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RESUMEN

La importancia que tiene hoy en dia el Marketing Politico dentro de una campafia electoral
es la clave para definir el futuro de la misma. Las herramientas y estrategias que se emplean,
acttan de manera determinante e influyente sobre el electorado, alcanzando objetivos y
transformandolos en el voto final. El estudio busca conocer las herramientas de Marketing Politico
utilizadas por los candidatos presidenciales ecuatorianos y analizar cuan persuasivas resultaron
ser. Para esto, se realiz6 una investigacion de las candidaturas de los presidentes de los periodos
seleccionados y una revision de la literatura de las herramientas de Marketing Politico a fin de
generar un analisis comparativo entre ambas variables. Los resultados definen que la utilizacion
correcta de las técnicas y estrategias de Marketing Politico generan persuasion e influencia sobre
el electorado, con lo que se puede concluir que a mayor utilizacion eficiente de herramientas,

mayor penetracion e influencia en el electorado.
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ABSTRACT

The importance of today's Political Marketing in a campaign is the key to defining the
future of it. The tools and strategies used, act decisively and influential on the electorate, reaching
goals and transforming in the final vote. The study seeks to know Political Marketing tools used by
Ecuadorian presidential candidates and analyze how persuasive they been. For this, was
performed an investigation of selected periods campaigns and a literature review of the Political
Marketing tools to generate a comparative analysis between both variables. The results define that
the correct use of techniques and marketing strategies generate Political persuasion and influence
on the electorate, thus it can be concluded that the more efficient use of tools, greater penetration
and influence the electorate.
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INTRODUCCION

En la actualidad el marketing se ha convertido en uno de los instrumentos mas utilizados
por las empresas y personas para alcanzar objetivos de cualquier indole, ya sean estos
cuantitativos o cualitativos. El medio politico no ha sido la excepciéon, muchas
candidaturas alrededor del mundo han basado sus campafias politicas en un conjunto de
estrategias y técnicas de marketing, muchas veces asegurando éxito en las mismas. Uno
de los casos mas mencionados es el de la candidatura del presidente de Estados Unidos,
Barack Obama. El, se vali6 de atributos para presentarse con una imagen innovadora,
potencializando el empleo de herramientas de comunicacion y tecnolégicas como el
internet y redes sociales. “Obama se ha convertido, ademas de en un politico de éxito,

en una marca conocida y reconocida en todo el mundo” (Josep, s.f.).

El propésito del estudio es determinar si las herramientas de Marketing Politico utilizadas
por los candidatos presidenciales de los periodos comprendidos entre 1984 y 2008, han
influenciado de forma 6ptima sobre el electorado ecuatoriano. El andlisis contiene una
revision literaria, pasando a identificar las herramientas utilizadas por los distintos
autores, siguiendo por analizar las estrategias empleadas por los candidatos durante sus
campafas y finalizando al realizar un benchmarking para evaluar y comparar las
candidaturas con las herramientas utilizadas durante las mismas y asi medir la

penetracion lograda.

MARCO TEORICO

Aunque el término es relativamente nuevo, es posible decir que el Marketing Politico ha
existido desde siempre. “Maquiavelo, a quien se considera un verdadero pionero en la
concepcion de la ciencia politica como disciplina autbnoma, desarrollé una sofisticada
teoria sobre el papel de la persuasion politica como alternativa al uso de la fuerza.”
(Marketing Politico: Origenes y evolucién del Marketing Politico, 2013). Muchas son las
personas a lo largo de la historia que se valieron de sus herramientas y técnicas para
lograr metas. Asi mismo se puede destacar a politicos estadounidenses como A.
Jackson (1828), F. Roosevelt (1936) y H. Truman (1948), quienes ya habian realizado
estudios y aplicaciones de ciertas técnicas de mercadotecnia durante sus campafias
electorales. Sin embargo, “la semilla del marketing politico la encontramos en Estados
Unidos durante la campafia electoral que llevé a Eisenhower a la Casa Blanca en 1952.”
(Sanchez, 2013, p.7). Fue el primer candidato a la presidencia “en utilizar la television
como medio y estrategia para ganar unas elecciones.”(Castillo, 2011). Luego, durante la
campafia de Richard Nixon y John F. Kennedy se dio el primer debate televisado, mismo
que le dio la oportunidad a Kennedy de destacar frente a su opositor. “El primero no
quiso maquillarse, vistié un triste traje gris y perdio. JFK cuidd su imagen a conciencia,

tomo el sol para lucir un moreno envidiable y gané.”(Viana, 2012). Este debate dio paso



a medir la importancia que tiene el uso del marketing y sus estrategias para posicionar a
un candidato. A partir de este punto, cada vez mas politicos hacian uso de las
herramientas de Marketing para lograr ganar mas votos.

En 1964, durante la candidatura de Jhonson y Goldwater, por primera vez se retira un
anuncio televisivo por ser demasiado negativo, el llamado “Daisy spot”. En 1968, durante
la segunda contienda de Nixon contra Humphrey por primera vez se utilizan, al lado de
las conferencias de prensa, paneles integrados por ciudadanos que cuestionan a los
candidatos telethons; y asi a través de los afios su utilizacion se ha vuelto mas comuln y
reiterada. (Lizette Sandoval, 2009, p.42).

Propaganda y Persuasién

Es dificil hablar de Propaganda o de comunicacion politica sin situar el concepto de
persuasion relacionado a ella.

La palabra propaganda es uno de esos términos arbitrariamente extraidos de las
férmulas del latin pontifical; fue empleado por la Iglesia en los tiempos de la
Contrarreforma (de propaganda fide) y casi no rebasé los limites del vocabulario
eclesiastico (Colegio de la Propaganda) hasta que, a fines del siglo XVIII, irrumpié en la

lengua laica. Pero aun entonces conservo su resonancia religiosa”.

Sin embargo, la definicion que actualmente se utiliza, no tiene ninguna connotacién
religiosa, por el contrario se la enlaza a temas politicos. La propaganda esta concebida
como “una tentativa para ejercer influencia en la opinién y en la conducta de la sociedad,

de manera que las personas adopten una opinién y una conducta determinadas”

La propaganda esta comprendida como una de las herramientas principales a la hora de
ejercer el Marketing Politico, la cual abarca técnicas y elementos de comunicacion y
publicidad. Por esta misma razén, es comunmente confundida con publicidad comercial.
Como la definicion lo puntualiza, la propaganda esta utilizada con el objetivo de influir o
persuadir a una persona o a un grupo de personas en el caso particular comprendido
como la sociedad, con la finalidad de que estos respondan de manera positiva mediante
el voto. Para Domenach (1968), la propaganda incluye desde material impreso y linea
grafica como panfletos, afiches, volantes, hasta el manejo correcto de la palabra y la

imagen.

