde deja una obra inconclusa seria hablar del continuismo, y el candidato puede del
determinar si contintia con la obra o paralizarla por completo, es como nos han venido engafiando los
alcaldes hasta el momento, yo paralizo la obra que creo que pueda beneficiarme votos pero no lo
hacen con conciencia simplemente lo hacen hasta llegar al poder después continta y sigue la misma
situacion. Por eso debe existir una conciencia y un cambio no tanto de los politicos sino también del

127



electorado y quizas de gente joven que venga preparandose con deseos de servir, no de servirse porque
este rato la politica se ha vuelto un modus vivendi de enriquecerse, de vivir una vida bien y las obras
el pueblo el verdadero poder quedan abandonados.

Considera que factores como, la ubicacion geogréfica, etnia y estrato socio econémico influyen en
la decision de voto.

Lamentablemente si, porque en verdad aca vuelvo a repetir como el anterior pregunta aqui existe una
élite que se ha armado un grupo politico entonces ellos ya tienen la imagen puesta como por este
motivo la gente siempre vota por corbata no piensan que viene de abajo a servir, lamentablemente
engafiados siempre se cree que el mismo grupo les sirve estamos conformes, quizas se tenga que
romper ese paradigma de que un nuevo politico un joven que venga de abajo y quizas venga de algin
pueblo pequefio o de un barrio nos pueda servir, al final esa persona llega con suefios e ilusiones de
ver a su ciudad bien

¢Qué tanto influye la afinidad con el equipo del trabajo en el éxito de las estrategias de marketing
politico pactadas?

Totalmente, debe ser una familia por eso creo que quisiera informar politicos, asesores politicos aquel
pais no se tienen asesores politicos, gente que esté vinculada el quehacer politico, conocedores del
campo politico de la ciudad del pais entonces aqui cualquiera es asesor, aqui el amigo primo es
candidato entonces todo esto deberia generar una conciencia politica, aqui falta conciencia politica.

Redes sociales y Marketing Politico Seccion 2
¢ Qué tanto intervienen las redes sociales en la decision del voto?

Yo creo que en la decision de voto para mi punto de vista no es muy confiable porque se coloca me
gusta a la informacién a la foto al lado lo que esta vestido hasta al paisaje en donde fue hecha la
imagen o la noticia que se esta dando, yo pienso que mas estan para dar a conocer a un candidato y
yo siempre he pensado que para saber cémo estan las tendencias del electorado hay que realizar
encuestas de puerta a puerta y papel y lapiz. Mas personalizado.

¢Cual es el segmento del electorado que se ve mas influenciado por redes sociales?

Definitivamente la juventud, pero en realidad se ve un que mi postismo total de este segmento hacia
la politica sin tener ganas de involucrarse en la politica como son muy pocos los jovenes que entran
en esta por esto yo repito que debe existir una cultura politica en nuestro medio.

¢ Considera que los medios tradicionales aun tienen alguna relevancia para el votante promedio?

Yo creo que todavia tienen influencia porque el que se interesa de politica busca la manera de
informarse va a las noticias, pesar de que ha bajado mucho la sintonia de la television, pero de todas
maneras sigue siendo importante la television, el periddico igual alguien le por lo menos se transmite
la noticia de del dia de ayer al di igual ya de hoy.

¢Cuales son los factores que consideran los partidos o movimientos politicos al momento de
trasladar su campafia de medios tradicionales a redes sociales?

El primer factor es cuestion de tiempo y el otro es la cuestion econémica porque contratar el periodico
cuesta mucho dinero y la mayoria de personas ya no lee el periédico, antes uno compraba dos o tres
periddicos para enterarse de lo que ha pasado en cambio ahora con Twitter uno se entera
inmediatamente lo que ha pasado por varias fuentes, entonces yo considero que es primero el tiempo
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después de factor econémico que hace que los actores politicos 0 movimientos politicos migren sus
camparias a medios digitales.

Para el entorno cuencano, ¢cual debe ser la imagen idonea que proyecta el candidato a través de
redes sociales?

Yo pienso que ser el mismo, trabajador, honesto y después de esto que sea una persona que llegue al
electorado caminando, no s6lo por medios de comunicacién pues yo pienso que la mejor forma de
llegar al electorado es caminando. A pesar que ahora los politicos desde su oficina quieren hacer
politica, pero lo importante es involucrarse con el pueblo y difundir las ideas, pues es sencillo detrés
de un escritorio ofrecer maravillas, pero en la realidad no es, esto implica que el actor politico salga
de los lugares donde se encuentra el grueso del electorado.

¢ Cudles son los medios digitales mayormente utilizados para promocionar una figura politica en la
ciudad de Cuenca?

Desde un punto de vista personal, yo creo que la mejor opcién seria Facebook pues lo utilizo bastante,
estariamos también hablando de Twitter que es un medio muy interesante, sé que existen mas medios,
pero no estoy al tanto de estos.

Considera que el surgimiento de las redes sociales ha significado cambios en el planteamiento de las
estrategias de comunicacion para promocionar actores politicos.

Quizas si, por lo menos a través de las redes sociales asi como hay alabanzas y varios criterios quedan
determinados politicos, asi también existe destruccidn entonces esto es triste ver como se acaban, se
agreden por medio de las redes sociales incluso alguna vez yo propondria que exista una regulacion
redes sociales puesto que todos tienen honor, un buen candidato puede ser sea destruido o que un mal
candidato sea ensalzado, también existe el fendmeno que simplemente pasan una buena imagen y
llegan los me gusta y hasta determinado. Liliana dar importancia a un candidato.

Cree que existen limitantes en una campafia politicas digital en la actualidad, ¢cuales serian estas?

Bueno, ventajosamente las redes sociales bolivianos estan o no tienen un elevado costo, si el problema
seria buscar gente preparada para realizar estas campafias, ademas los limitantes mayores no existe,
pues en las redes sociales todos estan en las mismas condiciones.

Entrevista Caroline Avila
Marketing Politico Seccién 1
Segun su criterio, ¢Cuales son las caracteristicas principales del electorado cuencano?

Es un electorado uno podria decir conservador hasta cierto punto pero que ha generado sorpresas a lo
largo de la historia, en el espectro ideoldgico el electorado cuencano es méas bien un electorado que
se encuentra del centro hacia la izquierda a diferencia en lo que otras provincias o en el pais el
promedio se encuentra del centro hacia la derecha no en el centro o mejor dicho en el centro.

Esto hace que por ejemplo aqui partidos conservadores como el partido socialcristiano no han logrado
levantar dltimamente sin embargo cuando se dio la victoria del Sixto Duran Ballén en el afio 92
Cuenca demostrd su apoyo de la misma manera que cuando Jamil Mahuad se postulé para la
candidatura a la presidencia también a las hoy se llevo de cierto modo esos votos, si vamos a hablar
de los ultimos 10 o 12 afios Cuenca tiene una mas manifestacion mas bien de izquierda en el sentido
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en que la revolucidn ciudadana aqui genera un trabajo profundo y un bastion importante ha estado
siempre dando un apoyo superior al 50% a Rafael Correa en concreto.

Habido variaciones de acuerdo a los candidatos lo que sucedi6 por ejemplo con la alcaldia del 2009
fue un buen arrastre de Correa que lleva a Paul Granda a la alcaldia pero en el caso del 2014 Cuenca
se comporta diferente porque asi como sucede también en Quito los ciudadanos cuidan su ciudad,
entonces si el alcalde no generd lo que se debia ningun arrastre es valido en estos casos eso se
demostro también las debilidades del correismo pesaron obviamente en todo caso cuando uno va
hacer camparfia en Cuenca si uno quisiera delimitar al electorado Cuenca no se comporta de la misma
manera que en Latinoamérica es un electorado hibrido en donde la campafa tiene que formular
estrategias tanto tecnoldgicas como tradicionales modernas posmodernas pero también tradicionales
en el sentido que si bien es cierto es un electorado muy culto muy educado hay una gran cantidad de
universidades en torno a una poblacién de 600,000 habitantes es un electorado bastante serio a quien
operaria una campafia como la que por ejemplo la de Alvaro Novoa y la lista siete que procur6 en las
Gltimas elecciones, evidentemente en ese sentido dijo que es un electorado entre comillas tradicional
conservador porgue el tipo de camparia el tipo de mensaje que llega tiene que ser un mensaje sin lugar
a dudas cercano porque al Cuenca no le gusta mucho eso pero también un mensaje que sea serio que
lleve a la reflexion que sea bastante bien comunicado sin dejar de ser cercano que por las campafas
gue he visto que han resultado exitosas por ejemplo un candidato no puede manejarse solo por los
medios de comunicacion jamas necesita del portero necesita es llegar a cada espacio una ciudadela
un barrio no es visitado es muy probable que el masa vayan en contra de este candidato entonces por
el rechazo a la noviecita este tipo de fendbmenos son mas bien de una politica tradicional no de una
politica moderna entonces por esto en el caso mexicano hay que comulgar muy bien las dos
propuestas aungue se dan los mitines politicos el impacto del mitin de la tarima es menor al que podria
darse por ejemplo en un electorado de la costa sin embargo hay que hacerlo porque aqui también el
Cuencano evalla la cantidad de carros que sigui6 la caravana la cantidad de gente que estuvo se toman
fotos del grupo del otro grupo todavia hay ese asunto luego también hay que reconocer
geograficamente Cuenca es fuerte el 70% del electorado se encuentra en Cuenca y también hay una
especie de posicién de ciudad, ocupacion del espacio politico inclusive geograficamente hablando.

Existe mucho orgullo esos valores y titulos que tiene la ciudad de Cuencano los atesora bien entonces
por ejemplo en Cuenca debe haber un discurso de la ciudad sin lugar a dudas indistinto de la
candidatura a la que uno postule hay que tener un discurso de ciudad un discurso de proyeccion de
ciudad que es un discurso que Cuenca no le interesa escuchar yo me referia al tema de la ocupacion
del espacio cuando en politica se hacia las famosas movilizaciones era en la plaza civica 9 de octubre
en donde el lugar se llenaba y eso funciona pero perdiéndonos de la 9 de octubre a partir del todo el
proceso de regeneracién del Centro historico se ha movilizado esos espacios de manifestacién politica
muchos de ellos ahora estan en la glorieta del parque Calderén se han hecho mitines en la plazoleta
de Santo Domingo ademaés el efecto visual ayuda porque es una plaza pequefia se han hecho mitines
también la plazoleta del otro algunos todavia més avezados han ido al parque de la madre
arriesgandose a las fotos aéreas por ejemplo hay una dominacion de las escalinatas entonces el
empantanamiento de las escalinatas todo ese proceso de ocupacién de espacio politicamente hablando
se ha comenzado a dar a raiz de la pérdida de la plazoleta civica 9 de octubre. Comienza dar esta
diversidad de espacios y participacion inclusive desde lo geogréfico asi es el electorado Cuencano no
es sencillo.
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¢Cuales son las caracteristicas que debe cumplir un candidato a alcalde o concejal en la ciudad de
Cuenca?

Lo mas dificil coherente que es lo que menos existen politica en ningin lado y Ecuador no es la
excepcion en Cuenca no quiere electorado en general yo me atreveria a decir aprecia la coherencia
por ejemplo nadie le creia a Guillermo Lasso vestido de vaquero con ropa sencilla y esposa
paseandose como disfrazada a mi criterio sefiora de mercado en el fondo porque no corresponde a lo
que nosotros conocemos el candidato entonces muchos asesores politicos en general ya sea que
provengan del marketing de la comunicacion de la ciencia politica en si mismo todavia caen en el
error de entender las necesidades de la poblacién y hacer que candidato llegue a compaginar con esas
necesidades porque cuando su candidato no lo hace porque su condicion es otra entonces es clara 'y
notoria el maquillaje lo forzado que se presenta entonces es preferible que el candidato vendra un
nuevo discurso que tratemos de que ese discurso apasione y mueva un poco las voluntades pero es
preferible eso a maquillar al candidato para llegar al electorado y cuando me refiero al discurso
siempre hablo no por lo que dice sino también por lo que muestra por lo que hace en general en un
contexto amplio lo que se visualiza del candidato entonces una de las cosas que creo que deberia
haber es coherencia pero insisto es la mas dificil de todas.

