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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo el analisis del proceso de
profesionalizacion de las camparfas electorales en Ecuador, el caso especifico
usado es el Partido Social Cristiano durante los afios 2009 y 2014. La
metodologia de esta investigacién se basa en un estudio de caso mediante el
uso de fuentes primarias como lo son las entrevistas a Xavier Neira y Alfredo
Serrano, también el uso de fuentes secundarias como los textos de Jaime
Durdn Barba, una revision hemerografica y el uso de las caracteristicas de
profesionalizacién de dos autores que son Schulz y Norris con los que
analizaremos factores internos y externos del partido respectivamente. Los
resultados evidenciaron que el Partido Social Cristiano cumple con la mayoria
de caracteristicas establecidas de profesionalizacion de campafias. Finalmente,
las conclusiones obtenidas después de un extenso andlisis fueron que el
Partido Social Cristiano ha alcanzado un gran proceso de especializacién en

sus campairias electorales del 2009 y 2014.



ABSTRACT

This paper aims to analyze the process of professionalization of electoral
campaigns in Ecuador, the specific case used is the Social Christian Party
during the years 2009 and 2014. The methodology of this research is based on
a case study using primary sources such as the interviews with Xavier Neira
and Alfredo Serrano, as well as the use of secondary sources such as the texts
of Jaime Duran Barba, a hemerographic revision and the use of the
characteristics of professionalization of two authors that are Schulz and Norris
that will help us analyze internal and external factors of the party respectively.
The results showed that the Social Christian Party fulfils most of the
established characteristics of professionalization of campaigns. Finally, the
conclusions obtained after an extensive analysis were that the Social Christian
Party has reached a great specialization process in its electoral campaigns of
2009 and 2014.



INDICE

INTRODUGCCION ......oooooioioeoeecceooeeeeeeeecee oo 1
REVISION DE LA LITERATURA .....oooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 3
MARCO TEORICO ... 14
ANALISIS Y RESULTADOS.......ooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesee 19

El ambiente contextual, conformado por el marco regulatorio,

la estructura del sistema de medios de comunicacion y del
sistema de partidos dentro de cada pais...........cccccecevveiieieicceiennn, 22
Los canales de comunicacion empleados por estas
organizaciones para transmitir sus mensajes politicos.................. 26
Los efectos de estos mensajes en los publicos objetivos. ............. 28
El Tratamiento o gestion de la campafa por acontecimientos

o por tema (o influencia de los pseudo-acontecimientos en las
noticias, lucha por el control de la agenda tematica)....................... 29
Aplicacion de estrategias de marketing clasicas siguiendo

pautas similares a las de la publicidad comercial (analisis de
audiencia, investigacion de mercado). ...........cccocoeeeeviieeccceeee 32
Creciente personalizacién, focalizacion en personas y

candidatos: “el mensaje es la persona’, la busqueda del

impacto emocional y sentimental de los asuntos. .............c.ccc.c....... 33
La campafa negativa con mensajes agresivos y acentuacion

de la competencia entre los candidatos (negative campaigning

AN NOISE-TACE).......e et 35
CONCLUSIONES. ........c.cooisee e 36

REFERENCIAS ... 38



INTRODUCCION

La presente investigacion busca conocer el nivel de profesionalizacion de las
campafas electorales en Ecuador a través del anadlisis de ciertas
caracteristicas que identifican a una campafia como profesionalizada. Es
académicamente importante porque los estudios de campafias electorales en
Ecuador son sumamente limitados por no decir escasos, no existen autores
que escriban respecto al tema y lo que se pretende es cubrir esos vacios

académicos.

Podria mencionarse a Manuel Alcantara y Flavia Freidenberg (2001) con
trabajos hechos sobre el Partido Roldosista Ecuatoriano (PRE) y el Partido
Social Cristiano (PSC). Sin embargo estos trabajos solo hablan del analisis
sobre la estructura organizativa del PSC y no toman en cuenta factores
internos y externos del partido que expliquen la profesionalizacion o falta de
ella en campafias electorales. Por ello con esta investigacion se llenaran vacios
académicos porgue son muy pocos los estudios que analizan Ila

profesionalizacién de las campafias en Ecuador.

El objetivo principal de este trabajo es analizar el proceso de profesionalizacién
del Partido Social Cristiano entre los afios 2009 y 2014. Inicialmente el periodo
a analizarse era mas extenso, es decir los periodos de campafia desde el 2004
hasta el 2014. Sin embargo se redujeron los periodos debido a la falta de
informacion en fuentes primarias y a la extension del documento que es
relativamente corta, lo que hizo limitarnos y centrarnos en los dos ultimos

periodos de campafa 2009-2014.

El contenido de este trabajo consta en un primer momento con un estado del
arte, posterior a ello se encuentra el marco teérico, luego el respectivo analisis
de caso y finalmente las conclusiones. Dentro del estado del arte se describe el
proceso de evolucion donde la comunicacion politica es el nexo que une a los
ciudadanos vy lideres politicos, que a su vez desarrollan el marketing politico
junto con los medios de comunicacion. Finalmente, explica las caracteristicas e
indicadores que ciertos autores desarrollan para considerar a las campafnas

politicas como profesionalizadas.



Dentro del marco tedrico, la metodologia a utilizarse se basa en un estudio de
caso mediante el uso de fuentes primarias como lo son las entrevistas, el uso
de fuentes secundarias como los libros de Jaime Duran Barba y una revision
hemerografica que es una busqueda de informacién destacada en peridédicos
y/o noticias. Ademas se usaron a dos autores que trataron la profesionalizacion
desde diferentes perspectivas. El primero, Schulz (1999) usado para analizar

factores internos del partido con sus caracteristicas:

1. Contratacibn de consultores, asesores, agencias de publicidad o
relaciones publicas

2. Aplicacion de estrategias de marketing clasicas siguiendo pautas
similares a las de la publicidad comercial (andlisis de audiencia,
investigacion de mercado)

3. El Tratamiento o gestion de la campafia por acontecimientos o por tema
(o influencia de los pseudo-acontecimientos en las noticias, lucha por el
control de la agenda tematica)

4. La creciente personalizacion (focalizacidn en personas y candidatos: “el
mensaje es la persona”’, la busqueda del impacto emocional y
sentimental de los asuntos)

5. La campafa negativa con mensajes agresivos y acentuacion de la
competencia entre los candidatos (negative campaigning and horse-

race)

El segundo, Norris (2002) con sus caracteristicas de profesionalizacion de

camparfa para analizar factores externos del partido:

1. EI ambiente contextual, conformado por el marco regulatorio, la
estructura del sistema de medios de comunicacion y del sistema de
partidos dentro de cada pais

2. Los canales de comunicacion empleados por estas organizaciones para
transmitir sus mensajes politicos

3. Los efectos de estos mensajes en los publicos objetivos



Estos dos autores con sus respectivas caracteristicas fueron de utilidad en este
trabajo para analizar el caso sobre el Partido Social Cristiano y su
profesionalizacion. Lo que se concluy6 fue que en base a los factores internos
y externos de los autores, las camparias locales del 2009 y 2014 de Nebot por
el PSC en Guayaquil tuvieron un proceso que los llevé hacia la

profesionalizacion.
REVISION DE LA LITERATURA

El presente estado del arte analiza en un primer momento el proceso de
evolucion de la comunicacion politica. Posterior a ello el enfoque es hacia el
marketing politico analizando también su proceso de cambio y luego el
transcurso hacia una profesionalizacion de campafas. Estos tres elementos se
encuentran concatenados como se podra observar a lo largo del trabajo donde
se compila a los autores que han estado involucrados con los temas
mencionados, su enfoque, teorias y caracteristicas. Finalmente, existe una
discusion entre autores que trataron la profesionalizacion de campafas y una

conclusion.