Ademas, Domenach propone 5 reglas a la hora de utilizar la propaganda:

e Regla de Simplificacion y del enemigo 0nico: Fundamentar clara y
simplificadamente la doctrina o ideologia; definir los objetivos especificos, y que
sean de facil entendimiento. El enemigo Unico es una estrategia utilizada para

disminuir o desacreditar la participacion o poder que tiene el candidato opositor.



. Regla de Exageracion y Desfiguracion: Trata de la forma
como se dicen las cosas. Consiste en generar noticias, proyectos o todo lo que
podria ser importante de comunicar, pero hacerlo de forma exagerada,
aumentada y bajo previa planeacién con el fin de llegar de mejor forma a quien
se lo comunica; esta planteamiento da apertura a siempre colocar la
comunicacion expuesta a favor de quien la dice.

e Regla de Orquestacion: Para que una idea se recuerde, debe ser repetida
varias veces, de ahi nace esta regla.

. Regla de Transfusion: Es imposible e innecesario partir de
cero, por esta razéon es necesario que la campana este constituida bajo una
ideologia, o idea preexistente.

. Regla de la Unanimidad y del Contagio: Implica proteger las
ideas generalizadas de la sociedad, hacerlas participes de la campana y
difundirlas.

Como es posible notar, estas cinco reglas del uso de la propaganda, generan
una indiscutible influencia en el receptor o electorado, persuadiéndolo a su favor

en una campafia politica.

Las Estrategias como Recurso Principal

La estrategia comunicacional, es el como se le hablara al electorado; es decir, el
lenguaje verbal y no verbal que se utilizara; el tono, la interaccién, exageracion y
recursos como el miedo y el humor. Cabe recalcar que para que las estrategias sean
utilizadas de forma éptima, es preciso definir los objetivos que se quieran lograr, lo que
se quiere exponer y a quién se lo van a decir. Por otro lado esta la estrategia para
determinar el mensaje, que definirdn los temas en los que se basara el mensaje para
lograr conseguir el voto. Estos estaran determinados por las necesidades de la sociedad,
la ideologia y el perfil del candidato. Ademas, la estrategia de la imagen del candidato y
de la campafia, una de las mas importantes, van desde su aspecto fisico hasta su
comportamiento y el aspecto visual de la marca. La estrategia de posicionamiento es la
difusion de los atributos del candidato para que el electorado lo conozca de cierta
manera. "Desde el inicio de su ‘aventura electoral' Obama se supo 'vender' no sélo como
el candidato del cambio, sino- como un verdadero icono que representaba la esperanza
de mejora y progreso" (Castro, 2012, p.212). Por ultimo, la estrategia de medios, ayudara
a definir la forma en que el elector sera atraido. “Obama lo demostro, la Internet es la
reina de estos medios.” (Castro, 2012, p.217).

Para IDEA (2006), la estrategia debe contar con:

. El diagnostico estratégico: definir los principales problemas
de la sociedad, necesidades, y las posibles soluciones para cada caso.
. Las etapas de la campafia: definir el tiempo calendario,
establecido por la ley y organismos electorales y el tiempo politico, definido por

situaciones y coyunturas que definen los politicos.



. Los escenarios: donde se presentara y actos a que asistira.

. El mapa politico: conjunto de actores que integran el
escenario (otros candidatos, electorado, posibles alianzas, medios de
comunicacion)

) El andlisis del voto: Analiza las motivaciones de los electores

. La estrategia de posicionamiento: estudio del candidato, sus
fortalezas y debilidades

. La estrategia de medios: estudiar a través de que medios se
llegara mas efectivamente al electorado

o Los recursos: definicién de los recursos que se utilizaran

. El andlisis internacional: permite enmarcar el proceso en el

contexto internacional que condiciona al elector.

La Comunicacién Politica

La comunicacidn politica parte de la necesidad de trasmitir un mensaje, una ideologia o
un argumento. Toda campafa exitosa ha manejado una buena comunicacion,
sustentada bajo fundamento, gracias a la previa investigacién.  Acorde a IDEA (2006,
p.7) los elementos de la comunicacion se componen por:
Emisor: es quien se encarga de trasmitir el mensaje. Tanto el candidato como la
campana misma son el emisor.
Mensaje: Es lo que se trasmite. Esta formado por actitudes, creencias, conductas, ideas
y propuestas. Ademas puede ser un color, una imagen, un simbolo, una forma o hasta
sonidos.
Medios o Canales: Este punto se lo puede entender como los medios de comunicacién a
travées de los cuales se expresa el mensaje, sin embargo también se lo puede
comprender como toda accion politica ya sean estas caravanas, caminatas, encuentros
publicos, etc.
Receptor: A quien se trasmite el mensaje, 0 mas precisamente quien recibe el mensaje,
en este caso el elector o la audiencia objetiva.
Por otra parte, es posible dividir a la comunicacién en sus dos ramas principales y
esenciales para el marketing politico: la comunicacién verbal y la no verbal. La
comunicacion verbal como su nombre lo dice, tiene que ver con toda comunicacion
expresada de forma oral o escrita. Al hablar de la comunicacién oral es posible destacar
cualidades que caracterizan la voz. Para Herndndez (2014) estas cualidades son:

o Tono: timbre de voz

. Diccion: pronunciacién; que tan clara y comprensivamente

llega el mensaje al receptor. Para lograr este punto intervienen las siguientes

reglas:
J Claridad: articulacién de la voz
. Correccion: pronunciacion pura de la lengua



. Variedad Melodiosa: tonos, intensidad y cambios vocales
Ritmo: acentuacion clara y armoniosa del lenguaje
Expresividad: es activa cuando incluye movimiento corporal
para reflejar estados acordes a lo que se transmite.
Uso de pausas: agrupacion de palabras y respiracion.
Entonacion: intensidad en palabras o silabas con el fin de
llamar la atencion del oyente.
Interpretacion: grado de involucramiento con la informacion
expresada.

Volumen: intensidad de la voz al ser escuchada.