En el caso ecuatoriano por su contexto politico fragil sobre todo en términos de partidos politicos e
instituciones politicas y democraticas no necesariamente es un requisito en el que el candidato tenga
una tradicién una carrera politica una especie de escuela politica eso por ejemplo hasta hace poco no
seria aceptado en Estados Unidos porque alla las instituciones politicas son un factor mucho maés
fuerte lo mismo sucede por ejemplo Uruguay en donde los sistemas democraticos son mas fuertes
mas consolidados mas solventes entonces no habria cabida para lo que nosotros llamamos en politica
y marketing comunicacion para el outsider la gente que viene de fuera del contexto politico totalmente
entonces en este caso por ejemplo la victoria de Rafael Correa es la victoria de un outsider y ese tipo
de fendmenos si se dan o se pueden dar en contextos politicos como el nuestro yo por eso me atreveria
a pensar que en una futura campafia a la alcaldia en el marco de contar con politicos tradicionales
como corcho Cordero Marcelo Cabrera mismo Paul Carrasco la participacion de Jefferson Pérez
podria ser interesante yo no sé si al final se vaya a lanzar uno y ese es este concepto querido del
outsider estoy en este caso ecuatoriano decepcionado como siempre estaba la clase politica siempre
apelara a una alternativa que pueda ser diferente entonces la una volviendo a la pregunta es la
coherencia la otra es una cercania con el electorado es decir si eres uno politico mas bien es ese el
concepto de éste es uno como yo que sea muy cercano que me Vvisto hasta ahora este concepto de
aspiracion al que exista un voto aspiracién al yo quisiera ser como el todavia no lo he visto firme eso
si se da en otros contextos politicos sobre todo con una clase politica mas arraigada mas elitista que
sello en este caso yo no he visto 0 no han aprendido eso de yo quisiera ser como Guillermo laso
intent6 mostrando su vida del pobre al gran banquero pero yo no sé si al final el voto del electorado
era un voto aspiracion al hacer como el O era un voto castigo me parece que me inclino méas por el
voto castigo que voto aspiracional.

¢ Qué tanto influye la gestion que tienen las autoridades salientes en la estrategia de campafia de los
candidatos en una eleccion seccional?

Totalmente claro porque la campafa por lo general se hace a partir de mas cercano mas reciente esta
en la memoria del electorado entonces ibamos a ser oposicion es mucho més facil mirarle las costuras
a la administracion saliente y comenzar a atacar de modo que se plantee claramente las diferencias
en lo malo que hicieron y lo bueno que vamos a hacer si vamos a estar en el oficialismo entonces lo
que toca hacer es tratar de minimizar los elementos negativos y profundizar mas discurso a partir de
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los logros realizados inclusive se nota enseguida sobre todo si hay una propuesta de reeleccién se
nota enseguida el interés de candidato del candidato a alcalde por qué esa fase esta ocupando los dos
puestos de poner toda la carne en el asador y ponerse a inaugurar todas las obras posibles dejare todo
para el Gltimo es precisamente porque se sabe que el rol de la administracién que esta terminando es
fundamental e influye directamente en la decisién del voto del proceso electoral subsiguiente.

Considera que factores como, la ubicacion geogréfica, etnia y estrato socio econémico influyen en
la decision de voto.

Claro cuando uno aprende marketing politico de entrada uno tiene que hacer segmentacion de
publicos del votante en este caso yo no puede segmentar por diferentes variables atributos diferentes
por ejemplo la edad la formacion académica y la geografia sin lugar a dudas incluso el contexto
cultural del votante o sea uno sabe que si se va hacer campafia en la zona sur de la ciudad hay un
contexto electoral diferente al que si se va por ejemplo a la zona muy al norte Miraflores, orquideas,
el vecino entonces ahi no mas solamente aunque Cuenca si es una ciudad mucho mas homogénea que
otras en donde existen mas marcadas las diferencias entre los publicos se sabe que al sur hasta la
virgen del panecillo legales para dicen y en cierto modo en Quito es asi una ciudad la del norte y otra
del sur en el caso Cuenca no necesariamente es eso uno encuentra varias cuadras con una
consolidacion social y demogréafica entre la una cuadra y la otra cuadra es tan sencillo como eso vaya
y vea la 10 de agosto por ejemplo existe mucha diversidad pero a pesar de esa homogeneidad que uno
podria pensar en el caso Cuencano evidentemente el mapeo de puablicos que incluye todas estas
variables es muy necesario hoy en dia mas que nunca se habla del micro target y eso tranquilamente
se puede aplicar en las propuestas politicas locales analizado por zonas incluso no solo geogréfico
por ejemplo si voy hacer una caminata o recorrido por la Rafael Maria Arizaga una de las cosas que
hay que contar ahi porque hay que situarse en el espacio lo que hay que tomar en cuenta es el desafio
que tienen los duefios de esas casas para que Se conserve entonces que va a hacer sobre eso el
candidato que va a decir sobre ellos también por ejemplo existiria un discurso de turismo y también
existira un discurso social fuerte por el tipo de usuario muchos de ellos no son los duefios y no
arriendan y arriendan pequefios cuartos por ejemplo el impacto del hospital catdlico impacto de la
tercera zona militar etcétera entonces si el candidato seguro a determinada zona es importante hacer
este mapeo del publico que va a estar en esa calle para que pueda conversar sobre estos elementos
eso seria desde la geografia y desde el contexto social pero si una base por ejemplo una actividad
dirigida al momento de los jovenes que cada vez pesa mas entonces cual va a ser la estrategia cual va
ser el discurso con los jovenes Cuenca Ciudad universitaria la promocion uno de los posgrados de la
promocion del primer empleo todos estos son elementos que los jovenes les van a interesar y ahi no
entra la geografia ahi entra el contexto demogréfico de la edad en este caso la formacion académica
y si es que se va a los mercados que no puede dejar de ir entonces entra todo este con texto social de
la ama de casa del tema de salubridad el tema de condiciones asequibles la organizacion la
administracion del mercado y toca negociar inclusive con los diferentes frentes unidos de los
vendedores y vendedoras eso ya es otra cosa entonces el tema es una camparia que corresponda a una
ciudad como Cuenca no puede para nada evitar el micro target o al menos a nivel de atributos
demogréaficos socioldgicos y obviamente el contexto geografico

En cuanto a que las personas por la elite de Cuenca esto pudo haber sido una lectura de hace algunos
afios atras en donde en efecto sistema y mira la lista de diputados que tenia todos eran con nombre y
apellido de calle de la ciudad hacia era que no puedo negar que esta es una ciudad clasista también es
cierto pero que se ha ido rompiendo eso también es cierto evidencias muchos sin mira la lista de
concejales que tenemos actualmente ninguno de ellos tiene apellido reconocido todos son jovenes
que recién ha comenzado si es cierto que a los concejales les arrastra el alcalde en el fondo pero por
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ejemplo el Marcelo Cabrera es un politico tradicional pero no pertenece a la élite, Javier Mufoz
Chavez si, Paul Carrasco y ya en este momento es un politico tradicional pero comenzé muy joven
pero una élite profunda no tiene inclusive su forma de hablar no refleja ningun tipo de élite aunque
no digo que su familia no tenga tradicion Cuenca por supuesto que la tiene sin lugar a dudas, entonces
el momento que uno se pone a mirar los resultados de votos uno ve que existe una mayor amplitud
en ese sentido yo creo que a Jefferson Pérez le podrian objetarnos su clase social sino tal vez su
preparacion tal vez podrian objetarle el hecho de que ha generado ciertas reservas porque la gente
dice que él ha empezado a codearse con la alta sociedad y se olvida de sus raices Cuencano puede
fijarse en esas cosas, pero eso no tiene que ver con el tema si no eres de la clase social alta no te voy
a dar el voto yo creo que los resultados que hemos tenido Gltimamente la prueba de ese pensamiento
que ese pensamiento esta cambiando, no se de élite representada hoy en dia como por ejemplo fue
cuando estaba Susana Gonzélez, eterno diputado Wilson Mufioz, Pepe Cordero que acaba de fallecer
que ellos si pertenecian a una clase elitista inclusive la administracion de Javier Mufioz pero también
encuentras la administracion de un Jorge Piedra Ledezma no habia una élite politica representada ahi
a diferencia de la del corcho Cordero en la que si se podia ver una élite pero el corcho se vendié no
tanto apelando a su clase elitista a la que ademas él pertenece pero mas bien haciendo una especie de
bajada de la politica y comenzé por ejemplo insertar en su lista de concejales gente que no se les
conocia mucho y que mas bien lo que hacian era ampliar bastante el espectro de participacion politica
y a mi parecer me parece que eso estd cambiando, cada vez més los valores democréticos que
promueve una participacion de todos y todas es un discurso que las actuales autoridades lo promueve
muchisimo y que los valores posmodernos en que la sociedad en general esta involucrada van a ejercer
mucha presion a la hora de conformar los cuadros entonces de nuevo yo creo que este voto aspiracion
al menos en el caso de Cuenca habria que estudiarlo un poco mas.

¢Qué tanto influye la afinidad con el equipo del trabajo en el éxito de las estrategias de marketing
politico pactadas?

Mi experiencia en campafias politicas terminé en el 2009 podria yo comentarte a partir de gobierno
es decir posterior al 2009 yo he apoyado y al gobierno no en campafia, de lo que recuerdo en los
procesos de campafia siempre existe mucha friccion mucha pelea sobre todo porque existe poco
tiempo y tanto que hacer, pero por el hecho de tener todo su objetivo como de alguna manera la
sinergia vencia las elecciones que se generado y los cambios sobre todo en el nivel macro por ejemplo
del jefe de campafa o del asesor general ademas la campafia es muy corta y esto hace que sea muy
dificil que se lleguen a dar roces.

En la medida que el candidato no logra ejercer bien su liderazgo por ejemplo se aprecia bien a un
lider politico cuando logré manejar bien su campafia para que cuando administré bien su campafia
muchas veces la mano derecha de la campafia se vuelve la mano derecha de la administracion
precisamente por la capacidad de gestion y organizacion en los tres meses que puede durar la campafia
e incluso ahora se corta mas la Ultima fue de 40 dias entonces se vuelve mas complejo mas bien la
precamparia se ha alargado mas precisamente porque en medios es tan corto el periodo que ahora se
permite hacer campafia.

Volviendo a la pregunta yo creo que si influyen en el éxito de la campafia el ambiente laboral sin
embargo me parece que un factor mas importante que el ambiente laboral es el tema econémico
entonces una camparia sin presupuesto y plata como dice un candidato pobre es un pobre candidato
tal cual y me parece que podrias llegar a tener el mejor equipo con los mejores asesores y los mejores
animos muy arreglado como un liderazgo insuperable pero si nos tienes los fondos no te sirve de nada
si tuvieras los fondos y el equipo se complica a veces si es que hay una buena estrategia todos sale y
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se resuelve sin un spot por ejemplo como el de la bicicleta en el 2013 sirve entonces el tema aqui
quieres lograr tener un buen equipo con todo el presupuesto posible, los americanos que nos lleva
ventaja en términos de su trayectoria en estos procesos mas tiempo que nosotros y lo hace de manera
mas tecnificada son conscientes de esto.