La comunicacién es el flujo entre el emisor y el receptor mediante un mensaje,
este Ultimo entendido como signo social o cultural que transmite ideas, es
también el flujo de informacién y su representacion tiene significado y
significante. Por otro lado la politica se define como la distribucién de
beneficios de una sociedad que comprenden dinamicas de poder entre la
sociedad y el gobierno. Finalmente a la comunicacion politica se la define tanto
en sentido amplio como en sentido estricto (Maarek, 2009).

La comunicacion politica entendida en sentido amplio es como la politica se
relaciona con la ciudadania, como comunica su situacion el politico hacia la
sociedad. En sentido estricto es cémo el politico persuade e intuye sobre el
electorado, y se delimita para poder estudiarla en un espacio o un territorio en
el que se desenvuelve. Los espacios geograficos son el lugar desde donde se
habla y los sectores son a quienes transmite, las arenas por su parte son los
escenarios donde se dan los mensajes y se las analiza en base a los actores,

las l6gicas de accion y el discurso (Maarek, 2009).



El marketing politico se define como la “politica de la comunicacion politica”, es
decir la realizacion de la comunicacion politica; el cual estd basado en dos
premisas: la homologacion del sector comercial y el seguimiento de normas de
conducta. Donde el punto de convergencia tanto del marketing comercial como
el marketing politico, es el comercial en si mismo definido como intermediario
entre el producto y la empresa; en el que el producto es el lider politico y la

empresa son los electores (Maarek, 2009).

Los comerciales fueron el canal por el cual los partidos vendian a sus lideres
politicos hacia el publico votante. Se concluye entonces que el marketing
politico es la base para que una campafa politica sea exitosa, porque analiza e
influencia el comportamiento del votante. Sin embargo debe no estar limitada a
la época de campafia, porque con ello proyecta mayor credibilidad y confianza
en cuanto a la imagen ya sea del partido o del lider politico hacia sus electores.

Las campafas electorales son el espacio mas perceptible de la representacion
de la comunicacion politica. Estas son importantes porque son el momento de
mayor relacion entre los ciudadanos y la politica (Lazarsfeld, 1944). En este
periodo de tiempo se dan a conocer sobre las opciones politicas a los
ciudadanos en términos de programa de gobierno y de medidas que se
promoveran para la mejora del pais. Es también el momento en el que los
medios de comunicacion se usan para transmitir las campafias y donde los
politicos procuran informar a los votantes y a su vez, estos se interesan por
saber las diversas propuestas y noticias relacionadas con el momento electoral
(Freidenberg, 2009).

La historia del marketing politico moderno inicia en Estados Unidos (aunque su
origen surge en los imperios griegos y romanos), al ser uno de los paises que
impulsan el desarrollo en términos de practicas con medios de comunicacion o
el uso de Internet. Por ello lo identifican como pais de origen del marketing
politico moderno, surgiendo sus inicios en el afio 1952 con la presidencia de
Eisenhower. Esta campafia marca el inicio del marketing politico en Estados
Unidos porque fue la primera ocasion en la que se designé un presupuesto

destinado para la comunicacion politica. Por ejemplo la contratacion de la



consultora BBDO (Batten, Barton, Durstin y Osborne) (Maarek, 2009), siendo
esta una técnica de medicion futura para los niveles de profesionalizacion de

las campanas.

En Latinoamérica, el desarrollo del marketing politico se da en la época que
Maarek denomina de la adolescencia entre 1964 y 1976. Este proceso surge
en Venezuela para el afio de 1968 donde los partidos aspirantes contrataron a
consultores externos. Posterior a este se encuentra el caso de Argentina en la
campafia electoral de Raul Alfonsin en las elecciones de 1983 del partido
Unién Civica Radical (Aceves, 2009).

Es evidente que el desarrollo en Latinoamérica fue tardio al compararlo con el
desarrollo del marketing politico surgido en Estados Unidos. Sin embargo, los
medios de comunicacion han ayudado a que se conozcan y se desarrollen
estrategias y técnicas actualmente enfocadas al perfeccionamiento del
marketing politico que pueden originarse en otros paises y ser aplicadas en
paises latinoamericanos, lo que ha ayudado al desarrollo de unas campafias
mayormente profesionalizadas. La profesionalizacibn de campafias es un
elemento esencial que agrupa varios factores como el uso intensivo de
recursos econdmicos, utilizacion de consultores, identificacion del tipo de
campafa, ya sea enfocada en el partido o lider del partido, uso de medios de

comunicacién y encuestas.

Existen autores que clasifican en tres periodos al ambito de desarrollo de la
comunicacion politica como Farrell y Webb. La primera época estuvo
caracterizada por una personalizacion de la campafa entre los votantes y los
representantes del partido. Ademas, otra caracteristica de la época es que los
organizadores de eventos masivos fueron las organizaciones politicas
poderosas (Farrell y Webb, 2000).

En una segunda época también llamada época moderna de la comunicacion
politica, surge una transformacion enfocada hacia una campafia mucho mas
impersonal debido al desarrollo y uso intensivo de medios, principalmente de la
television. El dltimo periodo nace en el tiempo de las democracias post-

industriales. En este periodo las campafas adquieren muchas denominaciones



tales como campafas americanizadas, fase tercera o post-fordismo (Farrell y
Webb, 2000).

De igual manera, otros caracterizan a las épocas en las que se avanza en el
ambito de la comunicacion politica hacia la profesionalizacién de campafias de
diferente manera. Segun estos autores existieron dos periodos en la evolucion
del marketing politico, el periodo de adolescencia y el de la mayoria de edad.
El primero data en los afios de 1964 hasta 1976 y el segundo a partir de la
finalizacion del periodo de adolescencia, es decir 1976 hasta aproximadamente
1980 (Maarek citado en Ortigueira Sanchez, 2003).

En 1960 la televisibn comienza a tener mayor trascendencia y arroja dos
elementos que determinaran, en algun punto, el ambiente politico: los spots
publicitarios y los debates televisivos. Para este periodo los debates televisivos
se tornaron cruciales en la arena electoral, eliminandose asi los obstaculos en
la propaganda politica. Otro elemento que también aparecié en el ambito
publicitario y pas6é al juego politico fue el aspecto econdémico, factor
determinante para ocupar cargos politicos. En general, el Gltimo periodo se
caracterizé6 por el uso de nuevos medios de comunicacion, por ejemplo, el
Internet que innové y modificd los instrumentos usados en campafias con
respecto a la comunicacion politica (Maarek citado en Ortigueira Sanchez,
2003).