Para Hernandez (2014), los elementos de la comunicacion no verbal son:

Comunicacién Corporal (kinésica) la cual esta ligada a los
movimientos y gestos corporales como emblemas y signos de afecto, control o
adaptaciéon. Estos movimientos y gestos son de gran importancia dentro del
marketing politico, ya que sirven como repeticién de lo que expresan verbalmente
y sirven como ayuda para dar énfasis a sus palabras.

Comunicacion Paralinguistica la cual se encarga de estudiar
las sefales de la voz, como su calidad, entonacién, vocalizacion. En el marketing
politico registra si se esta diciendo la verdad o no, 0 muchas veces se utiliza
como estrategia para comunicar poder.

Comunicacién no verbal espacial (Proxémica) estudia como
el emisor utiliza su espacio interpersonal, la distancia y la territorialidad. En el
candidato dependiendo de la accién desarrollada se debe evitar poner distancia
como por ejemplo en caminatas o recorridos, donde debe saludar y estar cerca
de la gente, por otro lado, en una situacion distinta como en un debate, se debe
de imponer para reflejar poder y dominio del tema.

Movimiento y postura fisica del cuerpo como mantenerse
erguido, movimientos exagerados, movimientos congruentes, observarse, etc.
Delata el comportamiento del candidato. Deben estar medidos y acordes a lo que
se debe expresar.

Gestos y expresiones de la cara, es decir lo que esta refleja
como vitalidad, energia, nervios, exageracion, mentira, felicidad, etc. La cara se
vuelve el punto focal de cada candidato por lo que es necesario cuidar los gestos
y expresiones.

Contacto visual como el enfoque o desenfoque de la mirada,
la duracion del enfoque o inclusive la velocidad con la que se parpadea. El
candidato siempre debe demostrar importancia e interés al tema y a las acciones
gue realiza. Este punto es de suma importancia para un candidato, podria
significar su grado de estimacion, apreciacion y respeto.

La vestimenta y aspecto del candidato se ven obligados a

estar ademas de estar en perfecto estado, acorde al lugar, la hora, la ocasién.



El Mensaje

Es el punto central por el que gira la campafia electoral, respondiendo a ideologias y
pensamientos alineados a las estrategias. Este, debe contener los temas principales; sin
embargo no debe excederse de argumentos o de contenido, ya que perderia la
orientacién y perspectiva y dejaria de abarcar el sentido original. Por el contrario, un
mensaje debe estar bien definido con el fin de que este sea lo suficientemente claro para
el facil entendimiento de la sociedad en general y creible para llegar y convencer
facilmente al electorado. Una misma campafia puede tener distintos mensajes acoplados
a sus estrategias abarcando un mismo sentido con la finalidad de cubrir sus objetivos.
Segun el destacado consultor politico Mauricio Jaitt, “el mensaje es todo. La persona, su
discurso, sus promesas, todo forma parte de un mensaje.” (Ruiz, 2010, p.28). Es por
esto que si un mensaje esta bien planteado, definido y es fuerte causando el impacto
necesario, el candidato sobresaldra ante sus oponentes y ganara los votos necesarios.

La Construccion de la Imagen Politica

Aunque es posible pensar que la cuestion del cuidado de la imagen es un tema nuevo
para los candidatos presidenciales, se puede afirmar que la idea de mantener un buen
perfil frente a la comunidad y generar una percepcion deseada hacia el mismo, es algo
que se ha manejado desde la antigliedad. Para Maquiavelo, la imagen era de suma
importancia. Esta debia cuidarse de una forma adecuada; de lo contrario sera “percibido
como variable, ligero, afeminado, pusilanime, irresoluto.” (Villalobos, 2010, p.4). El
candidato es el simbolo principal en una campafa electoral, por esta razén, lo que él
represente, sera una de las bases por las cuales se determine su triunfo o derrota. Como
lo detalla otro autor, “el rol del candidato es fundamental pues sus cualidades personales,
sus convicciones, su credibilidad, su historia personal, su capacidad de comunicarse y
crear empatia, marcaran la diferencia entre ganar y perder.” (IDEA, 2006, p.18). Es
posible afirmar entonces, que la imagen no es mas que la percepcién o el conjunto de
percepciones que el electorado adquiere del candidato, pasando a convertirse esta en su
identidad; y como “en la politica la percepcion es la realidad” (Villalobos, 2010, p.5), su
imagen seria entonces la realidad. El candidato a través de su imagen debera llegar al
electorado, convencerlo y crear un vinculo con ellos, sin dejar de comunicar el mensaje y
sin que este pierda su esencia. “Asi que debemos construir una imagen de candidato
solida, fuerte y en consonancia con la mente de los posibles votantes.” (Valdivia, 2010,
p.4). La imagen marca una diferenciacion a través de una personalizacién, la cual

concluye en un posicionamiento.



El Posicionamiento del Candidato

“El posicionamiento es la forma como el candidato ingresa en la mente y en la emocion
del elector a través de sus acciones, sus presentaciones en los medios y su conducta en
general.” (IDEA, 2006, p.19). El fin es lograr el posicionamiento estratégico del
candidato; esto es, “que el elector perciba al candidato como aquello que el candidato
necesita para cumplir sus objetivos” (IDEA, 2006, p.19). Para que este se logre, es
necesario que se genere una perfecta consolidacion de las estrategias planteadas, asi
como de la comunicacion y del mensaje, destacando de forma particular la imagen con
los atributos del candidato; de esta forma se logra una diferenciacion y asi el
posicionamiento deseado. Para Barrientos (2010, p.128), una de las estrategias para
lograr un posicionamiento es un correcto “Marketing mix: estrategias para influir en la
audiencia objetivo.”

Los elementos que intervienen en esta consolidacion son estrategias, como por ejemplo
los simbolos, iconos, logos o colores que se utilicen a lo largo de la campana de cierto
politico; los temas a tratar como las probleméticas locales, las necesidades de la
sociedad o los temas de interés en general; las estrategias comunicacionales como los
tonos y recursos linglisticos; los medios utilizados para exponer el mensaje, como los
tradicionales o no tradicionales; el mensaje como tal y el reconocimiento del candidato;
es decir su imagen y sus cualidades mas representativas e influyentes como por ejemplo
su peinado, su barba, su sonrisa; su sentido del humor, su poder comunicativo 0 sus
expresiones faciales, ya que estas generan una cercania e identificacion con el

electorado.