Hace poco se lanzd Cynthia Nixon para gobernadora del estado de Nueva York, ella es una outsider
una actriz yo dijera los actores actrices siempre historia ejemplo Ronald Reagan, Arnold
Schuaseneger, ademas que muchos actores y actrices muy tempranamente se involucran con ya sea
los demdcratas como republicanos segun sea el caso y ese es el caso de Cynthia Nixon lo interesante
es gue la noticia sobre su lanzamiento no era la novedad de ella como la ex actriz la outsider, sino
mas bien por la cantidad de dinero que logro recolectar el sistema que ellos tienen en Estados Unidos
es de aportes minimos entonces todos los heoyorquinos pueden aportar con su dinero para la campafia
por ejemplo pueden recolectar $200 méximo por persona sin embargo ella recolect6 algo mas de 2
millones en cuestion de dias a que se le debe esto ella logré motivar a la sociedad para que de ese
apoyo y ademas no so6lo un acto de motivacion el hecho de dar dinero para la campafia es dar el voto
sino ademas porque logran levantar los fondos que se requieren para la campafia entonces esto es una
situacion importante. Me acuerdo que me paso yo tenia el candidato que al final inclusive termind
siendo el méas votado para la asamblea en el afio 2008 el doctor Edgar Rodas que falleci6 hace un afio
atras el tema que tenemos en esa campafia siendo un excelente candidato hiper posicionado una
campafia que salié muy bien posicionando como el doctor y su discurso médico bien asentado todo
muy bien pero nos quedamos sin dinero y claro este candidato como era honesto evidentemente no
iba a ser més alla de lo que la ley le permita y al final del dia terminamos cerrando la campafia antes
de hora faltando dos o tres semanas para el cierre, entonces el voto de arrastre que era el que
esperabamos nosotros el voto plancha el que las estrategias estaban ahi para ese camino tuvieron que
cerrarse completamente y no era un grupo malo en un grupo bastante bien coordenado existia un
liderazgo importante y sin embargo sus seguidores de modo que yo me permitiré insistir un factor
todavia méas determinante que el equipo de trabajo es el factor econémico.

Redes sociales y Marketing Politico Seccion 2
¢ Qué tanto intervienen las redes sociales en la decision del voto?

Yo creo que les estamos dando mucha importancia a las redes sociales, la tiene por supuesto incide,
por supuesto pero no se ganan alli las elecciones, lo que sirve me parece las redes sociales es
obviamente para transmitir informacion es decir es un gran amplificador pero sobre todo para generar
conversacion que es una gran ventaja nosotros hemos logrado que la conversacion politica que
normalmente se daba en el comedor de la casa en la sobremesa ahora también tiene este otro espacio
gue ademas permite visualizar mucho mas el criterio y la opinién, por ejemplo si es que el actor
politico si el actor politico utiliza adecuadamente las redes tampoco es cuestion de tener Twitter y por
este hecho ya es cerca no es asi entonces en efecto yo sé que deberia haber todo un departamento de
la estrategia digital y la conversacion redes sin lugar a dudas porque sin eso tampoco existe éxito pero
no me parece que todo el peso de la carga estratégica se va a resolver en las redes sociales hay me
parece que habria una visién un poco miope al respecto pero claro evidentemente es una herramienta
novedosa importante que hay que tenerla en consideracion sobre todo evaluarla constantemente a
partir de la conversacion del efecto de la cantidad de inter actuacion que se genera por ejemplo en
WhatsApp circulan fideos fotos noticias audibles mucho de esto son falsos pero es parte de la
estrategia del rumor la estrategia del rumor es tan antigua como la politica misma y nosotros tenemos
medido un estudio sobre hasta cuanto pudo pesar el rumor y generamos un 20% que en un estudio
social no es nada mal en qué sentido porque la gente que estaba pensando dudosa no habia votado
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todavia no tenia decision de voto, el momento que escuchd los rumores del tranvia les genero rabia y
miedo més incertidumbre que era la otra variable entonces si es que el rumor te genera estas
emociones fuertes las personas castigan, cambia quitan la una opcién que estaban pensando y cambio
entonces lo que hace en este minuto las redes sociales es generar un canal de rumor mucho mas
expedito mas eficiente que la conversacion que anteriormente sola llegaba hasta cierto punto nada
mas entonces esto ha logrado la redes sociales. Ahora también la gente se ha alfabetizado digitalmente
muchas personas saben poco a poco madurando en este sentido en darle el peso gue corresponde a
las noticias que circulan en general y en las redes sociales en particular todavia hay que medir un
poco mas ese efecto por ejemplo algunos investigadores que opinan sobre todos estos ataques a
Facebook en general sobre todo como un gran peligro para la democracia critica porque dicen que les
falta medir cuanto la gente confia en esa informacion falsa que circula en Facebook porque lo que
sera mucho y hemos visto en otros contextos es que si la gente tiene acceso y le pero le cree esa
pregunta es la falta y eso es lo que a mi me parece que esta pasando, redes sociales entonces limando
toda la cuestion a las redes sociales porque circula todo pero claro quienes estan en las redes sociales
por lo general el voto duro ya sea a favor o en contra el votante duro ese es el que opina el que habla
el indeciso no habla sélo escucha, lee pero también el indeciso cree o no le cree entonces por ejemplo
ya se saben las cuentas troll o los mensajes que pueden ser falsos inmediatamente las aclaraciones
entonces una buena gestion del rumor que de la misma manera que ejercia sin redes sociales hay que
seguir haciendo como redes sociales la gestion del rumor que cuando tengo algo en contra del
candidato deberia inmediatamente gestionar, contrarrestar, salir, hablar si fuera el caso o enviar una
informacién en la misma red y hay algunos que gestiona desde la otra perspectiva, que es la del ataque
la de generar los propios rumores, en lo personal este tipo de propuestas no me gustan. Entonces
concretando a las redes sociales hay que mirarlas como lo que son un instrumento importante, un
instrumento ademas de otros que sobre todo en un sistema politico hibrido como el nuestro, un
proceso politico hibrido hay que tomar en cuenta y que deberian ser gestionados y administrados
adecuadamente pues se podria perder si es que no se lo hacen un buen uso de lo digital, pero no sé si
se podria ganar yo creo que ha habido por ejemplo candidatos muy buenos en el sector digital con
excelentes y creativas campanas en lo digital que no han ganado porque le pusieron toda la carne en
el asador a lo digital.

Por ejemplo hay que monitorear muy de cerca lo que va pasar con Facebook a partir de este tltimo
proceso de captar informacién precisamente para uso politico, entonces no sé qué tipo de restricciones
implementaran pero mas alla cuanto la gente va a seguir confiando en la informacion que se presente
entonces la gente va tomar distancia insisto hay un proceso de formacién de competencias digitales
de criterios que poco a poco la gente esta absorbiendo, ademas junto con esto hay una reduccion de
la brecha digital que quiere decir que el acceso al Internet a las redes a lo tecnol6gico se esta cerrando
la gente cada vez acceder mas pero igual en el caso ecuatoriano ese acceso no es el 100% entonces
uno no puede llegar a decir que porque tengo 10,000 20,000 seguidores en Twitter pues ya es
reconocido. Por ejemplo, también debes considerar quienes deciden entre entra de nuevo el mapeo
de publicos y todo este tema de segmentacion que también seran las redes sociales.

¢Cual es el segmento del electorado que se ve mas influenciado por redes sociales?

Para influenciar creo que los jovenes o sea para ser influenciado por las redes sociales, yo creo que
los adultos tienen otros procesos en los que pueden por Gltimo intervenir a partir de un voto decidido,
pero me pareceria que un segmento juvenil es muy interesante para influenciar pongo un ejemplo
Dalo Bucaram en su camparia, apel6 a esta estrategia que me parece super interesante armo desde lo
digital desde YouTube una serie de videos muy rompedores, Carlos Ferrin que fue su asesor es un
genio en ese sentido obviamente él asesoré a Rafael Correa en su momento entonces estamos
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hablando de alguien que maneja muy bien lo digital, porque Dalo estaba mas enfocado hacia este
segmento joven que no lo conocia desde su historia pasada en donde podria tener una oportunidad
para levantar algo de expectativa y en efecto parecia a mi criterio que el voto del joven iba a hacer un
voto interesante para Dalo Bucaram, al final el proceso electoral le qued6 corto no llego sino a un 4%
y yo creo que ellos esperaban mucho més pero también fue porque las dindmicas politico-electorales
no daban mas cabida que para los dos primeros entonces todo el electorado se fue hacia ella en miras
de tener un voto Util un voto para gue se vaya Correa y un voto para que se quede la revolucién
ciudadana entonces bajo este discurso mas polarizado por los otros candidatos realmente se la dieron
dificil pero més all& de este contexto politico que conformé el tablero, el caso de Dalo me parece que
ademas llevo a su asesor a cenar algunos premios en el marketing politico a nivel latinoamericano,
pero fue esto una estrategia muy creativa, muy interesante que generé mucha conversacion en lo
digital.

¢Considera que los medios tradicionales ain tienen alguna relevancia para el votante promedio?

Yo creo que no puede descuidarse en el caso sobre todo ecuatoriano mas alla de si los medios son
leidos 0 no por la gente que yo creo mas alla de los ingles indices de lectura han bajado a nivel
mundial también lo hecho en el caso ecuatoriano; sin embargo, méas bien es el peso politico del
pronunciamiento de los medios y lo que los medios reflejen, ese peso politico todavia cuenta, a mi
me parece que por ejemplo en el caso ecuatoriano la radio todavia sigue siendo importante a diferencia
probablemente de otros paises donde evidentemente la fuerza va a estar mas en la television
obviamente, pero la radio no deja de ser un espacio para este tipo de procesos una prueba de ello por
ejemplo fue el debate que hubo en radio vision entre Mauricio Rodas y Augusto Barrera porque si
bien es cierto Barrera venia Embajada, pero no le fue muy bien en ese debate y este fue muy
escuchado y esto impidié que se pueda detener este descenso mas bien lo que gener6 fue que se vaya
ética. La gente recordd la entrevista en donde ese ambiente de conversacion se lo escuchaba alguno
mas tenso y al otro mas relajado, y lo mas interesante de este debate de la radio es que genero
conversacion, y la gente lo veia ganador@, entonces no es tanto el nimero de personas que
escucharon ese debate sin dudarlo hubo mucha audiencia, sino era la conversacion que generé ese
debate, aqui es donde los medios de comunicacion si juega un rol como canal en este caso la radio
como evidencia que dejo6 es que la radio bien utilizada puede ser un arma muy poderosa. La prueba
de que los medios tradicionales en el Ecuador todavia tienen efecto es precisamente esa polarizacion
que nosotros tenemos como pais, los medios son jugados no son medios imparciales tienen posturas
politicas y los ecuatorianos no somos la excepcion en ese sentido, los medios tienen tendencias
politicas claras fuertes y ademas posturas contradictorias entonces uno puede ver Teleamazonas Cual
es su agenda politica y uno sabe cuél es la agenda politica del telégrafo, evidentemente desde esa
perspectiva los medios juegan un rol porque se muestran antagénicos se muestran conflictivos,
confrontados entonces replican ese confrontamiento, que por suceso politico tiene ademas la clase
politica tira las cuerdas sabiendo que los medios son un gran instrumento todavia de influencia sobre
todo como digo de generar espacios de visualizacion que luego promuevan la conversacion si logran
hacer esto en la gente a partir de ciertos temas. Pongo otro ejemplo en este Gltimo proceso electoral
para la consulta popular, el momento en que los medios hablaban de corrupcion perdiera votos la
propuesta del pero cuando los medios empezaban a hablar de los errores de la administracion, los
voceros en los medios empezaban a criticar a Lenin moreno sus errores de su administracion y todas
estas circunstancias que se daban la postura del no tenian més probabilidades de surgir, de ahi que
toda la cobertura la presencia de Rafael Correa en los diferentes barrios y ciudades fue bastante
monopolizada desde los medios de comunicacion y ahi si que todos los medios estuvieron en contra
de él claro no hablaban a favor de Lenin moreno lo que hacian ocultar primero toda la agenda del
organismo y luego en los espacios donde habia oposicion maximizarlos, los huevos, la participacion
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en marcha la estoy super interesante pues los medios decian machada estaba en contra de Correa y
los votos reflejaron un 50 50 con, los medios dijeron que toda la ciudad se habia levantado contra
Rafael Correa. Los medios de comunicacion sobre todo en el Ecuador son actores politicos y han
tomado ese rol a partir de que las instituciones politicas son fragiles son débiles los partidos politicos
no tiene solvencia en el Ecuador, no existe una militancia de tradicion, Europa o Estados Unidos, o
en otros paises latinoamericanos, aqui no entonces los medios han tomado ese rol de agente politico,
moderador de la relacién entre el votante y el politico.