También se ha diferenciado otras tres etapas en la elaboracién de camparfas
electorales, denominadas fase de la comunicacion del aparato, fase pionera
de la comunicacion de masas y la fase de los medios de comunicacion de
masas. La primera estaba situada en la época de las democracias
parlamentarias donde las burocracias dirigian la propaganda hacia el contacto

personalizado semejante a la planteada por Farrel y Webb (Mancini, 1999).

La segunda fase esta definida por la convivencia que tienen los partidos con
sus electores, mas enfocada hacia la comunicacion encaminada hacia las
masas (comunicacion impersonal). La ultima fase esta determinada por el nexo

comunicativo entre los medios de comunicacion y los partidos. Estos ultimos



mayoritariamente se adaptaban a las formas de comunicacién de los medios
(Mancini, 1999).

Otros autores (Franco, 2001) toman en cuenta cuatro periodos donde ya se
hacia uso de la comunicacién politica y se reflejaban los avances de la misma.
Estas fases son: teorias de la propaganda, los factores sociales y la teoria de
los efectos minimos, la identificacion partidista y finalmente la perspectiva

cognitiva.

En la primera fase surge la teoria de la aguja hipodérmica que es la encargada
de explicar los procesos de la comunicacion politica. Esta teoria explica que los
medios masivos ejercen influencia sobre la poblacion y sus decisiones, se basa
en una relacién de estimulo-respuesta. No se centra en los receptores sino en
los medios, y que estos manipulen actitudes e ideas de la poblacion, tratando
asi de maximizar los efectos de sus mensajes y restando de esta manera la

capacidad critica a las personas (Freidenberg, 2009).

La segunda fase explica los resultados ejercidos por actores politicos en la
opinion publica durante periodos de eleccion. En esta fase se fundamenta que
el poder de los medios de masas, que se hablaba en la primera fase, no es tan
efectivo porque esta limitado. Puesto que los medios de comunicacion tienen
una afectacion minima; a diferencia de una comunicacion mas interpersonal

gue tiene un mayor alcance (Franco, 2001).

La tercera fase se centra en la identificacion partidista argumentando que
dentro de los intereses de la sociedad no se encuentra la politica, sino que las
personas votan debido al vinculo afectivo que crean con los miembros de los
partidos. Sin embargo esta teoria tuvo un gran descenso debido al surgimiento
de nuevos actores tales como los medios de comunicacion que también

cumplen el papel de intercomunicadores (Franco, 2001).

Dentro de esta fase se desarrollaron esencialmente cuatro teorias que
destacar: la teoria de la eleccion racional, teoria econdmica, accion colectiva y
teoria de juegos. La primera teoria explica que si la persona considera que ha

recibido beneficios en cuanto al gobierno de turno volvera a votar por el mismo



una vez mas. Sin embargo, si la persona considera que no se ha visto
altamente beneficiada cambiara su voto hacia otro candidato que considere

tendra beneficios (Downs, 1957).

La segunda y la tercera teoria estan concatenadas, consisten en que la gente
se organiza para conseguir cosas que en términos individuales no puede
conseguir (esta teoria trabaja desde la teoria de accion racional). Por otra parte
los que no lo hacen, se movilizan por incentivos negativos o positivos. Por
ejemplo, premios para las personas que logran cosas en la organizacién o a su
vez actian porque se ven perjudicados (Olson, 1992). La ultima teoria se basa

en la relacion costo-beneficio donde las personas evallan el accionar del otro.

La ultima fase se enfoca en la creciente representacion de los medios en el
ambito politico. Este cambio de dindmicas es crucial porque implica también
una transformacion en las campafas, por un lado se empiezan a elaborar
estudios sobre el impacto de los medios y por otro se empieza a asemejar al
elector con el consumidor; lo cual evidentemente crea el nexo de las
estrategias de marketing con la politica. Estas estrategias estan principalmente
focalizadas en el candidato y su imagen, donde si el votante es el consumidor;
el candidato es el producto de consumo; por ende las camparfias son el lazo

entre estos dos y el mercado es la politica (Freidenberg, 2009).

Dentro de esta época se destacan teorias como el priming, framing, agenda
setting y el espiral del silencio que se relacionan con el accionar de los medios
en el ambito politico. El efecto llamado priming consiste en que la poblacién
modifica la jerarquizacion de temas por influencia de los medios de
comunicacién en base a la cantidad de noticias sobre determinado tema. El
siguiente efecto se lo denomina framing y reside en tratar de encajar a la gente
o0 que ellas se identifiguen con esas tematicas o elementos. Este efecto
enmarca a la gente para que tome una posicion y los medios de comunicacion
crean noticias para encuadrar a la gente que a su vez tiene una actitud frente a

tematicas y a elementos resaltados (Freidenberg, 2009).

En cuanto a agenda setting (establecimiento de la agenda) o tematizacion, esta

teoria radica en ordenar determinados temas para que la gente los considere.



En épocas de campafia los medios de comunicacién ponen los temas a
consideracion de la gente, es decir, los medios posicionan determinadas
tematicas que la gente tiende a discutir y priorizar respecto a ciertos lideres. En
general se crean agendas publicas contribuidas por los mass media
(Freidenberg, 2009).

Dentro del desarrollo del marketing politico existen varios autores como Kelley
(1956) que a través de una compafiia brindaba servicios enfocados en el
electorado. Para 1957 aparece Downs que por medio de teorias econdémicas
pretende entender la conducta de los votantes. Kelley vuelve para 1960
centrdndose ahora en la profesionalizacion de grupos insertos en la politica
como medios utilizados por candidatos para alcanzar el poder (Ortigueira,
2003).

Para finales de los afios 60°s (1969), McGinniss's considerd factores tales
como los medios de comunicacion para llegar al publico. En los afios 70°s ya
se empezé a denotar como estos medios comunicacionales influyen en la
poblacion; basandose en trabajos de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944). Sin
embargo autores como Atkin y Heald (1976), Kaid (1976), Palda (1973), y
Patterson y McClure (1976) opinaron que solo en elecciones pequefias podrian
influir los medios a diferencia de candidaturas mayoritarias y otros hablaron
sobre la influencia del nivel de educacién afectan la decisién (Rosthschild,
1978) (Ortigueira, 2003).

Por otro lado autores que también destacan son Kloter (1975) y Shama (1974),
Agranoff (1976), Steinberg (1976) ocupandose estos dos ultimos en maneras
para organizar y formular estrategias en las esferas electorales. Patterson
(1980) rescata por su parte el aspecto televisivo como fundamental. Finalmente
académicos como Diamond y Bates (1984), Perry (1984) y Jamieson (1996)
valoran la significacion del voto (Ortigueira, 2003).