Estudio por periodos de las estrategias utilizadas por los candidatos en sus campafias

presidenciales

Lebn Febres-Cordero

Candidato por el Partido Social Cristiano, gané las elecciones presidenciales del 6 de
mayo de 1984, obteniendo como resultado el 51.54% con1'381,709 votos frente a su
rival Rodrigo Borja, quien obtuvo el 48.46% con1'299,089votos. LFC era bien conocido
por su fuerte temperamento, por ser una persona decidida, persistente y segura de si
mismo, que no dudaba en valerse de cualquier método para conseguir lo que queria.
Catalogado como un hombre violento, a quien le gustaba andar constantemente en
enfrentamientos; se movilizaba con resguardo fuertemente armado y ademas, el también
llevando consigo un arma, a quien la llamaba “mi mejor amiga”. LFC utiliz6 como
estrategia las principales necesidades insatisfechas de la sociedad. Su propuesta se
bas6 en “Pan, Techo y Empleo”, enfocandose en los sectores rurales del pais,
dirigiéndose a jévenes, ancianos de la clase mas baja. Organizaba movilizaciones y
caminatas, en las cuales recorria los sectores donde se ubicaba su electorado meta. En

cuanto a los medios de comunicacion, LFC optd por la televisién contratando espacios



politicos para transmitir publicidad negativa. Es posible destacar sus alianzas y el gran
apoyo financiero que manejo; su estatus social le permitié relacionarse con propietarios
de medios de comunicacién, bancos y empresas, lo que le sirvid positivamente en la
candidatura. Era una persona extremadamente regionalista y lo demostraba utilizando
Unicamente guayabera y definiéndose como hombre fuerte y de coraje. A pocos dias de
las elecciones finales, se realiz6 un debate entre los candidatos finalistas, lo que produjo
gran expectativa. LFC, quien se colocaba por debajo de su opositor, se mostré fuerte
ante él, manejando con elocuencia gestos y frases, causando gran impacto. En un punto
critico del debate, LFC le preguntd a su oponente sobre ciertas vacaciones que este
habia realizado con su familia, Borja tomando una actitud defensiva, no contestdé con
rapidez y dudd en su respuesta, lo que le dio oportunidad a LFC quien arrogantemente le
dijo “que lo mire directamente a los ojos”. Borja por su parte, se sintié cohibido, lo que
produjo una desorientacion por no saber si mirar a su oponente o si mirar a la camara.
Para muchos, la arbitrariedad y el poder que demostré LFC durante toda su campafa y

muy especialmente durante el debate, fue lo que lo llevo a ganar la presidencia.

Rodrigo Borja Cevallos

Fundador del Partido Izquierda Democréatica (ID), hombre de origen serrano con buen
perfil y gran experiencia; vencio a su oponente principal Abdala Bucaram el 10 de agosto
de 1988. Borja se vendié a si mismo como un fuerte opositor al gobierno de LFC. Con su
imagen de honradez, de firmeza y perseverancia, logro posicionarse. Ofrecié un mensaje
e ideologia estructurada, basandose en‘“teorias econOmicas que aumentarian la
capacidad adquisitiva del pueblo” (Bustamante & Cabezas, 2011, p.7), proponiendo un
plan de expansion y redistribucion de riguezas. Su partido fue méas sistematizado y
populoso a diferencia de su oponente quien no tenia un mensaje ni argumento claro. Su
slogan mas utilizado fue “Ahora le toca al pueblo”, el cual“interpreto la frustracion y
esperanza popular” (Flacso, s.f., p.76), y con el cual queria demostrar la opcion de un
nuevo camino, un nuevo comienzo. Asi, Borja buscoé llegar a los jovenes a través de la
comunicacién. Utiliz6 como estrategia su lado deportivo, el que lo mostraba trotando o
jugando tenis, queriendo expresar fortaleza, energia, dinamismo y vitalidad. Se valié de
la televisibn como medio principal, donde se presentaban spots narrados por €l mismo,
“pero lo hacia de una manera especial, con un tono de voz relajado, calmado. Y ese
cuidado y especial atencion en el sistema narrativo aseguraba un mayor entendimiento y
memorizacion de la informacién contenida en el mismo.” (Arcos, 2007, p.48-49).Tanto las
imagenes como el color que utilizé en su partido buscaban expresar felicidad, diversion y
satisfaccion. Borja tuvo que ocupar gran cantidad de tiempo en arreglar la percepcion
que LFC habia dejado de el en la anterior campafia; una imagen de persona dudosa,
insegura e incapaz. Por otra parte, Bucaram, recién llegado de Panama de su autoexilio,
armaba shows y movilizaba gente. Este, sin experiencia necesaria, utilizaba un lenguaje
insolente y ofensivo, denominando a Borja como “un hombre que no despertaba

pasiones, alegrias, ni tristezas...” (Flacso, s.f., p.74), Borja, “basado en su experiencia



en las elecciones pasadas, comenzd a preocuparse en la defensa de los ataques
verbales de su contrincante.” (Bustamante & Cabezas, 2011, p.11).Abdala logro atraer a
la clase mas baja, mientras que Borja capté la clase media alta. Luego, este comenz6 a
perder iniciativa y dinamismo a nivel publicitario.