¢Cudles son los factores que consideran los partidos o movimientos politicos al momento de
trasladar su campafia de medios tradicionales a redes sociales?

Fuera bueno que consideren factores, porque lo que normalmente yo veo desde mi perspectiva de
audiencia y académica es que muchos politicos lo que hacen es replicar y usarlos como megafonos
es decir anuncio que van a realizar una rueda de prensa y lo comunican a través de redes sociales,
esto no funciona asi porque al final del dia el plus de la estrategia digital es generar conversacion, en
cambio el politico que logra establecer una conversacion con publico, una especie de cercania y de
utilizar este espacio para producir, construir con su audiencia una propuesta, ese por ejemplo es un
politico que ha logrado aprovechar el contexto especifico del medio digital, lo otro es simplemente
usar como un gran amplificador, ojala lo hicieron pero los factores en principio yo los miraria como
entender el verdadero aporte del medio digital si tan s6lo se entendiera ese aporte y ese aporte esta en
la conversacion entonces estaria generando algo completamente diferente, pero me parece que no se
lo hace. Es considerado un canal méas pero no lo estan tomando como un canal especifico con publicos
especificos con funciones especificas no es como mandar un flyer o hacer una tarima o poner un spot
publicitario, necesita tener por ejemplo uno de los éxitos de la campafa del 2006 de Rafael Correa es
el YouTube porque logr6 hacer que las canciones de la campafia pueda echar un cover por la gente
que esta en el YouTube, les mandaban los videos y ellos subian al canal, subian videos que generaban
contenido a partir de los mismos votantes esto fue una brillante idea

Para el entorno cuencano, ¢cudl debe ser la imagen idénea que proyecta el candidato a través de
redes sociales?

Cercania, conversacion, respuesta a, el famoso favor atender que Rafael Correa decia en su Twitter
por ejemplo fue inclusive comentado a nivel internacional, la cantidad de respuestas que el generado
incluso el mismo respondia y por eso es que la gente tweeteaba tanto, podia haber sido él o podia
haber sido sucumbir da lo mismo, el punto es que la gente sabia que existia una voz de Correa detras
como los tweets que enviaba no tenian una estructura conforme se podia determinar que era el mismo,
el estudio gobernauta de Mario Riorta y su equipo de trabajo de investigacion evalu6 una gran
cantidad de gobernantes y alcaldes analizando sus cuentas de Twitter y las conclusiones que el da es
gue si sigues utilizando Twitter como un gran megafono no tiene ningln sentido, es no tener claridad
en lo que implica este espacio de comunicacion y de relacion, esa cercania procurar la conversacion
procurar, la reaccién, la respuesta el acompafiamiento todo esto incluso el involucramiento de las
personas en el manejo del gobierno.

El llevar procesos de la parte tecnoldgica propuestas a la vida real le genera un plus a la estrategia
digital esto me parece que tiene mucho mas efecto que por ejemplo s6lo enviar comunicados.

¢Cuales son los medios digitales mayormente utilizados para promocionar una figura politica en la
ciudad de Cuenca?

Me parece que un segmento donde puede existir crecimiento es WhatsApp y YouTube,
evidentemente Facebook sigue siendo la reina, pero me parece que un segmento del cual existe
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crecimiento son las dos primeras mencionadas, creo que Facebook esta en una onda estable, con el
crecimiento de la poblacion, pero no un crecimiento exponencial, Twitter tiene un segmento tan
especifico tAndem nicho que tu daria yo que ahi se generen mas cosas, Instagram me parece que no
es un espacio de conversacion sino de exposicién que yo creo que habré que usar evidentemente pero
me parece que mas bien estd en WhatsApp y YouTube la posibilidad de hacer cosas interesantes.
Estas dos se ha logrado consolidar como redes sociales desde los grupos de Watson hasta los YouTube
es y sus seguidores, ellos son una comunidad por ejemplo ayer hubo un evento en YouTube muy
grande que no sali6 en ningun medio tradicional pero la gente lo conoce, en donde se encontraba la
gente conversando de este tema y ademas yo tengo un hijo de 14 afios que estaba pendiente de este
evento, siguiendo personajes que posiblemente nunca estaran en una radio por una television pero se
encuentran presentes, entonces yo creo que si es en donde existe un gran crecimiento, Facebook
obviamente no hay como dejar a un lado por la masividad que tiene y que ya genero pero habra que
mirar con pinzas primero si es que tiene expectativas de crecimiento y la mas importante la confianza,
hasta qué punto va a seguir algo de confianza para si la gente va a comenzar a creer 0 no lo que se
encuentra ahi.

Considera que el surgimiento de las redes sociales ha significado cambios en el planteamiento de las
estrategias de comunicacién para promocionar actores politicos.

Sin duda, de la misma manera que la television generd cambios por ejemplo en el famoso debate de
Kennedy versus Nixon, de la misma manera que hizo en su momento la televisién, en su momento la
radio, los famosos usos que le hizo Rusebell, los mensajes radiales semanales irrumpié formatos
evidentemente generé mayor cercania del politico con el votante de la misma manera también las
redes sociales han generado cambios en las propuestas politicas, en las propuestas tanto de estrategias
de comunicacion y marketing y también por supuesto en el marco del resultado electoral también,
evidentemente no digo que puedan ser determinantes sobre si gana 0 no pero creo que quien no esta
en redes sociales lo tendra muy dificil.

Cree que existen limitantes en una campafia politicas digital en la actualidad, ¢ Cudles serian estas?

Creo gue la limitante mas grande en el Ecuador es la brecha digital, que quiere decir eso cuanta gente
accede a tecnologia, mas que el analfabetismo digital es el acceso pues el analfabetismo quiere decir
que tengo acceso pero no sé como utilizar, pero en el caso ecuatoriano todavia no se tiene acceso o
sea no hay un 100% de cobertura de Internet, este es un gran desafio y si uno tiene por ejemplo una
propuesta politica en una ciudad pequefia como Azogues ahi ya tienes que articular de manera
diferente la propuesta porque en lo digital el acceso es mas limitado que en Cuenca y el analfabetismo
de igual manera, la gente podréa tener acceso pero por ejemplo las personas de tercera edad porque se
va a comunicar con un hijo que se encuentra en Espafia y quien realiza la conexién es el nieto, pero
en marketing politico el que vota es el abuelo, es ahi por ejemplo que es una de las primeras barreras
gue hay que considerar para poder establecer una estrategia digital que quiere decir eso poner en
equilibrio el juego, no puedes dejarlo todo en lo digital porque debes considerar precisamente estos
otros factores, esta es la primera cosa que tienes que mirar, poco a poco se va ir reduciendo, poco a
poco la gente va tener mas criterio para el uso de los diferentes espacios, el mismo hecho de que ahora
el WhatsApp sea una poderosa herramienta hace que los politicos puedan hacer uso mucho mas
eficiente como por ejemplo que pasé en Chile en el Gltimo proceso electoral una de las cosas que
Chile tiene que organizar que la gente salga a votar porgue el voto es un voto voluntario no como el
caso ecuatoriano, entonces para poder generar una herramienta motivacional lo que hizo el grupo de
Pifiera es movilizar desde lo tradicional a los centros de apoderados que es como lo llama a los
famosos comités de padres de familia, entonces en los colegios los padres de familia fueron
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convocados a organizarse probablemente habia padres militantes de la derecha que le llamaron
organizarse en sus centros de colegio, y resulta que el grupo de WhatsApp del aula de clases es el
tipico grupo de padres de familia; por ejemplo, yo tengo el grupo de las madres mi hija y ese es un
grupo al que le presto mucha atencion porque ahi es donde envian deberes, novedades escolares y
resulta que en ese grupo comenzo a haber conversacion sobre los temas educativos que Pifiera tenia
y que podrian ser perjudicados por la propuesta del otro candidato, miedo, y esas conversaciones que
generan miedo que le dice a la gente, no podemos permitir que esto pase, hay que salir y votar
entonces de repente habia un votante de derecha que no pensaba hacerlo hasta que recibe este tipo de
conversacion del Centro de padres que es un grupo que creo, es aqui donde entra el tema de confianza
de las redes y por esto salgo a votar por sorpresa lo que no veian las encuestas que iba a existir tanta
diferencia entre Pifiera y Guiller, se sabia que la situacion de Guiller se venia a menos pero siempre
estaba la duda si la gente va ir 0 no a votar en este caso salieron a votar y fue por la derecha y es muy
interesante claro no es el Unico fendmeno obviamente pero este tipo de fendmenos se dan en las redes
y puede generar un impacto interesante.
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Anexo# 3

Tabulacion de la Encuesta Piloto.

La encuesta piloto fue realizada a 33 personas de la ciudad de Cuenca que cumplen con los
requisitos del marco muestral estructurado previamente, a continuacion, se analizan las preguntas en
busqueda de algun error de fondo o de forma.

e Pregunta 1. Seleccione su género.

1. Por favor seleccione una de las siguientes opciones segun su genero

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido
Valido Masculino 18 54,5 545
Femenino 15 455 45,5
Total 33 100,0 100,0

Por favor seleccione una de las siguientes opciones segun su género

0523 -

0,495

0,468

0,44

Encuestados

B Femenino

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

Interpretacion:

B Masculino

Para la prueba piloto se establecio dar equilibrio entre los dos géneros, asi tendremos la misma
representacion en cada una de las interrogantes planteadas a continuacion.
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e Pregunta 2. Rango de edad.
2. Por favor seleccione una de las siguientes opciones segun corresponda su edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vélido De 16 a 24 afios 5 15,2 15,2
De 25 a 39 afios 23 69,7 69,7
De 40 a 49 afios 3 9,1 91
De 50 a 59 afios 1 3,0 3,0
De 60 0 més afios 1 3,0 3,0
Total 33 100,0 100,0

Por favor seleccione una de las siguientes opciones segun su género
0,7

0,525

0,35

0,175

ey e St EnEn

Encuestados

B De16a2d4anos [l De25a39anos W Ded0ad9anos [ De50a59anos
W De 60 0 mas afos

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

Interpretacion:

Los rangos de edad son determinados de acuerdo con el grado de afectacion que dada uno de los
segmentos tienen con el caso de estudio planteado, en este caso los jovenes se veran mayormente
representados pues son quienes mas se ven afectados e influenciados por los contenidos en redes
sociales como lo determino el “Estudio de Usos y Aplicaciones de la red Social Facebook (2015-
2016) por parte de la universidad de Cuenca dirigido por el catedratico Mgtr. Fernando Ortiz.
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e Pregunta 3. Qué tipo de informacion revisa en general en los medios de comunicacion
tradicionales y digitales.