En los afios 80°s los estudios demuestran la relaciéon entre la politica y el
marketing, brindando apreciaciones generales, aqui resaltan autores como
Newman (1985) y Sheth (1987), Niffenegger (1989), O"Shaughnessy (1987), y

Schoenwald (1987). De igual manera Mauser (1983) equipara a las estrategias
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empresariales usadas para publicitar y lograr vender productos con las
estrategias que podrian ser usadas para la eficacia en campafas politicas
(Ortigueira, 2003).

Autores también plantearon investigar la influencia tanto de la raz6n como de la
emocion en los votantes y como estas convergen en la decision final
basandose en el “Modelo de probabilidad de elaboracion” de Petty y Cacioppo
(1986). Este modelo posee dos rutas llamadas central y periférica, las cuales
dependen de la capacidad para examinar informacion analiticamente y de
nuestras motivaciones respectivamente (Salgado, 2002).

Por ejemplo, en ausencia de desarrollo de la ruta central, lo que procede es
enviar el mensaje por la ruta periférica; es decir la falta de conocimiento sobre
el tema afecta a su ausencia de interés al recibir el mensaje, por ello la ruta
periférica seria mas efectiva para persuadir en este caso. Ademas la
persuacion influye en la forma de percibir en cuanto a atractivo fisico o

popularidad se refiere (Salgado, 2002).

Al contrario, si la persona ha ampliado sus motivaciones y sus saberes son
bastos en el tema, se habla de respuestas cognitivas que determinaran las
rutas a seguir. Se entiende que si el receptor se mantiene neutral existe una
gran posibilidad que la opcién periférica sea su ruta a seguir, sin embargo si
sostiene posturas criticas ya sean positivas 0 negativas, este optara por la ruta
central (Salgado, 2002).

El resultado de esta metodologia arroj6 la importancia de persuadir por medio
de la ruta central a los votantes y que ésta debe reflejarse en el tiempo y la
energia invertida en el mensaje con el objetivo de perdurar en el tiempo.
Aunque el marketing electoral se limita a la busqueda de votos en una
determinada fecha y no a cambiar convicciones, se considera la ruta periférica

con propositos electorales.

Las campafias se profesionalizan cuando cambian las dinamicas de
acercamiento de los actores hacia el elector y cdmo este se relaciona con la

politica. Por ello se dice que la profesionalizacion de campafias se da a través
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del uso de recursos y actores nuevos tales como los medios de comunicacion.
Ademas, del establecimiento de nuevas formas de proyectar o planificar las
campanfas electorales. Sin embargo, la profesionalizacion de las campafas no
puede solamente limitarse al uso de las nuevas tecnologias; también abarca
otros factores, como aspectos organizativos y ya no solo recursos

comunicacionales (Freidenberg, 2009).

Autores han propuesto caracteristicas sobre las campafias profesionalizadas
tales como: “1) el ambiente contextual, conformado por el marco regulatorio, la
estructura del sistema de medios de comunicacion y del sistema de partidos
dentro de cada pais; 2) las organizaciones de campafa, con los objetivos
estratégicos que éstas intentan comunicar al electorado; 3) los canales de
comunicacidon empleados por estas organizaciones para transmitir sus
mensajes politicos, y 4) los efectos de estos mensajes en los publicos
objetivos” (Pippa Norris, 2002).

Sin embargo encontramos otros autores que distinguen otro tipo de indicadores
para la profesionalizacién de campafias como el uso del tele marketing para
contactar miembros del propio partido; el uso de correo dirigido para
comunicarse con miembros del partido; el uso de consultores externos en
medios y relaciones publicas; uso de bases de datos informatizadas; uso de
sondeos de opinién publica sobre la intencién de voto; monitorizacién de las
encuestas respecto de la oposicion; presencia del sistema interno de
comunicacién por Internet; enviar correos electrénicos a una lista de
suscripcién con actualizacion regular de las noticias; comando de camparfa

formado por outsiders; y camparfa permanente (Gibson y Rommele, 2009).

Se plantean también aspectos tales como el sistema electoral, el sistema de
partido, las reglas de campafias, el sistema de medios, la cultura politica
nacional y el grado de modernizacion de la sociedad (Plasser y Plasser, 2002).
Cabe decir que esta clasificacion fue hecha en base a las diferencias en el

contexto del marketing politico entre Estados Unidos y Europa.

Otros autores clasifican las caracteristicas como aspectos formales, la técnica

de producciones que contempla los efectos especiales (camaras), el contenido
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de los temas (proyecciones de temas y evaluacion de problemas), la
personalizacion que abarca la presencia y el rol de los miembros del partido, la
argumentacion y estilo en la que el orador brinda un discurso y la visualizacion

de simbolos, escenarios, colores, actores y actividades (Holtz-Bacha, 2007).

Por otra parte Schulz (1999) hace una caracterizacion mas minuciosa en
cuanto a los elementos que definen la profesionalizacion de campafas
electorales. Trata sobre la “profesionalizacion (contrataciéon de consultores,
asesores, agencias de publicidad o relaciones publicas, etc.) y aplicacion de
estrategias de marketing clasicas siguiendo pautas similares a las de la
publicidad comercial (analisis de audiencia, investigacion de mercado, etc.)’
(Schulz, 1999).

El Tratamiento o gestion de la campafia por acontecimientos o por tema (o
influencia de los pseudo-acontecimientos en las noticias, lucha por el control de
la agenda tematica, etc.), la creciente personalizacion (focalizacion en
personas y candidatos: “el mensaje es la persona”), la busqueda del impacto
emocional y sentimental de los asuntos y finalmente la campafa negativa con
mensajes agresivos y acentuacion de la competencia entre los candidatos

(negative campaigning and horse-race) (Schulz, 1999).

Por otra parte autores (Jay Blumler, Dennis Kavanagh y T. J. Nossiter, 1996)
relacionan el proceso de profesionalizacion de campafas con mayores gastos
de publicidad, estrategias mediaticas que adoptan los partidos, adaptar la
politica a las noticias televisivas, politica como realidad virtual, traducir la
campafa electoral en marketing politico, uso de encuestas de opinién con el
objetivo de conocer la percepcion de los votantes, la profesionalizacion de la

direccién y manejo de camparias y el enfoque en camparfas negativas.

En la actualidad se plantean también estrategias llamadas de inteligencia
competitiva para el desarrollo eficaz de la profesionalizacién de las campafas.
El anticiparse a la competencia, detectar los cambios en el electorado, conocer
el terreno 0 medio donde se va a desarrollar la campana, informarse de nuevas
tendencias tecnoldgicas, conocer a los adversarios, mejorar la capacidad de

respuesta, identificar y prever riesgos presentes y futuros, disefiar e



13

implementar estrategias mas competitivas, construir un sistema de informacion
para la toma de decisiones, y elaborar ventajas competitivas sustentables
(Valdez, 2012).