Sixto Duran Ballén

En 1992 fundo el Partido Social Cristiano, mismo del que luego se separ6 creando mas
tarde el Partido de Unidad Republicana (PUR). Gané la presidencia en 1992 contra
Jaime Nebot con el 57.9% de los votos. Era reconocido por su trayectoria laboral y su
gran experiencia, lo que le trajo apertura a medios financieros y a medios de
comunicacion. Identificado como un hombre trabajador, de caracter sumiso, persona
juiciosa que se manejaba con mesura y sin violencia. Durante su campana, utilizdé su
experiencia como su mas grande fortaleza, donde se lo lleg6 a valorar como el candidato
mas competente para dirigir el puesto. Segln su director de campana, el Dr. Mauricio
Gandara; Duran Ballén tenia dos puntos fuertes, "primero su vida publica y privada nitida
desde su inicio...lo cual le daba una imagen de honradez intachable”; segundo "su larga
experiencia como servidor publico en diferentes funciones de ahi el slogan 'el poder de la
experiencia” (Flacso, s.f., p.34),el cual buscaba transmitir una imagen de conocimiento
ante el electorado.Las obras realizadas durante su trayectoria como alcalde, fueron
tomadas como referencia por sus electores. Esto ayudd a su comunicacion de“imagen
de un planificador que planteaba los problemas y las soluciones de manera concreta y
técnica.”(Flacso, s.f., p.38).Se enfocd en las soluciones para las probleméticas y
necesidades basicas como la canasta familiar, becas para estudios, planificacion urbana,
etc. Su estrategia de medios se vio liderada por la radio y la television en donde se
transmitian spots. Para él, las movilizaciones no eran un medio util. Utilizd entre sus
estrategias colores para representar alegria, juventud y dinamismo; sin embargo, su
ideologia, caracter, imagen y edad no representaban esto; por lo que es posible decir
que su estrategia de campafia no transmitia un mensaje potente ni coherente. Por otra
parte, fue considerado por muchos como un hombre débil, de caracter inseguro y a
pesar de que tuvo gran aceptacion por la clase social alta 32%, también tuvo un minimo
apoyo de las clases méas bajas 8%.Durdn Ballén sacé provecho de la inexperiencia y de
la actitud arrogante y prepotente de su opositor, el candidato perteneciente al Partido

Social Cristiano, Jaime Nebot.

Abdald Bucaram Ortiz

Fundador del Partido Roldosista Ecuatoriano (PRE), se proclamo presidente, venciendo
con 374,700 votos; es decir, un 8.93% por sobre su principal competidor, Jaime Nebot.
Abdald no fue como ningun otro candidato; su carisma y espontaneidad lo ayudaron a
destacarse. Era una persona con el poder de la palabra, capaz de llegar facilmente a la
gente convenciéndola. El, con un tono de voz alto y grave, fue un lider innato,

manteniéndose sonriente, manejando un gran sentido del humor y exponiendo sus
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emociones. Su franqueza al hablar, exageracion, y capacidad histrionica, ademas de
provocar impacto, transmitian poder, lo que lo convirtié en el preferido por su lenguaje y
apariencia. Utilizando un estilo informal en todo lo que hacia y transmitia, tratdé las
necesidades de la sociedad, de exclusién y opresién. Sin embargo, esto lo hacia
mostrandose como un “tipo comun” (Arcos, 2007, p.57); “...Yo creo ser el pueblo, yo creo
ser el indio, el cholo, el negro. Yo los conozco, yo me compenetro con ellos» (Burbano
de Lara 1992). (Acosta, 1996, p.4).Sus discursos, siempre estuvieron alejados de los
temas gubernamentales; por el contrario, en ellos, se trataba de llegar a la clase pobre, a
través de la denigracion de las clases mas altas y creando una especie de rivalidad entre
ambas. “Votar por mi es como rayar un Mercedes Benz." (ILDIS, 1994, p.235).Abdala se
valié de su poder de convocatoria como estrategia principal; desarrollando actos publicos
y espectaculos, “movilizacion al estilo populista” (Acosta, 1996); donde le tocaba
codearse con la gente mas pobre y lo hacia sin arrogancia de poder. Como su medio de
comunicacién principal se encontrd la radio, ademas, la television era utilizada para
transmitir spots en donde se “victimizaba” él mismo. Por otra parte, los colores de su
campafia fueron utilizados estratégicamente y se alineaban al mensaje expuesto. Sus
slogans més utilizados “la fuerza de los pobres” y “Un solo toque!”, transmitian un
mensaje de interés hacia las clases bajas y la personificacion del voto respectivamente.
Para finalizar, es preciso acotar que mediante estas estrategias, el candidato llegé de
manera efectiva a los sectores bajos y marginales del pais; sin embargo, ésta fue su
principal debilidad, puesto que la estrategia no fue adecuada ni adaptada para llegar a

las clases altas, a quienes no lograba convencer con este estilo.

Jamil Mahuad Witt

Perteneciente a la Democracia Popular (DP), era catalogado como un instruido y culto
individuo. Su pulcritud y esmero, le dieron el titulo de los mejores vestidos. Su capacidad
para solucionar problemas y razonamiento crearon un efecto de percepcion de poder. Al
igual que Duran Ballén, Mahuad utilizé su experiencia y conocimiento para posicionarse.
Su paso por la alcaldia de Quito en el afio 1992 y por el ministerio de trabajo, dieron
cabida de sus capacidades como trabajador para el Estado. Su preparacion en la
materia le permitid hacer una evaluacién del sistema y la situacién econémica en que se
encontraba el pais, definiendo y planteando objetivos que fueron comunicados como
propuestas de gobierno. Utiliz6 estratégicamente el color verde en tono oscuro en su
campana, tratando de transmitir equilibrio y firmeza; asi como abundancia y optimismo.
Constantemente tratando de transmitir nuevas ideas, Mahuad exponia su discurso
siempre acorde al comportamiento e imagen reflejada. Utilizé como slogans “Una nueva
esperanza” y “Jamil Mahuad sabe cémo hacerlo”, que aun no siendo innovadores,
representaban el mensaje. Por otra parte, sus competidores trataban incansablemente
de desacreditar e invalidar sus acciones y mensajes a través de campafias sucias; sin
embargo, no cedio a presion y no utilizé la violencia. Jamil Mahuad gand las elecciones

con el 51.5% de los votos.
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Lucio Gutiérrez Borbua

Militar, fundador del Partido Sociedad Patriética; fue anulado de su servicio al participar
liderando la revuelta indigena-militar que destituy6 al presidente Jamil Mahuad en el
2000. Se dio a conocer como el candidato que velaba por los intereses del pueblo, como
una persona humilde; un mestizo proveniente de poblaciones olvidadas. Utilizado esta
victimizacion, logré entrar a las poblaciones rurales y se volvié allegado a la gente, en
especial a los de la region oriental, quienes se sentian mas identificados con él. Se
enfoc6 en las necesidades del pueblo y en proponer el “Amor a la Patria” como fin
comun, asi también como la “recuperacion de los valores civicos y patriéticos.”
(Rodriguez, 2011). El coronel, como era llamado, se vali6é de sus dotes militares y de su
aspecto para lograr posicionarse. Esto logrd instaurar confianza y conviccidon en sus
electores, quienes lo asociaban al “honor, gloria y sacrificio” (Arcos, 2007, p.71) y
civismo. Utilizé alianzas estratégicas con las que logré posicionarse y establecerse con
mas fuerza, exponiendo mensajes de lucha contra la corrupcion y quienes la propiciaban.
Su principal alianza fue con Pachakutik, una oorganizacién politica del pueblo
ecuatoriano, que se construye desde el aporte de diferentes sectores sociales. Elemento
fundamental de su base ideolégica y programética es el respeto a la diversidad
expresada bajo las formas de la interculturalidad, la pluralidad y la plurinacionalidad.
(Llacta, s.f.).