Deportes.
16 a 24 afos 259 39 40~a49 50 a 59 afios | 60 0 mas afios
anos afios

3. ¢Qué tipo de 1,00| Poco
informacién revisa en | 2,00 [ Revisada 40,0% 39,1% 66,7% 66,7% 0,0%
general en los medios (3,00 Revisa | 20,0% 21,7% 0,0% 0,0% 0,0%

de comunicacion |4 oo M

tradicionalesy g | - Y da| 400% 39,1% | 333% 33,3% 100,0%
digitales? [Deporte] evisada

¢Qué tipo de informacion revisa en general en los medios de comunicacion

0,75

05

025

De 16 a 24 anos

B Poco Revisada

De 25 a 39 afios

0%
De 40 a 49 anos

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

B Revisa

tradicionales y digitales? [Deporte]

0%

0% 0%

De 50 a 59 afos

W Muy Revisada

De 60 o mas afos

La informacidn deportiva es muy revisada por las personas mayores de 50 afios, lo contrario sucede
con las personas mas jovenes que poco interés prestan a la informacion de esta indole.

Educacién y Cultura.

Del6a| De25a | De40a | De50a Dfnggo
24 afios | 39 aflos | 49 afios | 59 afios .
anos
3. ¢/ Qué tipo de 1,00
irﬁ%mafién 2,00 Rg/‘;g;’da 40,0% | 304% | 00% | 00% | 0,0%
revisa en... 3.00 Revi 5 . 5 5 5
[Educacion y , evisa | 40,0% | 30,4% | 00% | 33.3% | 0,0%
It 4,00
Culturg] Muy | 50006 | 39.1% | 100,0% | 66,7% | 100,0%
5,00 |Revisada
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¢ Qué tipo de informacién revisa en general en los medios de comunicacion
tradicionales y digitales? [Educacion y Cultura]

1
0,75
05
0% 0% 0% 0% 0%

De 16 a 24 afos De 25 a 39 afos De 40 a 49 anos De 50 a 59 afos De 60 o mas afios

B Poco Revisada M Revisa B Muy Revisada
Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

La informacidn de cultura y educacion es muy revisada por personas de 40 0 mas afios, mientras
gue en el segmento mas joven esta informacidn es poco revisada o revisa pero en un 40% del total
de los encuestados.

Noticias.
Del6a | De25a | De40a | De50a Dig; 0
24 afios | 39 aflos | 49 afios | 59 afios afios

3. ¢Qué tipo de 1,00 Poco
informacionrevisa| 200 |Revisada
en... [Noticias] | 300 ["Revisa | 20,0% | 21,7% | 333% | 00% | 100,0%

4,00 Muy
5,00 |Revisada

20,0% | 26,1% 0,0% 0,0% 0,0%

60,0% | 52,2% | 66,7% | 100,0% | 0,0%

¢Qué tipo de informacién revisa en general en los medios de comunicacion
tradicionales y digitales? [Educacién y Cultura]

1
0,75
05
0% 0% 0% 0% 0%

De 16 a 24 afos De 25 a 39 afios De 40 a 49 afos De 50 a 59 afos De 60 0 mas afos

M Poco Revisada B Revisa M Muy Revisada
Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
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De las variables investigadas en la presente encuesta la informacién de noticias es la que mas
destaca, todos los encuestados revisan noticias en cualquiera de los medios tanto digitales como
tradicionales.

Entretenimiento.

Del6a | De25a | De40a | De50a Dﬁ]ggo
24 afios | 39 afios | 49 afios | 59 afios afios

3. ¢Qué tipo de 1,00 Poco
informacionrevisa| 200 [Revisada

[Entreteerr‘]'i'ﬁ]iemo] 300 | Revisa | 200% | 261% | 66,7% | 00% | 0,0%
4,00 Muy

5,00 [Revisada

0,0% 26,1% | 33,3% | 100,0% | 100,0%

80,0% | 47,8% 0,0% 0,0% 0,0%

¢ Qué tipo de informacion revisa en general en los medios de comunicacion
tradicionales y digitales?
[Entretenimiento]

0,75

05

0 0% 0% 0% 0% 0% 0%
De 16 a 24 anos De 25 a 39 anos De 40 a 49 anos De 50 a 59 anos De 60 o mas afos
B Poco Revisada B Revisa B Muy Revisada

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

El entretenimiento tiene el comportamiento distinto a la variable educacion y cultura, aqui el

segmento mas joven utiliza los medios de comunicacion tradicionales y digitales como medio de
entretenimiento contrario a las personas de 40 afios 0 mas.
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e Pregunta 4. Por qué medio de comunicacion se entera de los acontecimientos politicos
en el Ecuador.

Radio.
Del6a | De25a | De40a | De50a | De 60 o
24 afios | 39 afios | 49 afios | 59 afios | mas afios
4. Por qué 1,00
medio de 2,00
comunicacion [ 3,00 Poco 67% 61% 75% 0% 67%
Utilizado

se enterade los |4 0o
acontecimientos 5 o
politicosen el ['00

Ecuador. Utilizado | 17% 22% 25% 50% 33%
oo 7,00
Califique del 1 8.00
al 10 [Radio] ' Muy
9,00 . 17% 17% 0% 50% 0%
10,00 Utilizado

Por qué medio de comunicacién se entera de los acontecimientos politicos en el
Ecuador. Califique del 1 al 10 [Radio]
08

06 -

04

0,2

0% 0% 0%
De 16 a 24 anos De 25 a 39 anos De 40 a 49 afos De 50 a 59 afos De 60 o mas anos

B Poco Utilizado B Utilizado B Muy Utilizado

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

La radio a perdido el protagonismo que en otros momentos tenia, pues a dejado de ser utilizada como
medio principal de informacion desde hace mucho tiempo atras, en el area politica solo las personas
comprendidas entre los 50 0 mas afios prestan atencion a la radio para recibir informacién politica,
mientras que el segmento mas joven de la poblacion en un 67% no la utiliza para este fin.
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Diarios Impresos.

Del6a | De25a | Ded40a | De50a | De60o
24 afios | 39 afos | 49 afios | 59 afios | mas afos
4. Por qué 1,00
medio de 2,00
comunicacion 3,00 Y tﬁ’ﬁgg 0| 67% 42% 50% 0% 100%
se enterade los 4 0o
acontecimientos 5,00
politicos en el 6.00 —
Ecuador. 7'00 Utilizado 0% 32% 0% 100% 0%
Califique del 1 8,00
al 10 [Diario : M
Impresos] 9,00 Viuy 33% 26% 50% 0% 0%
10,00 Utilizado

Por qué medio de comunicacion se entera de los acontecimientos politicos en el
Ecuador. Califique del 1 al 10 [Diario Impresos]

0,75

0,5
0,25
0 0% 0% 0% 0% 0% 0%

De 16 a 24 afos De 25 a 39 afos De 40 a 49 afos De 50 a 59 afos De 60 o mas afios

B Poco Utilizado B Utilizado B Muy Utilizado

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

El medio menos utilizado de los analizados en esta investigacion, solo las personas entre 40 a 49 afios
lo utilizan en un 50% lo contrario sucede con los més jovenes que no lo utilizan con esta finalidad.
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Televisién Abierta

4. Por qué 1,00
medio de 2,00
comunicacion 3,00
se enterade los 4 0o
acontecimientos 5,00
politicos en el 6.00
Ecuador. 7'00
Califique del 1 8,00
al 10 :
[Television 9,00
Abierta] 10,00

Del6a | De25a | Ded40a | De50a | De60o
24 afos | 39afos | 49 afios | 59 afios | mas afos
Poco 29% 56% 0% 0% 25%
Utilizado
Utilizado 29% 17% 67% 0% 25%
Muy 43% 28% 33% | 100% | 50%
Utilizado

0,75

Por qué medio de comunicacién se entera de los acontecimientos politicos en el

De 16 a 24 afos

Ecuador. Califique del 1 al 10 [Televisién Abierta]

De 25 a 39 afos

B Poco Utilizado

0% 0% 0%
De 40 a 49 afos De 50 a 59 afos
B Utilizado B Muy Utilizado

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

De 60 0 mas afnos

Paras las personas mayores a 40 afios la television es el medio de comunicacion mas importante para
conocer noticas politicas del Ecuador, mientras que para el segmento mas joven hasta los 40 afios la
television a pasado a ser remplazada por los medios digitales.
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Facebook

Del6a | De25a | De40a | De50a | De60o
24 afos | 39 afios | 49 afios | 59 afios | mas afos
4. Por qué 1
medio de 2 p
comunicacién 3,00 Ut.l‘?co 0| 0% 33% 0% 100% | 100%
se entera de los 4 11zado
acontecimientos 5.00
politicosenel &g
Ecuador. ' Utilizado 20% 14% 67% 0% 0%
. 7,00
Califique del 1
al 10 oo Muy 0 0 0, 0 0
[Facebook] 2,0080 Utilizado 80% 52% 33% 0% 0%

Por qué medio de comunicacién se entera de los acontecimientos politicos en el
Ecuador. Califique del 1 al 10 [Facebook]

0,75

05

0,25

0 0% 0% 0% 0% 0% 0%
De 16 a 24 afos De 25 a 39 afos De 40 a 49 afos De 50 a 59 afos De 60 o mas afios
B Poco Utilizado B Utilizado B Muy Utilizado

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

Las personas que mas utilizan el Facebook como fuente de informacidn politica son las personas mas

jévenes entre 16 a 24 afios con un 80% de aceptacion de este medio, mientras que los mayores de 50
afios no utilizan este medio de comunicacion.

148



Twitter.

4. Por qué 1,00
medio de 2,00
comunicacion 3,00
se enterade los 4 o
acontecimientos 5.00
politicos en el 6.00
Ecuador. 7'00
Califique del 1 8,00
al 10 [Twitter] 9.00
10,00

Del6a | De25a | Ded0a | De50a | De60o
24 afios | 39 afios | 49 aflos | 59 afios | mas anos
Poco 33% 50% 67% 67% 67%
Utilizado
Utilizado 33% 11% 0% 33% 33%
Muy | 3394 39% | 33% 0% 0%
Utilizado

07

0,525

0,35

0,175

Por qué medio de comunicacion se entera de los acontecimientos politicos en el
Ecuador. Califique del 1 al 10 [Twitter]

De 16 a 24 anos

De 25 a 39 afos

B Poco Utilizado

0%

De 40 a 49 afos

B Utilizado

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

A pesar de ser un medio de comunicacién donde predomina la informacién noticiosa, para las
personas no pasa a ser de los principales medios de comunicacion para conocer el acontecer politico
del pais, pero esto se debe tomar con especial cuidado pues este medio es el generador de informacion

De 50 a 59 afnos

B Muy Utilizado

0%

para los demas medios de comunicacion tanto tradicionales como digitales.

Otros medios de comunicacion también participaron en esta investigacion como la television pagada,
diarios digitales, Whatsapp, Instagram pero su utilizacion era muy baja para ser considerada como

parte relevante del presente estudio.

0%

De 60 o mas afios




e Pregunta 5. Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion para
enterarse de los acontecimientos politicos que se dan en el pais.

Radio.

En la investigacién se a tomado en cuenta 10 medios distintos de comunicacién tanto tradicionales
como digitales, a continuacion, se presentan los datos méas relevantes para esta investigacion.

0,
Recuento o del N de
columna

5. Con qué frecuencia utiliza los Una vez al mes 14 45,2%
siguientes medios de Una vez a la semana 3 9,7%
comunicacioén para enterarse de Tres veces a la semana 5 16,1%
los acontecimientos politicos que Una vez al dia 8 25,8%
se dan en el pais. [Radio] Mas de una vez al dia 1 3,2%

Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion para enterarse de los
acontecimientos politicos que se dan en el pais. [Radio]
05

0,375

0,125

Encuestados

B Unavez al mes B Unavez ala semana W Tres veces a la semana
¥ Unavez al dia I8 Mas de una vez al dia

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

Mas de la mitad de las personas encuestadas no escuchan las noticias politicas en la radio de una
manera frecuente pues lo hace una vez a la semana o incluso una vez al mes, mientras que el 25% lo
realiza de manera diaria.
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Diario Impreso.