Los problemas de la propuesta de Gibson y Rommele (2009) es que analizan
los niveles de profesionalizacion con logica netamente partidista, es decir no
establecen una légica comunicativa entre el electorado y la campafa. Esta
propuesta no serviria para medir niveles de profesionalizacion en afios
pasados donde el uso de correo electrénico para la suscripcion de noticias por
ejemplo no habia aparecido. Sin embargo, en la actualidad esta clasificacion es

muy Gtil porque abarca tematicas relacionadas a la comunicacion via Internet.

Por otra parte Holtz-Bacha (2007) ve a la profesionalizacion desde un punto de
vista publicista. Su enfoque es heuristico, centrandose en mensajes cortos y
atractivos para el electorado, lo que facilita la comprension de la politica. A
diferencia de Gibson y Rommele (2009) las caracteristicas de Holtz-Bacha no
se basan en la légica electoral, sino solamente en unos aspectos un tanto
publicitarios como lo son la técnica de producciones que contempla los efectos
especiales (camaras) o la visualizacion de simbolos, escenarios, colores,

actores.

Schulz (1999) resalta el sistema de medios y sus caracteristicas, dejando de
lado otros factores, como por ejemplo a los partidos. Pero considera la
organizacién interna del partido cuando habla del uso de asesores externos o
consultores. Schulz se diferencia al hablar de una campafa negativa orientada
hacia el desprestigio de los opositores al igual que Jay Blumler, Dennis
Kavanagh y T. J. Nossiter (1996) que también constituyeron sus tipologias con

este tipo de campanas.

Jay Blumler, Dennis Kavanagh y T. J. Nossiter (1996) se asemejan a Holtz-
Bacha (2007) porque destacan el uso de encuestas y transmiten la politica
como una realidad virtual. Pippa Norris (2002) por su parte puede considerarse
un autor que toma en cuenta a un sistema de medios y de partidos aunque no

tanto al sistema electoral. Finalmente Valdez mas que unos niveles de
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profesionalizacion nos plantea las formas en las que se puede alcanzar ésta.

En conclusion, la comunicacion politica se ha ido acoplando a los nuevos
contextos en el ambito politico de las campafas. El punto crucial donde se
conecta con el marketing politico es cuando se mira al votante como
consumidor mas que con la aparicion de los medios de comunicacién. Este
hecho es crucial porque marca la aparicion de nuestro tema central que es la

profesionalizacion de camparias por parte de los partidos politicos.

MARCO TEORICO

Es importante que las campafas se profesionalicen porque si no lo hacen
dejan de ser competitivas si las equiparamos con las campafias que si lo
hicieron, es decir los partidos tienen gran probabilidad de descontinuarse si no
se renuevan Yy si las logicas de ejecucion no se adaptan a los nuevos contextos
con recursos que surgen en el proceso. Actualmente es impensable pensar en
una campafia electoral que no use el Internet como medio de difusién de
informacion. Si solo usase el periddico por ejemplo su electorado se limitaria a
aquellos que leen el periédico y el resto de publico no seria abordado
concluyendo con una pérdida de votantes para la ganancia de su partido o lider

politico.

Se destacan entonces los autores por su sesgo partidista porque no poseen un
enfoque fuertemente de comunicacion electoral como Norris (2002) o Holtz-
Bacha (2007). Su orientacidbn comunicativa estd en los canales conectados
dentro de los miembros del partido, hacia el interior y no hacia los votantes, es
decir hacia el exterior. Para estos ultimos usan como medios de difusion los
correos electronicos para la suscripcion y actualizacion de noticias (Da Rocha,
2007).

Holtz-Bacha (2007) expone los aspectos formales de las campafas que

tienden a profesionalizarse tales como:

1. Técnica de producciones que contempla los efectos especiales

(camaras)
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2. El contenido de los temas (proyecciones de temas y evaluacion de
problemas)
La presencia y el rol de los miembros del partido
La argumentacion y estilo en la que el orador brinda un discurso

La visualizacién de simbolos, escenarios, colores, actores y actividades

Con estas caracteristicas denotamos que Holtz-Bacha se enfoca en el sistema
de partidos y el sistema de medios aunque también en la cultura politica. Esta
dltima porque al tomar en cuenta la técnica de producciones o visualizacién de
simbolos y deméas, ataca a la manera en la que se informan las personas que
es por medio de la television por ejemplo, donde son frecuentes los mensajes
electorales (Da Rocha, 2007).

Norris (2002) propone caracteristicas sobre las campafas profesionalizadas

como.

1. EI ambiente contextual, conformado por el marco regulatorio, la
estructura del sistema de medios de comunicacion y del sistema de
partidos dentro de cada pais

2. Las organizaciones de campafia, con los objetivos estratégicos que
éstas intentan comunicar al electorado

3. Los canales de comunicacién empleados por estas organizaciones para
transmitir sus mensajes politicos

4. Los efectos de estos mensajes en los publicos objetivos

Lo que destacan en sus caracteristicas son las logicas tecnoldgicas donde
establecen nuevos canales de comunicacién entre los votantes y lideres con el
objetivo de transmitir mensajes politicos. Estos mensajes son mejorados para
captar la simpatia del individuo a través de imagenes y hasta voces
particularmente llamativas. Por ello, al igual que Holtz-Bacha (2007) destacan a

los sistemas de partidos y sistema de medios.
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Schulz (1999) por su parte enfoca la profesionalizacion en las siguientes

caracteristicas:

Contratacion de consultores, asesores, agencias de publicidad o
relaciones publicas

Aplicaciobn de estrategias de marketing clasicas siguiendo pautas
similares a las de la publicidad comercial (andlisis de audiencia,
investigaciéon de mercado)

El Tratamiento o gestion de la campafia por acontecimientos o por tema
(o influencia de los pseudo-acontecimientos en las noticias, lucha por el
control de la agenda tematica)

La creciente personalizacion (focalizacién en personas y candidatos: “el
mensaje es la persona’, la busqueda del impacto emocional y
sentimental de los asuntos)

La campafia negativa con mensajes agresivos y acentuacion de la
competencia entre los candidatos (negative campaigning and horse-

race)

Estas caracteristicas tienen un enfoque en cuanto a factores especificamente

internos del partido como lo es la contratacion de consultores externos,

investigacion de mercado, agenda tematica y hasta campafias negativas. El

autor toma caracteristicas que podremos denotar en el PSC y por ello seran las

caracteristicas internas que tomaremos en cuenta en este trabajo.

Gibson y Rommele (2009) realizaron una clasificacion con su afan de medir el

nivel de profesionalizacién de las campafas politicas con sus indicadores:

1.