No present6 un plan de trabajo bien definido; sin embargo, en cuanto al plan de medios
de comunicacién, es posible destacar su buena estructuracion. Realizaba constantes
movilizaciones y visitas tanto a sectores rurales como empresariales. Se valié de la radio
y la television para realizar ruedas de prensa y entrevistas y ademas utilizaba los spots
para mostrarlo como una persona dindmica y activa. A pesar de que siempre otorgaba
apertura para iniciar un dialogo, lo que transmitia seguridad y confianza, estos carecian
de bases. “Las preguntas claras y concretas fueron de alguna manera respondidas sin
un fundamento claro”. (Rodriguez, 2011, p.68).Lucio Gutiérrez utilizaba de manera
simbdlica su uniforme militar; con este trataba de dar una figuracion de poder. Luego
traté de mejorar su imagen y supremacia pasando de uniforme militar a traje formal, asi
mismo pidié que lo llamaran ingeniero y no coronel. Hizo uso de la publicidad negativa
para desacreditar a su adversario. Es posible destacar su conducta y el resultado que
logré, “esta actuando como si ya fuese presidente electo; eso le da una gran ventaja de
imagen frente Alvaro Noboa.” (Tigsi, 2008, p.53). Gutiérrez gand las elecciones con 9%

sobre su adversario.

Rafael Correa Delgado (2 campafias)
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Rafael Correa propuso un nuevo movimiento, “Alianza Pais” y con ello una nueva
propuesta para la naciéon. Su extremo carisma, su independencia y liderazgo, asi como
su aspecto extremadamente impecable, lo llevaron a transformarse en una de las figuras
mas influyentes a nivel politico en todo el Ecuador. En campafia propuso un plan de
desarrollo econémico para lograr estabilidad. Su mensaje se centraba en cambios
politicos, oferta de vivienda a los mas pobres, duplicidad del bono de vivienda,
generacion de trabajo, mantencion de la dolarizacién e inversion extranjera. Por otra
parte, su estrategia se enfoco en rescatar la identidad de la Patria, creando un sentido de
redescubrimiento, perfeccionamiento y revolucidon de creencias, lo que generé una
percepcion de innovacion y una sensacion de esperanza. Su discurso estaba plagado de
herramientas comunicacionales; tratando temas sobre igualdad, justicia en democracia
participativa, respeto y dignidad para los pueblos y sobre las acciones para rescatar y
reparar al pais de la corrupcion. “El uso de una retérica nacionalista complementaba su
estrategia politica.” (Le6n& Murillo, 2012, p.23). Los colores de su campafia fueron
estratégicamente establecidos y sus slogans ademas de tener un tono imperativo,
describen de forma congruente el mensaje de la campafia. Su imagen fue
detalladamente manejada, cuidando tanto su aspecto personal como las acciones que
realizaba, influyendo positivamente. “El suele utilizar camisas de cuello indigena que
tienen relaciéon con la cultura ecuatoriana. Para los spots se vistié informal o formal
segun la audiencia a la que se dirigia.”(Leon & Murillo, 2012, p.74). El material gréfico
impreso fue uno de los medios mas empleados, éstos llamaban a una accién imperativa
y eran bastantes informativos; luego se dio paso a la television, la cual se convirtié en el
medio predilecto para presentar tanto el mensaje como la imagen del candidato. En
estas, se presentaban spots emocionales creando conexién y también tratando temas
como la corrupcién. Entre los recursos linguisticos utilizados estan las analogias “el
drama, el humor, simbolos visuales, testimoniales, musica y trozos de vida.”(Le6n &
Murillo, 2012). En sus debates y entrevistas, el candidato aparecia con una actitud
bastante arrogante pero sobresalia a su contrincante en cuanto a razonamiento y poder
de contestacién. Utilizé la radio para proporcionar informacion técnica de la campafia,
enlaces radiales sabatinos y cufias que en la mayoria eran jingles muchas veces
cantados por él mismo. El periédico también le fue de ayuda; asi como las caravanas y
caminatas generando un acercamiento directo con el electorado. Por ultimo, es posible
determinar que fue uno de los principales politicos ecuatorianos en utilizar los medios no
tradicionales en su campafia. Al utilizar el internet y las redes sociales, “revoluciond los
canales tradicionales de propaganda politica.” (Rivera, 2014, p.120).

La campafia estuvo definida estratégicamente exponiendo de manera atractiva y
coherente el mensaje.

Ya para la segunda campafa politica de Rafael Correa en 2008, quien gané a Lucio
Gutiérrez; éste contindo con su gran involucramiento con los votantes y su gran
presencia en medios de comunicacién. Su aparicion en spots publicitarios era cada vez

mas frecuente. Estos siempre se enfocaban en la identificacion de un enemigo, la
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apelacion al pueblo o a sus cualidades y su ascenso al poder. A diferencia de su primera
campana, su imagen ya estaba posicionada estratégicamente ante los ciudadanos. A
partir de aqui, es posible decir que para Rafael Correa los medios de comunicacion
constituyen la herramienta basica y fundamental utilizada de forma continua y contante

para mantener informado al pueblo.

METODOLOGIA

El estudio se enfocé en desarrollar andlisis retrospectivo buscando plantear un
argumento prospectivo del tema; ademas se hizo uso de un estudio de investigacion
descriptiva y bibliogréafica de datos histéricos, mediante el empleo de fuentes académicas
secundarias. Esta informacién se obtuvo principalmente a través de medios digitales
como revistas digitales, investigaciones, articulos académicos y fuentes de informacion
fisicas como diarios y libros. Se utiliz6 el método de muestreo no probabilistico
discrecional de casos, con el fin de obtener una respuesta a los objetivos planteados,
tomando como muestra las campafas presidenciales del Ecuador comprendidas entre
los periodos de 1984 y 2008 y a partir de estos, se analizé el uso de herramientas que se
emplearon en las mismas. Las variables seleccionadas estuvieron recopiladas en base al
tema que se queria tratar, asi como a los objetivos y problema por resolver; marcando la
efectividad y persuasién emitida por la campafia a través de su uso.