% del N de
Recuento
columna

Una vez al mes 8 26,7%

5. Con qué frecuencia utiliza los Unavezala 7 23 304

L . , 070
siguientes medios de semana

comunicacién para enterarse de Tres veces a la 4 13.3%

- e R
los acontecimientos politicos que semana

se dan en el pais. [Diario Una vez al dia 4 13,3%

Impresos
presos] Mas de (;Jir;a vez al - 23.3%

Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion para enterarse de los
acontecimientos politicos que se dan en el pais. [Diario Impresos]

0,28

0,21

0,14 -

0,07 -

Encuestados
B Unavez al mes M Unavez ala semana [ Tres veces ala semana
[ Unavez al dia ¥ Mas de una vez al dia

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

Los diarios impresos han corrido una suerte distinta al de la radio en cuanto a frecuencia de uso, es
asi como el 27% afirma utilizarla una vez al mes este medio de comunicacion, mientras que el 23%
lo utiliza mas de una vez al dia, 13% una vez al dia'y 13% tres veces a la semana, convirtiéndolo en
uno de los medios tradicionales mas utilizado para este fin.
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Televisiéon Abierta.

% del N de
Recuento
columna
Una vez al mes 6 19,4%
5. Con qué frecuencia utiliza los Unavezala 0
A . 5 16,1%
siguientes medios de semana
comunicacion para enterarse de  Tres veces a la
I o 6 19,4%
los acontecimientos politicos semana
que se dan en el pais. Una vez al dia 9 29,0%
Television Abierta
[ ] Mas de (;Jir;a vez al . 16.1%

Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacioén para enterarse de los
acontecimientos politicos que se dan en el pais. [Television Abierta]
03 -

0,225 -

0,15

0,075 -

Encuestados

M Unavez al mes B Unavez a la semana I Tres veces a la semana
¥ Unavez al dia [ Mas de una vez al dia

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

El 29% y 19% de los encuestados dicen ver la television para informacion politica mas de una vez o
una vez al dia respectivamente lo cual lo convierte en el medio tradicional mas utilizado por las
personas con esta finalidad. Al contrario de los otros medios tradicionales el 20% afirma utilizar la
television solo una vez al mes con este fin, esto lo convierte en e mejor medio tradicional para llevar
un mensaje politico.

Uno de los principales inconvenientes son las restricciones planteadas por parte del CNE para los

medios tradicionales este hecho a logrado hacer que los partidos politicos busquen otros medios para
hacer llegar su menaje.
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Facebook

% del N de
Recuento
columna

Una vez al mes 3 9,7%

5. Con qué frecuencia utiliza los Unavez ala 0
A . 1 3,2%

siguientes medios de semana
comunicacién para enterarse de  Tres veces a la 5 16.1%
los acontecimientos politicos semana 7
que se dan en el pais. Una vez al dia 7 22,6%
Facebook

[ ] Mas de ;ir;a vez al 15 48,4%

Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion para enterarse de los
acontecimientos politicos que se dan en el pais. [Facebook]
0,5

0,375

025 -

0,125

Encuestados
B Unavez al mes B Unavez a la semana B Tres veces ala semana
I Una vez al dia [ Mas de una vez al dia

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

El medio digital con mayor frecuencia utilizado para conocer informacion politica es Facebook, de
los encuestados el 48% afirma utilizarlo mas de una vez al dia, mientras que solo el 10% lo utiliza
una vez a la semana 0 menos.
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Twitter.

% del N de
Recuento
columna
Una vez al mes 10 34,5%
, L Unavezala 0
5. Con qué frecuencia utiliza los semana 4 13,8%

siguientes medios de
AN, Tres veces a la 0
comunicacion para enterarse de semana 3 10,3%
los acontecimientos politicos que

se dan en el pais. [Twitter] Una vez al dia 7 24,1%
Mas de una vez al 5 17.29%

dia

Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacioén para enterarse de los
acontecimientos politicos que se dan en el pais. [Twitter]

04

Encuestados
B Unavez al mes B Unavez alasemana I Tres veces a la semana
[ Unavez al dia ¥ Mas de una vez al dia

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

A pesar de ser la fuente generadora de informacion de toda indole, Twitter no tiene una gran

frecuencia de uso entre los usuarios solo el 17% lo utiliza mas de una vez al dia, mientras que el 35%
lo utiliza una vez al mes.
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e Pregunta 6. Cual es el nivel de confianza que tiene de cada uno de los siguientes medios
de comunicacién.

Radio.
Del6a | De25a | Ded40a | De50a D?ngcs) 0
24 afios | 39 afios | 49 afios | 59 afios o
afos
6. Cudl es el nivel 1,00 Poca 0 0 0 0 0
de confianza que 2,00 Confianza 20,0% 13,0% 0,0% 0,0% 0,0%
tiene de cadauno 3,00 Neutro 00%  217% 00%  00%  0,0%
de los siguientes 4 oo
medios de 5.00 .
comunicacion. ' Confianza| 80,0% 65,2% 100,0% 100,0% 100,0%
[Radio]

Cual es el nivel de confianza que tiene de cada uno de los siguientes medios de
comunicacion. [Radio]

o

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

De 25 a 39 anos

B Poca Confianza

De 40 a 49 aios

B Neutro

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

De 50 a 59 anos

M Confianza

De 60 o mas afios

0,75
05 - : :
0,25 :
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

De 16 a 24 aios

El medio que tiene la mayor credibilidad de los medios estudiados en esta investigacion es la radio,
pues sin importar el rango de edad todos confian en la informacién que se transmite en este medio
con una confianza superior al 80%.

155



Diario Impresos.

Del6a | De25a | De40a | De50a D?ﬂgg 0
24 afios | 39 aflos | 49 afios | 59 afios o
afios
6. Cudl es el nivel 1,00 Poca 0 0 0 0 0
de confianza que 2,00 Confianza 0,0% 21,7%  33:3% 0,0% 0,0%
tiene de cadauno 3,00 Neutro 20,0%  304%  0,0%  100,0% 100,0%
de los siguientes 4 0p
medios de 5.00 .
comunicacion. ' Confianza| 80,0% 478%  66,7% 0,0% 0,0%
[Diario Impresos]

Cual es el nivel de confianza que tiene de cada uno de los siguientes medios de
comunicacion. [Diario Impresos)

De 16 a 24 afos

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

De 25 a 39 afos

B Poca Confianza

0,75

0,5

0,25
0 0% 0% 0% 0% 0% 0%

De 40 a 49 afos

B Neutro

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

De 50 a 59 afos

M Confianza

De 60 o0 mas afios

El diario impreso cuenta con una credibilidad superior en el rango de los encuestados mas jovenes
con un 80% de confianza para los usuarios de 16 a 24 afios hasta las personas entre 40 a 49 afios

con un 66,7% de confianza.
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Televisiéon Abierta.

Del6a |De25a|Ded0a|De50a D?ﬂggo
24 afios | 39 afios | 49 afios | 59 afos o
afios
6. Cudl es el nivel 1,00 Poca 0 0 0 0 0
de confianza que 2 Confianza 0.0% 4,3% 0.0% 0.0% 0,0%
tiene de cada uno 3,00 Neutro 00%  21,7% 100,0% 100,0% 0,0%
de los siguientes 4 op
medios de 5,00
comunicacion. Confianza| 100,0% 73,9%  0,0% 0,0% 100,0%
[Television
Abierta]

Cual es el nivel de confianza que tiene de cada uno de los siguientes medios de
comunicacion. [Television Abierta]

1

0,75

0,5

0,25
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

De 16 a 24 afnos De 25 a 39 afos De 40 a 49 anos De 50 a 59 afos De 60 o mas afios

o

B Poca Confianza B Neutro M Confianza
Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

La television abierta tiene una credibilidad muy aceptable sobre todo entre el primer segmento mas
joveny el segundo, a pesar de que su frecuencia de uso es menor que otros medios de comunicacion
como los digitales, como se vera a continuacion cuenta con una mayor credibilidad que estos.
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Facebook.

Del6a |De25a|De40a | De50a D?ﬂgg 0
24 afos | 39 aflos | 49 afios | 59 afios ~
afnos
6. Cual es el nivel 1,00 Poca 0 0 0 0 0
de confianza que 2,00 Confianza 40,0% 39,1%  33,3% 100,0% 100,0%
tiene de cada uno 3,00 Neutro 00%  304% 00% 0,0%  0,0%
de los siguientes 4 0o
medios de 5.00 .
comunicacion. ' Confianza| 60,0% 30,4% 66,7% 0,0% 0,0%
[Facebook]

Cual es el nivel de confianza que tiene de cada uno de los siguientes medios de
comunicacion. [Facebook]

0,75

0,5

0,25

0% 0% 0% 0% 0% 0%
De 16 a 24 afnos De 25 a 39 afos De 40 a 49 afnos De 50 a 59 afos De 60 o mas afios

o

B Poca Confianza B Neutro M Confianza

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

El medio de comunicacion digital con mas frecuencia de uso cuenta con un nivel de confianza menor
al de otros medios tradicionales sobre todo para los segmentos de 50 afios 0 méas donde las personas
no confian en la informacion que se transmite en Facebook, mientras que los jovenes confinan en la
informacion entregada en este medio con un 60 % de confianza.
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Twitter.

De16a24| De25a | De40a | De50a D;gcs)o
afios 39 afios | 49 afios | 59 afios ~
afos

6. Cual es el nivel 1,00 Poca 0 0 0 0 0
de confianza que 2,00 Confianza 40,0% 34,8% 33,3%  100,0% 100,0%
tiene de cadauno 3,00 Neutro 20,0%  17,4%  0,0% 0,0% 0,0%
de los siguientes 4,00
medios de 5.00 .
comunicacion. ' Confianza| 40,0% 47,8% 66,7% 0,0% 0,0%
[Twitter]

Cual es el nivel de confianza que tiene de cada uno de los siguientes medios de
comunicacion. [Twitter]

0,75

0,5

0,25

0% 0% 0% 0% 0%
De 16 a 24 afos De 25 a 39 afos De 40 a 49 afos De 50 a 59 afos De 60 o0 mas afios
B Poca Confianza B Neutro M Confianza

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

Considerando que es un de los medios poco utilizados y méas generadores de informacion, sean los
datos previos obtenidos anteriormente, Twitter cuenta con un nivel de confianza neutro pues para los
mas jovenes la confianza es del 40% mientas que para el segmento mayo a 40 afios la poca confianza
en este medio es muy alta, esto podria ser por falta de conocimiento de este medio por parte del
segmento antes mencionado.
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e Pregunta 7. Que tan veridica considera la informacion procedente de redes sociales.

2. Por favor seleccione una de las siguientes opciones segun
corresponda su edad

Del6a24 | De25a39 | De40a49 | De50a59 De 600
afnos afos afnos anos mas afos
7. Que tan ngi‘é}’ca 0,0% 4,3% 0,0% 0,0% 0,0%
veridica Veridica 20,0% 30,4% 100,0% 0,0% 0,0%
considera la POCO
informacion Veridica 80,0% 56,5% 0,0% 100,0% 100,0%
procedente de Nad
redes sociales. aca 0,0% 8,7% 0,0% 0,0% 0,0%
Veridica

Que tan veridica considera la informacion procedente de redes sociales.