Uso de telemarketing para contactar miembros del propio partido e
integrantes de los grupos blancos

Uso correo directo dirigido para comunicarse con los miembros del
partido e integrantes de grupos blancos

Sistema de comunicacion interna: intranet (mejor comunicacion en el

ambito interno de las camparias)
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4. Correos electrénicos a listas de suscripcién para la actualizacién de

noticias regularmente

© 0 N o O

Campafia permanente

Encuestas de opinion

Sede de campafa formada por outsiders

Uso de bases de datos computarizadas

Consultores externos en medios y relaciones publicas

10.Monitoreo de las encuestas respecto a la oposicion

Sin embargo, ademéas de tener ciertas caracteristicas sobre una campafia

profesionalizada es necesario también buscar unos indicadores que permitan

una medicion mas precisa de la profesionalizacion de campafas. Los

proporcionados por Rocha (2007) estan también enfocados en el candidato y

no solo en el partido como las caracteristicas de Gibson y Rommele (2009).

Tabla 1
Indicadores de profesionalizacion de campafas — Dimension organizativa
NIVEL

DIMENSION INDICADOR 0 1 2
Centralizacién de Descentralizado Parcial Total
comando
Presencia de consultores Poco o nada Participacion Participacion con
externos representativo mediana alta importancia
Planificacion Corto plazo Medio plazo Permanente
Fuente de financiacién Voluntarios Mixto Grupos de interés
Uso de sondeos, Bajo, inexistente Mediano Intensivo
encuestas y grupos
focales
Media training y Bajo, inexistente Mediano Alto
entrenamiento de equipo
Paginas web interactivas Bajo, inexistente Uso mediano Amplio uso

) y Uso de e-mail para enviar | Esporadico, Frecuente Muy frecuente

Dimension noticias y para contacto inexistente

organizativa con votantes
Sofisticados sistemas Sin sistema Parte de la Toda la
internos de comunicacion: estructura estructura
intranet
Uso de nuevos recursos Bajo, inexistente Mediano Alto
como SMS
Banco de datos Bajo, inexistente Mediano Muchas
informatizados
Uso de tele marketing Bajo, inexistente Mediano Amplio
Uso de satélite Bajo, inexistente Mediano Alto

Tomado de: Rocha, 2007
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Tabla 2

Indicadores de profesionalizacién de campafias — Dimensién comunicativa

NIVEL
DIMENSION INDICADOR 0 1 2
Mensajes personalizados Poca Mediana Alta
Mensajes enfocados en la imagen Poca Mediana Alta
Profundizacién sobre los asuntos enfocados en los mensajes Baja Mediana Alta
Nacionalizacion de los enfogues de los mensajes Baja Mediana Alta
Segmentacion de los mensajes Baja Mediana Alta
Uso de abordaje simbélico Bajo Mediano Alto
Dimension comunicativa
Uso de tono emocional en los mensajes electorales Bajo Mediano Alto
Sofisticacion de los efectos técnicos Baja Mediana Alta
Efectos con intencién cognitiva Poco Mediano Alto
Objetividad Baja Mediana Alta
Uso de propaganda negativa Bajo Mediano Alto

Tomado de: Rocha, 2007

Existen tres niveles como se evidencian en el cuadro anterior, donde el nivel 0
significa la ausencia del fenobmeno y el nivel 2 la presencia del fendémeno,
siendo entonces el nivel 1 la presencia parcial del fendmeno. Ademas se
evidencian dos dimensiones tanto la organizativa como la dimension
comunicativa lo que permitird un andlisis mas exhaustivo de las campafias. En
resumen, la tabla nimero tres muestra de manera sintetizada las variables

usadas por los autores mencionados a lo largo del marco tedrico.
Tabla 3

Resumen de las variables usadas por los autores
AUTOR VARIABLES

Holtz-Bacha (2007) Sistema Politico
Estructura de los medios

Cultura Politica

Norris (2002) Ambiente Regulador
Sistema de medios
Sistema de partidos

Electorado

Gibson y Ré6mmele (2009) Ideologia partidista

Disponibilidad de recursos

Orientacion hacia maximizacion del voto
Choques externos

Choques internos

Schulz (1999) Sistema Politico

AN N NN Y VR N B U U N N I N NN

Estructura de medios

Tomado de: Rocha, 2007
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Finalmente, tomaremos a Schulz (1999) junto con todas sus caracteristicas de
profesionalizacion porque abarcan los factores internos del PSC. Por otro lado
Norris (2002) también nos brinda unos amplios aspectos en cuanto a los
factores externos del PSC, pero solo tomaremos tres caracteristicas de sus

niveles de profesionalizacion, esta son: el ambiente contextual, conformado por

el marco regulatorio, la estructura del sistema de medios de comunicacion y del

sistema de partidos dentro de cada pais; los canales de comunicacion

empleados por estas organizaciones para transmitir mensajes politicos y los

efectos de estos mensajes en los publicos objetivos. No se tomaran en cuenta

a las demas clasificaciones de los autores debido a su complejidad y a que no

existe una relacion con el partido con el cual trabajaremos.

Estos dos autores tanto Schulz (1999) como Norris (2002) nos serdn de ayuda
porque podremos determinar con sus caracteristicas que no solo las campafias
se llegan a profesionalizar debido a factores externos o factores internos, es
decir uno independiente del otro. Si no que para que exista profesionalizacién
de campafias es necesario que estos dos factores interactien formando cierto
cambios y mejoras dentro del sistema politico, los medios de comunicacién y

hasta dentro del sistema de partidos.
ANALISIS Y RESULTADOS

Ademas de ser una de las fuerzas politicas mas influyentes dentro de la politica
ecuatoriana, también el PSC es uno de los partidos mas antiguos dentro de la
historia del Ecuador. Iniciando su vida politica en el afio 1951 con su lema
“Patria libre, sociedad justa”, el contexto historico de la época se caracterizaba
por el desarrollo del capitalismo lo que permitié el ingreso de nuevos partidos a
la esfera politica debido al desarrollo econdmico en cuanto a la agroganaderia.
Para el afio de 1967, el Movimiento Social Cristiano se inscribid bajo el nombre
de Partido Social Cristiano ante el Tribunal Supremo Electoral (TSE) como una

organizacion politica (Alcantara y Freidenberg, 2001).

Existi6 entonces una necesitada asociacion de los partidos de derecha, la cual

fue conformada por partido Conservador, Accion Revolucionaria Nacionalista
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Ecuatoriana (ARNE) y un sector del velasquismo formando asi la “Alianza
Popular”. Esta alianza fortalecié y extendié su influencia territorial partidista
durante un corto periodo de tiempo. EI PSC surge dentro de los grupos de la
aristocracia tradicional, y es importante porque fue uno de los partidos que
rompe con el bipartidismo liberal-conservador, pues lo que buscaba era
emancipar a la politica de la religion. Aungue en un principio con el liderazgo
de Camilo Ponce Enriquez la religion formaba una parte importante dentro del
PSC; con el lider Leén Febres Cordero cambian las dinamicas y tematicas del

partido (Alcantara y Freidenberg, 2001).