Este, estuvo fundamentado en seis interrogantes a cerca del tema con lo que se
buscaba obtener una valoracion cruzada y asi sustentar de mayor manera las
conclusiones. La valoracidn cruzada, por su parte, buscé evaluar la influencia que tuvo la
campafia en el electorado. Esta consiste en un andlisis entre las herramientas y los
candidatos buscando medir el grado de eficiencia e influencia ejercida por los mismos.
Como se menciond anteriormente la puntuacién fue obtenida a través de un grupo focal
donde se determiné un criterio de valor asignado por los expertos, a cada una de las
herramientas presentadas por el candidato. Los criterios de valoracion de la herramienta

son los siguientes:

VALORACION CRUZADA

. . Medi i : . . Excelent i
Descripeion | No aplicada | Mal aplicada eiameme Neutral |Bien aplicada reeientemente
aplicada aplicada
Valoracién 0 1 2 3 4 5

ANALISIS COMPARATIVO DE RESULTADOS
Luego de realizar las referencias cruzadas basadas en el grupo focal, fue posible darse

cuenta de factores cualitativos importantes como los que se traducen en la siguiente
tabla:
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Investigacion Estrategia
Leon |*Basica, no profunda Leon |*No establecidas estrategicamente
Febres- |*Mercado no defnido segmentadamente Febres- |*No abarcaban msrca@o meta ni objetivos
Cordero | *Carencia de pautas de accién en cuanto a la campafia Cordero |*Atadas 3 sn personalidad
*Bazica . |*No alinzada al mensaje o al candidato
Rodrigo Rodrigo | ... i herrami icacionales & i e
Boria *No hubo segmentacion del mercado Borja '20 de herramientas COMUIICACIONAles & IMagenes
“92 | *Poca profundidad en temas relevantes :-\‘_[’ gsirategicas -
*Existi, pero no pertinentemente . }._cs etatl tran@tttda& acorde al mensaje
Sixto | *Falta de conocimiente respecto al mercado S”‘_m ,3_\_0 acordet ala mmagetl
Durdn B. | *Carencia de investigacion para aplicacion de estrategias Durin B. 3:"_9 etan b‘#‘ aplicadas
*Falta de sezmentacion *No esiratesicas ' '
*Profundas, realizadas constantemente . :E.:t}l_tzaﬁa_ para abarcar a 1.&.:5 clases bajas efectivamente
Ahbdald |*Estudios, sondeos v evaluaciones Aibdald 8Lt1hzaqon de su pzrsgnal1dad
Bucaram |® Abarcaban temas de relevancia Bucaram =3].:“_1.'chin:v:;ta. efectos emocionales
*Informacion relevante: sustos v preferencias de los electores sicl‘?dﬁl&d& para clases altas
o Dertinents Tamil |- rplica _coﬂactammte
Alifoaag |*Definicién de objetivos Mahuad | o mmovados
i *Planteamiento del mensaje v temas Fa_l[g de recurses simbolicos
N - . |*Aplicada correctamente
. No pertinentes Lucio e s
Lucio =N, i *Cotrecta utilizacion de recursos simbolicos
. Ne profundas Gutigrrez . - .
Gutigrrez *Seomentacion bisica *Genero un posicionamisnto deseado
— — *Abarco varios segmentos de mercado
*Correctas sepmentacion del mercado Rafael e s N . -
Fafaal . *tilizacion de recursos emocionales estratégicos
Correa *Realizacion efectiva y constante Correa *Creners o d oridad =
*Definicion v plenateamiento del tema_meneaje v estratesiae et ssnfido de supetion
Comunicacion Imagen
Leon |*Llegd al electorado efectivaments Leon |*Representa violencia, regionalismo y machizmo
Febres- | *Utilizacion efectiva de comunicacion no verbal Febrez- | *No establecida adecuadamente
Cordero | *Poder de convencimiento Cordero | *Utilizada para creacion de poder
= . a2 i 1 - - .
Rodriz | DUena estrategia comunicacional . |*Simboliza perseverancia v honradaz
59 |+ Aplicacion efectiva Rodrigo 7
Bofja |.. . =~ | *Correctamente establecida
*Fue un orador cautivador Bora *Utilizada . .
Sixto *Su estrategia comunicacional sz alineo a las clases altas - 1iza 3 Dald POSICIONAtss - - —
g, | Vo togro capar as clases bajas Sixto Transmitia henradez, competenciz, capacidad y experiencia
Durin B. *Buen comunicador Durin B * Adecuadamente establecida
Abdals *Efectivamente transmitida " | *Positiva percepcion del electorado
. *Logro captar v transmitir impacto E = utili
Bucaram |, -"5° © plar ! P Abdali Par'fscta.ﬂ.lm.. unhz.ada .
Comunicador no verbal B *Transmitio acercamisnto a las clases bajas
Jamil *Campafia simple a nivel comunicacional DEEEM | sPrincipal herramienta
Mahuad *No hubo mayor rzlevancia Tamil *Repr:ssmlaba honestidad v experiencia
' *Sistema comunicacional basado en &l mensaje Mahuad :E_f??t“'a_ para llegar a las clases altas
Lucio | N transmitid concretamente el mensaje Utilizacion de vestimenta adecuada
v |, o . s *Represento su estartegia de posicionamiento
Gutiérrez | LT2nsmitio seguridad U |=Bien utitizada
*Aperado al mensaje Gutistrez o
—= = *Representaba honor v sacrificio
Rafael Flexible, adaptable Rafacl *Excelentemente aplicada
Correa *Abarcaba todo el mercado Correa *Transmitida con efectividad
*Comunicacion no verbal bisn utilizada *Estrictamente cuidada v manejada
Mensaje
Leon |*Bien planteado
Febres- | *Enfoque basico
Cordero | *Basado en necesidades
. |*Bien planteado
Rgdqgo *Ideclogia estructurada
P02 | #1des sistematizada
. *Falta de potencia y desorientacion
Sixto I -
B *No dirigido al electorado meta.
_| *Enfoque basico
£ = Fog e
Abdals $E_nfu}qu., basico
B Mo adaptable
* Abarco clases bajas
- — ——
Tamil $B_a5»a|:lo n -u}b]um 03 economicos ¥ politicos.
Mahnad Mo atractivo
_ *No innovador
. |*Enfoque basico
Lucio . .
Cutié #Atractiva para clases bajas
YTRE ) « A bared clases bajas
- rr— -
Rafasl *Funlia.mmllaf:mn ¥ 5u.5tanlacmn adecuada
Correa Enfoque basico v social
*Dingido a varios segmentos
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Posicionamiento Medios de Comunicacion
Leon |*A traves de este logro captar a su electorado Leon |*Movilizaciones implicaban viclencia (negativo)
Febree. |*Efectivaments ectablecido Febres- *Mediu:?s tra.dicinnales utili.zadufssl efectivaments
Cordero | *Basado en su imagen v podsr Cordero | *Constituyo su arma para posicionarse
Rodrigo |*Efectivaments establecido _ :Cﬂﬂstiluf-,-'f& una herramienta clave en su campafia
Borja |*Basado en su imagen v su representacion Rgdqgo ;5[1;‘_‘ ¢ ﬂblm :estm..lc_tur_adod
. *Positive debido a su imagen ond Srdiendo imeiativa y poder
Sixto *Diferencioacion = *Utilizados estratesicamente
. T ———
DunB “Representacion del candidato necesario Ststo *E\:Tii?iﬁgﬁi;ﬁﬂfm los electores
*Estratépicamente establecido DuranB. | = . T
_ = - *Ne hubo utilizacion de recorridos
Abdald | *Fuerte penetracion y aleance Abdali *Utilizados estrategicaments
Bucaram |*"El salvader” Buca.ra.m *Logro crear acercamiento al alectorado
*Mo favorscio a las clases altas *Utilizados para distintos enfoques comunicacionales
Tamil *Efectivamente establecide Jamil |*No existio uhilizacion estrategica
Mahuad *Ectratemco Mahuad *Baja incidencia
Iy ua = . - -
*Basado en sus atributos personales e *Dsﬁ_-'f“dﬂ plan Fls medios
. |*Estratégico, generado a partir de =u imdgen Grutidrrez | - plicado efectivaments
Lucie +p, - N : *Lograron un acercamiento directo con las personas.
.. ercepeion deseada v necesitada para ganar —
Gutiérrez *Diferenciacién estratésica *Correcta utilizacién
< - — - * Abarco tante medios tradicionales como no tradicionales
Efective y decisivo entre varios segmentos it e .
- = Rafael |*Participacion activa y constante creando un acercamiento
Rafael |*Adaptabilidad . .
c = *i:' P o0 d +dad del candida Correa | *Estratépica y coherente metedologia
OfTea ercepoion de necesi gl candidato