0,75

0,5

0,25

De 16 a 24 anos

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

B Muy Veridica

M o

0% 0% 0% 0%

0% 0%

0%

0%

De 25 a 39 afnos

B Veridica

De 40 a 49 anos

I Poco Veridica

Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

De 50 a 59 anos

¥ Nada Veridica

De 60 o0 mas afios

A pesar de ser el medio de comunicacion mas utilizado en la actualidad, las redes sociales no gozan
de la mayor veracidad por parte de gran parte de los segmentos analizados, solo las personas de 40 a
49 afios opinan que la informacion que sale de estos medios es veridica, factor importante al momento
de plantear una estrategia politica.
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e Pregunta8. Al momento de elegir a un candidato en las proximas elecciones seccionales,
cual es el rango de edad por el cual usted se inclinaria.

2. Por favor seleccione una de las siguientes
opciones segun corresponda su edad
De60o
Del6a|De25a|Ded40a|De50a| mas
24 afios | 39 afios | 49 afios | 59 afios | afios
8. Al momento de elegir Joven (30 - 40) 0,0%| 26,1% 0,0% 0,0% 0,0%
aun candidatoenlas  Adulto (40 -50) | 100,0% | 69,6% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
proximas elecciones  Adulto mayor

seccionales, cual es el 50 0 mas
rango de edad por el cual ( ) 0.0%| - 4%%) 0% 0.0%) 0.0%

usted se inclinaria.

Al momento de elegir a un candidato en las préximas elecciones seccionales, cual es el
rango de edad por el cual usted se inclinaria.

0,75
0,
0,25
0 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

De 16 a 24 anos De 25 a 39 anos De 40 a 49 anos De 50 a 59 anos De 60 o mas anos

o

B Joven (30 - 40) B Adulto (40 -50) B Adulto mayor (50 0 mas)

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

El candidato que se encuentre en un rango de 40 a 50 afios gozara de mayor predileccion por parte

del electorado para ser escogido para un cargo publico, los candidatos en un rango mayor a los 50
afios son los que menos predileccion tendrén por parte del electorado al momento de una eleccion.
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e Pregunta9. Al momento de elegir a un candidato en las proximas elecciones seccionales,
usted votaria por una mujer u hombre.

2. Por favor seleccione una de las siguientes opciones
segun corresponda su edad
Del6a | De25a | Ded0a | De50a | De60o
24 aiios | 39 afios | 49 afos | 59 afios | mas afos
9. Al momento de elegir  Hombre 0,0% 17,4% 0,0% 0,0% 0,0%
a un candidato en las Mujer 0,0% 4,3% 0,0% 0,0% 100,0%
proximas elecciones No
seccionales, usted votaria  jmporta | 100,0% | 78,3% | 100,0% | 100,0% | 0,0%
por una mujer u hombre.  g| genero

Al momento de elegir a un candidato en las préximas elecciones seccionales, usted
votaria por una mujer u hombre.

0,75
0,5
0,25
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

De 16 a 24 anos De 25 a 39 afos De 40 a 49 anos De 50 a 59 afnos De 60 o0 mas afos

o

B Hombre B Mujer @ No importa el genero

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

El genero es algo irrelevante para los electores de la ciudad de cuenca, sin importar el rango de edad.
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e Pregunta 10. Al momento de elegir a un candidato en las préximas elecciones
seccionales, usted votaria por un candidato perteneciente a las siguientes Estratos socio

econdémico.
2. Por favor seleccione una de las siguientes opciones
segun corresponda su edad
Del6a | De25a | Ded40a | De50a | De60o
24 afos | 39 afios | 49 afios | 59 afios | mas afios
10. Al momento de Bajo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
elegir aun candidato  Medio -
en las proximas Bajo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
elecciones Medio 00%| 174%| 66,7%| 00%|  0,0%
seccionales, usted Medio -
votaria por un Alto 40,0% 21,7% 0,0% 0,0% 0,0%
candidato Alto 00%| 43%| 00%| 00%| 00%

perteneciente a las
siguientes Estratos
S0Cio econdémico.

No tiene
Relevancia 60,0% 56,5% 33,3% | 100,0%| 100,0%

Al momento de elegir a un candidato en las préximas elecciones seccionales, usted
votaria por un candidato perteneciente a las siguientes Estratos socio econdémico.

0,75
0,5
o
025
1:“_ 1
=
0%0%0%}‘—:’:0% 0 %0 % jﬁ¢Jf' 0 %0 % 0%0 % 0 %0%0% 0%0 % 0%0%0%0%0 %
De 16 a 24 afos De 25 a 39 afos De 40 a 49 afos De 50 a 59 afos De 60 o mas afios

B Bajo M Medio - Bajo M Medio [ Medio-Alto [ Alto B No tiene Relevancia

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

En general no importa el estrato socio-econémico del cual proviene el candidato, solo para el
segmento mas joven puede tener un nivel de relevancia del 40% un estrato medio alto-alto.
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e Pregunta 11. Al momento de elegir a un candidato en las préximas elecciones
seccionales, usted votaria por un candidato perteneciente a qué linea politica.

% del N de columna
Extr_ema 0,0%
Izquierda
Izquierda 18,2%
11. Al momento de elegir a un candidatoen ~ C€ntro Izquierda 3,0%
las proximas elecciones seccionales, usted Centro 12,1%
votaria por un candidato perteneciente aqué  Centro Derecha 9,1%
”nea poll'tlca Derecha 611%
Extrema Derecha 6,1%
No tleng 45,5%
relevancia

Al momento de elegir a un candidato en las proximas elecciones seccionales, usted
votaria por un candidato perteneciente a qué linea politica.
0,5

0,375

0,25

0,125

Encustados

B Extrema lzquierda [l lzquierda [ Centro lzquierda 1 Centro
i Centro Derecha M Derecha [ ExtremaDerecha [ No tiene relevancia

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

La opcidn no tiene relevancia con el 46% de los encuestados es la variable mas votada, le sigue la
tendencia politica Izquierda con el 18% y el centro con el 12%.
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e 12. Al momento de elegir un candidato usted lo hace por cual de las siguientes
caracteristicas.

% del N de columna

12. Al momento de elegir un  Experiencia o Trayectoria 54,5%
car,\:j:jda}o usted lo hace por  |magen Fisica 0,0%
cual de 'as_5|gU|entes Carisma 3.0%
caracteristicas -
Responsabilidad 21,2%
Integridad 21,2%
Al momento de elegir un candidato usted lo hace por cual de las siguientes
caracteristicas
0,6
045 -
0,3
0,15

Encustados

B Experiencia o Trayectoria [l Imagen Fisica W Carisma [ Responsabilidad
¥ Integridad

Fuente: Gabriel Macancela, Antonio Parra.
Elaboracién: Gabriel Macancela, Antonio Parra.

La experiencia y trayectoria es la caracteristica mas buscada por el electorado cuencano con el 55%,
integridad y responsabilidad son las segundas dos variables més votadas con el 21%.
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MKT-RE-EST-01

Version 01
Biging 3'de 13
..................................... 1.9. Titulo Propuesto:
Modelo de estrategias de marketing politico a través de redes sociales para la ciudad
de Cuenca.
....1.10..Subtitulo:

Caso de estudio: Elecciones seccionales en su etapa de oferta electoral.

1.11.-Estado-del proyecto
Proyecto Nuevo.

...2.1. Motivo de la Investigacién:

La administracién de redes sociales al ser un campo de reciente desarrollo en el pais

y la ciudad tanto para empresas con fines comerciales, organizaciones sin fines de

lucro, como organizaciones politicas, han dado lugar a que se ejecuten campafias sin

un correcto enfoque, perdiendo asi el alcance que podria llegar a tener una campafia
bien dirigida, viéndose afectado el resultado final de la campaiia.

2.2. Problemitica

Debido al exponencial crecimiento. en la ultima década del uso.y. manejo.de redes.. &

farmacéutico e incluso politico, ha provocado que sus campafias promocionales.

migren de los medios tradicionales ATL hacia otras propuestas de menor costo v con

mayor impacto como lo son las redes sociales. componentes del marketing digital.

.................................... A-pesar-de estecrecimiento; “en el campo- politicodel - Ecuador 1o se To~ha~
................................... apromhadodemaneraeﬁmymdmada,Siendo'lmmaﬂejaeﬂlp’l’rlcﬂ.partﬂ que
----------------------------------- existe-la-necesidad-de-desarrollar-un-modelo-de-estrategias-que-pueda-ser-ejecutado-
---------------------------------- por-cualquier-candidato-en-la-ciudad-de-Cuenca:
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2.3. Pregunta de Investigacién UNIVERSIDAD DEL
3 ’ AZUAY

1 _;Cuéles son las redes sociales mas influyentes en el manejo de marketing politico

en la ciudad de Cuenca?

------------------------- politico-con los distintos- movimientos-politicos.en la ciudad de Cuenca?

3_;Se puede establecer estrategias que influyan en el manejo de redes sociales en

una campafia politica?

2.4. Resumen

La importancia que han tomado las redes sociales en los ultimos anos ha sido de

profundo impacto en la sociedad actual, motivo por el cual diferentes empresas han

utilizado este medio para promocionar productos 0 Servicios, 'y generar una

influencia en el mercado.

Empresas sin fines de lucro como los partidos politicos no se podian quedar atrés y

han adoptado este canal de comunicacion para dar a conocer sus propuestas de

campafia al electorado, complementéndolo con medios tradicionales, sin embargo. en

el Ecuador no se lo ha aprovechado de manera eficaz y ordenada, siendo un manejo

empirico, por lo que existe la necesidad de desarrollar un modelo de estrategias que

pueda ser ejecutado por cualquier candidato en la ciudad de Cuenca.

recopilaciéon de informacién a través de una investigacién de mercado, ademds,

entrevistas a expertos. Esto servird de base para plantear un modelo aplicable a

cualquier candidato de las distintas dignidades de la ciudad de Cuenca.

2.5. Estado del Arte y marco teérico

""""""""""""""""" elector-reconocer-el-rostro-de-los-candidatos;-asi-misme-las-campafias- tenfan un........

-------------------------- alcance escaso para-sus propuestas; por-tal- motivo-surge-el tema marketing politico.€l.........

- ::0z ]
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.................................... cual.tomé. trascendental..importancia..en. el nuevo. siglo..debido..a..que..presenta..al..
- CADAIdato. como. alguien que. se.involucre. en temas sociales ademés de plantar.un rol .

Comunicacién Politica, (Fara, 2013). 1o, reconoce como “la biisqueda de votos.con.el .

,

auxilio de la tecnologia. Hay mucho mengs novedad en esta materia de lo que podria..

suponerse, mds bien una simple evolucion™.

~De-este-anélisis podemos-afirmar que este concepto es una evolucidn de las técnicas
de-toda-la-vida-utilizadasen-el-electorado-afiadiendo-el-factor-de-la-comunicacién
~-para-ast-llegar-a-todos-los-electores-de-una-forma-mas-directa-y-personatizada -

----persuadiendo-de-la mejor manera:

Se debe distinguir asi mismo que el siguiente anlisis estd realizado en base a

Marketing politico en etapa de proceso electoral, el cual es nombrado por Teodoro

Luque como Marketing Electoral (Teodoro, 2004), segtn €l este “es un término mds

restringido puesto que la campana electoral tiene una duracion concreta en el

tiempo y determinada por ley durante la cual se llevan a cabo determinadas

actuaciones encaminadas a obtener unos objefivos electorales, aunque es cierto que

la investigacion y planificacion se realizan antes del inicio legal de la campana,

“precampara”y T son  dificiles de distingiiiy - de las propiainerite de " la” éampana

electoral”.

No debemos olvidar ademds que este concepto engloba el tema de gesti6n, actividad

que se realiza cuando ya ha sido electo para el cargo, por este motivo el tema de

gestion no seréd tomado en cuenta en el desarrollo de esta tesis., citando a (Teodoro,

2004) “es un concepto mds amplio que comprende al anterior y que no se limita a un

periodo fijado por la ley ni tiene por qué estar condicionado por la inmediatez de

una eleccion, momento en el cual se intensifican las actividades de las opciones

politicas y que hay que diferenciar de otros conceptos como el de la propaganda’.