“La agrupacioén era ideol6gicamente conservadora, impregnada de clericalismo
y muy elitista (...). En sus origenes era aristocrarizante. Los miembros eran
hacendados, guardaban las tradiciones del viejo orden confesional del pais,
tenian relaciones muy abiertas y francas con la Iglesia, antilaicos,
anticomunistas y antimarxistas. Eran solidarios con la Doctrina Social de la
Iglesia, segun la interpretacion que ellos querian darle pero el concepto que
tenian de la democracia era bastante restringido. Una participacién popular en
la medida en que no signifique plantear desorden o una critica igualmente a
aquellas demandas de participacion dentro de los érganos del Estado. Y mas
aun un fenébmeno que se veia muy claro era que al interior del partido no habia
una verdadera democracia, una representacion democratica de los sectores de
base. Era fundamentalmente esa clpula aristocratizarte la que dirigia al partido
(...)- Tras el ingreso de Febres Cordero, el Partido Social Cristiano experimentd
cambios significativos puesto que se dio un nuevo proceso de gestacion, sobre
la base de las metas ideolégicas que Ponce Enriquez habia delineado
inicialmente. En este proceso, Febres Cordero redefinié las metas ideoldgicas,
las plasmé en una estructura reforzada a escala nacional, selecciondé una
nueva base social y transformd las estrategias politico-programaticas”
(Alcantara y Freidenberg, 2001).

Dentro de sus triunfos sabemos que el PSC obtuvo la presidencia en los afos
1956-1960 y 1984-1988. De igual manera ha participado en segundas vueltas
electorales para los afios 1979-1992-1996, fue la primera fuerza legislativa en
varias ocasiones. En Guayaquil, el PSC inicia su influencia en 1990 con el

ingreso de Jaime Nebot, esto fue un gran impulso que logré que el PSC se
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establezca como una organizacion politica bien estructurada dentro del

contexto ecuatoriano (Alcantara y Freidenberg, 2001).

“Tras el ingreso de Jaime Nebot, el partido realizé una agresiva campafa de
organizacion y fortalecimiento de su estructura interna. En los primeros afios
esa campafia tuvo tres ejes: los comités familiares, las afiliaciones masivas y la
recoleccién de firmas en apoyo de los candidatos. Mas recientemente, esas
actividades se complementaron con las brigadas médicas, en particular, en la

zona del suburbio de Guayaquil” (Alcantara y Freidenberg, 2001).

Con Nebot, el partido fortalece su estructura formal y la red de vinculacion con
los lideres locales. Con él, el PSC marca un hito importante en la vida del
partido, pues de alguna manera lo profesionaliza (Alcantara y Freidenberg,
2001). Debemos considerar que el PSC gobierna desde 1992 y siguié siendo

reelegido por el pueblo guayaquilefio hasta el 2014.

Para el aflo 2009 la participacion del PSC en las elecciones locales en
Guayaquil, repostul6 a Jaime Nebot e hizo una coalicién junto con Madera de
Guerrero (MG), también participaron los movimientos Alianza Pais (AP),
Blanco-MASA; Libertad, Igualdad y Desarrollo, y MANA. Para el afio 2014
existid una gran sorpresa con respecto al nimero de candidatos postulantes
para la alcaldia de Guayaquil. En las elecciones del 2014 solamente existieron
cuatro representantes PSC-MG (Jaime Nebot), Movimiento Pais (MP) (Viviana
Bonilla), Socialista (Balerio Estacio) y PK (Eduardo Alvarez) (ElI Comercio,
2014).

En estos dos periodos el candidato por el PSC, Nebot, fue elegido como
alcalde de Guayaquil. Indagaremos estos dos periodos de campafia politica de
Nebot con el objetivo de analizar el nivel de profesionalizacion de sus

campafas usando ciertos parametros ya sean internos o externos.
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El ambiente contextual, conformado por el marco regulatorio, la
estructura del sistema de medios de comunicacion y del sistema de

partidos dentro de cada pais.

En el afio 2008, el contexto politico fue bastante tenso para los partidos porque
emerge la figura de Rafael Correa que ejercié un discurso antipartido. Este
discurso ocasiond que partidos como el PSC pierdan representatividad en el

pais. Esto se demostr6 en la cantidad de curules que obtenian.

“El PSC tuvo una disminucion de representantes en el Ecuador, por ejemplo,
en el 2004 el Partido Social Cristiano tenia 58 alcaldias a nivel nacional y en el
2008 solo obtuvo nueve. El PSC ocupaba 5 puestos en la Asamblea Nacional
en comparacion a los 80 que tiene Alianza Pais. Por lo tanto, su puesto como
oposicion dentro de la asamblea era poco influyente en el momento de tomar

decisiones, como crear una nueva Constitucion” (Gkillcity, 2016).

Para el afio 2008 previo a las elecciones del 2009 se presentd otro percance
cuando fallece el lider politico Le6n Febres Cordero, lo que causé problemas
internos dentro del Partido Social Cristiano. La mayor de las preocupaciones
gue surge es la inseguridad de los miembros por la orfandad de liderazgo, eso
unido a la posibilidad de que los simpatizantes de Febres Cordero abandonen
el partido, y que los nuevos lideres no arrastren mas seguidores y

desaparezca.

Por su parte Jaime Nebot, alcalde de Guayaquil de la época, opta por una
estrategia politica y electoral, el crear el Movimiento Madera de Guerrero, esto
con el objetivo de incrementar seguidores y ganar las préximas elecciones
postulandose para la alcaldia por el Movimiento Madera de Guerrero (Serrano.
A, comunicacion personal, 5 de abril, 2015). Se entiende entonces que Nebot
junto con Viteri y otros miembros del PSC crean a MDG para participar en
elecciones, es decir crean un apéndice politico para mantener su popularidad.
Aunque en el ambito formal es una organizacion distinta, en la practica

funciona como una extension del PSC.

En las elecciones del afio 2009, el PSC Y el MDG hicieron una coalicién con el

fin de crear mayores oportunidades de ganancia en las elecciones
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parlamentarias obteniendo once legisladores, generar mayor oposicion al
oficialismo y ganar autonomia dentro de Guayaquil. De igual manera se aliaron
nuevamente para las elecciones del 2014 con el objetivo de revivir al partido

puesto que se habian separado hasta esas elecciones (El Comercio, 2012).

“La alianza entre Madera de Guerrero y el PSC es una union para participar en
las elecciones generales. Esta coalicion estd dentro del Reglamento del
Consejo Electoral para inscribir candidaturas porque los partidos politicos
deberan presentar actas de constitucion con un nimero de activistas politicos
(alcaldes, asambleistas, diputados, entre otros) y que hayan sido electos en la
mitad de las provincias del pais. Dos de ellas deben ser una de las tres con
mayor poblacion. Un movimiento es una asociaciéon de ciudadanos con una
voluntad politica sin oficialmente ser miembros del gobierno. Solamente por
esta alianza, Madera de Guerrero puede formar parte del partido politico
nacional, porque como movimiento regional no puede participar en elecciones
nacionales” (Gkillcity, 2016).

Esta alianza fue utilizada para recuperar credibilidad, pues la gente no cree en
la politica porque los partidos fueron desprestigiandose por su falta de
compromiso y respuesta a demandas sociales. El pais se encontraba en una
época donde rechazaba a los partidos, esto evidenciado por encuestas. Es ahi
donde la l6gica de los movimientos se torna atractiva para los ciudadanos

porque aparentaban el cambio y mejora en politica.