*Figura influyante v persussiva a nivel da campaiia electoral

*Alineados efectivamente al mensaje expuesto

*Innovacion en medios no tradicionales

Tabla 1: Andlisis Comparativo (variables herramienta/presidentes)

Matriz de andlisis de valoracion cruzada

A partir de los puntos tratados en el Grupo focal, se determinaron los valores para cada

una de las herramientas utilizadas por los siete candidatos presidenciales. Esta

valoracion permitio evaluar de manera individual a cada candidato con cada una de las

herramientas; sin embargo, ésta a la vez da la oportunidad de realizar un analisis

comparativo entre los mismos candidatos y sus puntuaciones en cada herramienta

aplicada. Los valores asignados se detallan en la siguiente tabla:

Investigacion | Estrategia | Comunicacion | Mensaje | Imagen | Posicionamiento | Medios | Resultados
Ledn
Febres- 3 3 4 4 3 4 4 25
Cordero
Roee | 3 3 4 4 4 2 4 24
orja
Sixto
Duran 3 3 3 3 4 3 4 23
Ballén
paas |y 4 5 4 5 5 5 3
ucaram
Jamil =
Mahuad 4 3 4 3 4 3 4 25
Lucio
Cuticrres 3 4 3 3 4 5 4 26
Rafecl 5 5 5 4 5 5 5 34
Correa

Tabla 2: Valoraciéon Cruzada
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CONCLUSIONES

Entonces, es posible concluir mediante el andlisis que el nivel y el uso de las
herramientas detalladas constituyen una estrategia de persuasion sobre el electorado a
favor del candidato que las expone. A través del estudio se determina que las campafias
donde se utiliz6 un mayor porcentaje de herramientas y estas fueron empleadas de
manera adecuada, se establecieron como las candidaturas mas influyentes. Entonces,
las campafias que realicen una correcta investigacion de mercado, empleen las
estrategias clave, utilicen la comunicacion de manera estratégica para llegar
efectivamente al electorado, expongan el mensaje correctamente respondiendo a temas
de importancia en el medio, adectenla imagen del candidato, utilice efectivamente los
medios de comunicaciéon y obtengan un posicionamiento estratégico generando en el
electorado una positiva percepcién acerca del candidato, seran mas propensas a
generar influencia sobre la sociedad y asi obtener el voto. Ademas, cabe recalcar que el
nivel emocional que sea utilizado por el candidato como estrategia principal dentro de la
campafia; crea una conexion afectiva, sensitiva y emocional del elector hacia él mismo
influyendo en el resultado final. Por todo esto, es posible decir que el correcto empleo de
estas herramientas y el nivel de persuasion e influencia ejercidas dentro de las dos
campafias de Rafael Correa, es en cierta forma, lo que lo llevé a posicionarse como el
candidato deseado y a desarrollar unas de las campafias presidenciales mas efectivas y
seductoras que han existido. Por esta razén es posible decir que “mientras mas y mejor
sea utilizado el marketing politico en las campafas electorales, es posible verse més
expuesto a la influencia ejercida por éste.” (Serratore, 2012, 13), haciendo que esta se
desarrolle y concluya de mejor manera que el resto. De manera que es posible validar la
autenticidad de la hipotesis planteada “a mayor utilizacién eficiente de herramientas,

mayor penetracion e influencia en el electorado.”

RECOMENDACIONES

Es recomendable la realizacién de nuevas revisiones literarias de Marketing Politico bajo
la perspectiva de distintos autores y de sus herramientas. Ademas la ejecucion de
nuevas investigaciones para elaborar analisis destinados a abordar directamente la
campafia de Rafael Correa y sus mecanismos de persuasion a fin de obtener resultados
mas directos en relacidon al tema tratado. A partir de este, realizar mas benchmarks

relacionando las distintas variables encontradas.
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