Fara nombra su versién de las estrategias para una correcta implementacion de

marketing politico en etapa electoral entre los cuales se encuentra el estudio de

mercado electoral (Fara, 2013)en donde “Para poder influenciar a los electores y

saber con precision a quiénes y en qué tono el candidato debe dirigir sus mensajes,

es necesario conocerlos bien, saber coémo piensan y de qué manera toman sus
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decisiones de voto™, el disefio dé’ E“’Awlelectoral (Fara, 2013)“Lo primero que

debe definirse con claridad al disefiar una estrategia son los objetivos que se
-------------------------- persiguen:-Esto-como-veremos, no-es-una-cuestion-obvia-y-necesita-de-un-trabajo-----
—-qtento;-Ademds;-deberd- decidirse--sobre-qué - "terreno"”,-que - "tono" -y Gué -temas
-------------------------- principales-se-articulard-la camparnia’.y-por-Gltimo-la.comunicacién electoral. (Fara, ...
2013)..En..esta..parte..veremos..de..qué..manera,..disponiendo..de..un..conjunto..de.........
.......................... mensajes..adecuados,. .utilizamas..mds..eficazmente..los..medios...de..difusién..segim...........

........................... nuestros. recursos. e.intereses.”

En cuanto al marketing digital y su infliiencia en 1as decisiones politicas de 165 paises
a nivel miuindial €s inegable; “(Kutchera, 2014) “Las estac
“las tecriologias digitales tocan ¢ada aspecto”de Ta vida Wimana, tanto”de manerda

“personal como” profésional. Por efemiplo; una de cada ocho parejas e se cassen
"""""""""""""" Estados Unidos-en 2009 se conocis-a través de los-medios sociales: Y la mayorta-de

""“Ia.v'tdrrmaﬁr’as"utiliza"layredey'sodalespura“encomrar'mienros:”"Pem;“qué"cs'estU """""""

Segtin, (Vertice, 2010) “El marketing digital es un sistema interactivo dentro del

conjunto de acciones de Marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de

comunicacion telemdticos para conseguir el objetivo principal que marca cualquier

actividad del marketing: conseguir una respuesta mensurable ante un producto y

una transaccion comercial”. En otras palabras, el marketing digital es muy similar al

marketing tradicional donde intervienen producto, plaza, precio y promocion, solo

que el marketing digital nos permite ser mucho mas  especificos al memento de

dirigirnos a un determinado grupo 0 segniento deé la poblacion. ademas. 168

“informacion 1ios 1a entrega el mismo ™

“iedio titilizado, por ejeiriplo. redes sociales; Tay pasinas web € inclusive Tog mailing

........................... v sus diferentes pestores:

De los compoﬁéntes del marketing digital que se mencionaron, los que serdn el

centro de atencién en esta tesis serdn las redes sociales, mismas que han

evolucionado la manera de interactuar con los contenidos de la web, pasando los

consumidores de ser simples observadores y receptores de informacién a ser

generadores de contenido, enriqueciendo la informacién almacenada en la red de

manera exponencial, para poder dar una definicién mas exacta nos basaremos en el
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concepto de-Tsabel Ponce que nios indica (Ponce, 2012) “Una red social es una ™

estructura social formada por personas o entidades conectadas y unidas entre st por

-algiin-tipo-de-relacion-o-interés-comiin.El término-se-atribuye-a-los antropélogos
-britdnicos-Alfred-Radeliffe-Brown-y-Jhon-Barnes:-Las-redes-sociales-son-parte-de-

.................................... -estamos-conectados mucho-antes-de-tener-conexién a-Internet.”

De acuerdo con (Flores Cueto, 2009) “una red social se define como un servicio que

permite a los individuos construir un perfil publico o semipublico dentro de un

sistema delimitado, articular una lista de ofros usuarios con los que comparten una

conexion, y ver y recorrer su lista de las conexiones 'y de las realizadas por otros

denitrodel sistema. La naturaleza 'y la nomenclatura de estas conexiones pueden

Trelevantes enla actualidad:

Facebook segtin (Ponce, 2012) es una “Red social gratuita creada por Mark

Zuckerberg. Se desarrolld, inicialmente, como una red para estudiantes de la

Universidad Harvard, pero desde hace unos afios estd abierta a cualquier persona

que tenga una cuenta de correo electrénico. Permite crear grupos y pdginas, enviar

regalos, y participar en juegos sociales.”

a los usuarios manipular las imdgenes con filtros, colores vintage o marcos

similares a las placas de las viejas camaras polaroid.”

e Segin-(Kwaky 2010y Twitter *Es un-servicio de -microblogging ‘con-alrededor de 319
------------------------------------ miltones-de-usuarios-a-febrero-de-2017-y-se-mantiene-en-crecimiento. Los-usuarios
s realizan-tweet-acerca-de-cualquier-topico-con-un-limitante-de-140-caracteres; asi-

------------------------------------ mismo-siguen-a-otros-usuarios y-reciben sus-tweets:”

2.6. Hipétesis
No-aplica
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2.7. Objetivo General UNIVERSIDAD DEL
Generar un modelo de estrategi arketing politico en su etapa de oferta

electoral para elecciones seccionales de distintas dignidades en la ciudad de Cuenca

enfocado a redes sociales.

........................... 2.8 Objetivos Especificos

1. Fundamentar teéricamente el modelo de estrategias en marketing politico en

redes sociales para las elecciones seccionales de distintas dignidades en la

ciudad de Cuenca.

2. Analizar el entorno del marketing politico en sus distintas dignidades en la

ciudad de Cuenca.

3. Determinar los medios idéneos, asi como el segmento que mas es

influenciado por las redes sociales para la realizacion de la campafia politica

en la ciudad de Cuenca.

4. Proponer un modelo de estrategias de marketing politico en redes sociales

aplicable a la ciudad de Cuenca.

2.9. Metodologia

.................... L a"investigacién"seré"reaﬁmda'utiiizandO"l'OS"métodUS"cuanﬁtativu'y‘cuaﬁtmivo;"comd“"""""
------------------ pane‘de"la"invcstigacién-'cuaﬁtativa"sema.limré-entrcvistas--a--expenos,-"entrc-ios-quesc-~-~~~~~
~-~~destacam-dimctores~de-campaﬁapoh’tica;administmdores-®4Mes-socwes-(€ﬁmm SR
-------------------- m anager)~y--aetotes«politiees;«--parwsaber‘eué}es-fueren--sus--experienei-as'en--las-pasms-»~~~-~~«-
-------------------- eleceiones--r(Febrero-»-201~-7);-»eenoeer---lasvestfategiasmuﬁ‘liz&das--en--fedesr.-soeiales;--dar--sur--u--------
«---or-iterio~sobre—--la--inﬂuencia-«de--éslaswen»el--electorado--y~~observar~-cém0~-se--han--estado -------------
-------------------- I-Ievando-aAcabo--las-.campaﬁas.electorales»en.fases.de.,ejecucién..yvde.planiﬁcacién,».todo»...........
......esto.servirén..como..marco.,de..referencia.para.plantear..el‘modelo..de.estrategias,..ademés .............
..dentro.de. la..investigacién..cuantitativa.mse..realimré..una,mvesﬁgacién.de,.mercados..con .............
.w..lafmalidad,.de.deteminar..que.mcdios.sonlos.més‘inﬂuyantes,,y..utilizados,cn.xelacién.a

.1as redes sociales para una campafia politica.en la ciudad de Cuenca

0825029
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Estabtecirmentodemediosdecomuﬁicacibnparacampaﬁapublicifaﬁaénredés

sociales:

Modelo de estrategias de marketing politico en su etapa de oferta electoral para

Facebook e Instagram en las elecciones seccionales para la dignidad de alcalde en la
ciudad de Cuenca

2.11. Supuestos y riesgos
e Informacidn tergiversada

e Negativa ante entrevistas

e Al A B XRSUPARCRO8 BB e e {

Rubro Costo (USD) Justificacién
I Movilizacion y 100 Desplazamiento ™ en " fase™ de
... Transporte recopilacion de informacidn....
‘| Suministros y material 250 Copias de las encuestas y materiales
Internet 30 Para.la.. investigacion...en.. fuentes
secundarias
"Imprevisws 40'""""""'""'"Aﬁ!ﬁéﬁtﬁb’i‘é’ﬁ;"”Cdp'iﬁ"dé"'dﬁéﬂméhtos,
plan de datos
TOTAL 420

2.13. Financiamiento
Autofinanciamiento

2.14. Esquenia tentativo
Introduccion ‘&

...... Capitulo. 1, Fundamentacion Tedrica.

1.1.Marketing politico
1.1.1 Concepto
1.1.2"Evolucion
1.1.3... Importancia
1.1.4 Marketing Electoral
1.1:4.1 Estudio del miercado Electoral.
1.1.4.2 Disefo de campafia glectoral.
1.1.4.3 Comunicacion Electoral.

1.2.Marketing digital
1.2.1 Definicién.
1.2.2-Clasificacion detas redes Sociales
1.2.3 Perfiles de usuarios en redes sociales
1.2.4 Teoria de los seis saltos
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1.2.5 Modelo de co: Bh redes sociales
1.2.5.1 Planifica contendidos
1.2.5.2 Generacién de contenidos
1.2.5.3 Feedback con seguidores

1.3.Comunicacin.
1.3.1...Modelo. AIDA

------------------- Capitule 2. Diagnéstico - de la situacién actual

2.1 Andlisis-politico-de la ciudad de Cuenca:

2. } =k Aﬂﬁﬁsisddentomﬁdelaciudad d\v Cuuu\aa.

2.1.2 Anélisis del entorno econémico en la ciudad de Cuenca.
2.1.3 Analisis del entorno social en la ciudad de Cuenca.

2:1.4-Andlisis del entorno-teenoldgico en-la-ciudad de Cuenca.
2.1.5 Andlisis del entorno ambiental en la ciudad de Cuenca.
2.1.6 Analisis del entorno legal en la ciudad de Cuenca.

2.2.Comportamiento del ciudadano ante situaciones politicas.

Capitulo 3. Investigacién de mercados

3.1 Investigacién de mercados

3:1:1 Identificacion del problema

3.1.3 Determinar grupo de estudio
3.1.5 Seleccién de herramientas e instrumentos para recabar datos
3.1.6 Andlisis de los datos
3.1.7-Organizacién-de resultados-y-conclusiones

3.2 Tono de comunicacién

"""""""""" Capitulo 4. Elaboracion del modelo-de estrategias demarketing “polfticosegtinFara
aplicadas en Cuenca en redes sociales.

4.1 Estudio del mercado Electoral.
4.2 Diseiio de campaiia electoral.
4.3 Comunicacion Electoral.
4.3.1 Determinacion del Tono de comunicacion.

4:2.9.6 A1 tanid
“ov2ocacracion ac conweriaos:




MKT-RE-EST-01

Version 01
Pagina 11 de 12
Conclusiones
Recomendaciones
Bibliografia
Anexos
Actividad Resultado esperado Tiempo
(senianas)
|....Recopilacion | . Fundamentacién .. |...3.semanas..
Bibliogréafica teorica del proyecto
Anélisis “Investigacion en | Comiprersion-del |3 semanas
Macro ambiental fuentes entorno politico y del
secundarias manejo de redes
sociatesemel Ecaador |-
Investigacion de Exploratoria y Determinacién de 4 semanas
mercados descriptiva medios idéneos en
rede-sociales y
campaiias realizadas
en la ciudad de
Cuenca
Planteamiento de Determinar Modelo de estrategias 2 semanas
modelos de estrategias para una campaiia
esuzategias elsctor.a_lmlaciudad .....
de Cuenca.
TOTAL 12 semanas
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