“Son lo mismo, yo me permito decirle con la libertad que tengo de hablar que
son los mismo, haciendo uso de mi libertad de expresién, es una manera
inteligente de Nebot de haberle quitado la etiqueta “partidocracia” a su
corriente porque equivocadamente la gente no quiere hablar de los partidos,
no les gustan los partidos pero termina votando por los partidos” (Neira. X,

comunicacion personal, 5 de abril, 2015).

Sin embargo Nebot no fue el Unico que adopt6 esta estrategia dentro del PSC.
Luis Fernando Torres uno de los lideres politicos y director de accién de
politicas del PSC también opta por la creacion del Movimiento llamado
“Tiempos de Cambio” en la provincia de Tungurahua. Otro de los lideres de la
época que anuncio en el afio 2016 su separacion del PSC fue Leonardo Viteri
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que también credé un movimiento en Manabi denominado como Movimiento

Machete (Serrano. A, comunicacion personal, 5 de abril, 2015).

Estas alianzas entre partidos y movimientos, sin embargo, no beneficiaron
totalmente al PSC. Por un lado la creacion o alianzas provocaron la
disminucién de la presencia del partido porque las personas ya no hablaban
del PSC sino que hablaban de la “6 y Madera de guerrero”. Por otro lado las
alianzas ayudaron a expandir e incrementar la influencia de los lideres,
ganando curules de concejales o alcaldes en las diferentes provincias, en

detrimento del partido como organizacion.

Hace unos afios atras, especificamente entre el 2006 y 2009, los medios de
comunicacién empezaron a desprestigiar a los partidos politicos lo que causé
un gran decaimiento en la trayectoria politica no solo del PSC sino de todos los
partidos. Esto y ademas la llegada del actual presidente Rafael Correa con las
regulaciones hacia los movimientos y partidos (Serrano. A, comunicacién
personal, 5 de abril, 2015). Es preciso mencionar entonces que la presidencia
ejercia un discurso antipartidista fuerte, que culpaba a la “partidocracia” de

todos los males en Ecuador.

“Se fue complicando luego cuando en la Asamblea Constituyente de
Montecristi practicamente se disminuy6 a los partidos politicos como creando la
proliferacion de los llamados Movimientos Politicos; Movimientos Politicos de
orden parroquial, de orden cantonal, de orden provincial y de orden nacional es
por eso que actualmente solamente cumplen con los requisitos del Consejo
Nacional Electoral seis partidos y movimientos” (Serrano. A, comunicacion
personal, 5 de abril, 2015).

Esto puede evidenciarse en el articulo 110 de la constitucién del Ecuador en el

cual se contempla:

Art. 110.- Los partidos y movimientos politicos se financiaran con los aportes
de sus afiliadas, afiliados y simpatizantes, y en la medida en que cumplan con
los requisitos que establezca la ley, los partidos politicos recibirdn asignaciones
del Estado sujetas a control. EI movimiento politico que en dos elecciones

pluripersonales sucesivas obtenga al menos el cinco por ciento de votos
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vélidos a nivel nacional, adquirird iguales derechos y debera cumplir las

mismas obligaciones que los partidos politicos.

También en el articulo 109 de la constitucion se contemplan los derechos de
los movimientos politicos que son muy similares a los de los partidos politicos,

estos son:

Art. 109.- Los partidos politicos seran de caracter nacional, se regirdn por sus
principios y estatutos, propondran un programa de gobierno y mantendran el
registro de sus afiliados. Los movimientos politicos podran corresponder a
cualquier nivel de gobierno o a la circunscripcibn del exterior. La ley
establecera los requisitos y condiciones de organizacién, permanencia y
accionar democrético de los movimientos politicos, asi como los incentivos
para que conformen alianzas. Los partidos politicos deberan presentar su
declaracién de principios ideoldgicos, programa de gobierno que establezca las
acciones basicas que se proponen realizar, estatuto, simbolos, siglas,
emblemas, distintivos, nébmina de la directiva. Los partidos deberan contar con
una organizacion nacional, que comprendera al menos al cincuenta por ciento
de las provincias del pais, dos de las cuales deberan corresponder a las tres de
mayor poblacién. El registro de afiliados no podra ser menor al uno punto cinco
por ciento del registro electoral utilizado en el dltimo proceso electoral. Los
movimientos politicos deberan presentar una declaraciébn de principios,
programa de gobierno, simbolos, siglas, emblemas, distintivos y registro de
adherentes o simpatizantes, en nimero no inferior al uno punto cinco por ciento

del registro electoral utilizado en el dltimo proceso electoral.

La queja principal del lider politico del PSC consiste en que si los movimientos
tienen los mismos derechos que los partidos, surge la afirmacién que por ende
serian también partidos politicos y dejarian de ser movimientos. Al parecer el
PSC opta por la asociacion a los movimientos para no perder su vigencia y
competitividad en el ambiente politico ecuatorial frente a la inevitable aparicion

y acogida del Movimiento Pais.
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Los canales de comunicacién empleados por estas organizaciones para

transmitir sus mensajes politicos.

Una de las maneras clasicas de hacer campafia es por medio de canales de
comunicaciéon como lo son los videos que promocionen al candidato. Nebot
para su campafia del 2014 filmo varios videos que apoyaron a la promocién de
su candidatura. Mientras tanto la estrategia para hacer publicidad comercial de
su futura campafia fue el seguir transmitiendo mensajes por medio de las redes

sociales como Twitter (Expreso, 2013).

“Nebot mantiene en las redes sociales sus mensajes tanto de anuncio de obras
para la ciudad como de campafa. “Yo confio en el pueblo de Guayaquil. Sé
gue Guayaquil conoce de memoria quiénes hemos hecho, quiénes sumamos,

quiénes construimos”, escribié en su cuenta de Twitter” (Expreso, 2013).

Las tablas numero cuatro, cinco y seis demuestran los canales de
comunicacion, ya sea medios impresos, canales de television y radio
respectivamente, el tiempo y cobertura en los cuales el candidato Jaime Nebot

uso durante la campafia para la alcaldia de Guayaquil en el afio 2014:
Tabla 4

Medios impresos — Afio 2014

MEDIOS CANDIDATO PARTIDO N NUMERO DE
IMPRESOS NOTAS SOBRE

CANDIDATOS

DIARIO HOY Jaime Nebot

EXPRESO Jaime Nebot PSC 2014 125

EL Jaime Nebot PSC 2014 26
COMERCIO

LA HORA Jaime Nebot PSC 2014 13

EL Jaime Nebot PSC 2014 45



TELEGRAFO
SIUIN\/Ss {0l  Jaime Nebot PSC 2014 42
EL TIEMPO Jaime Nebot PSC 2014 4

EL Jaime Nebot PSC 2014 11
MERCURIO

TOTAL 314

Tomado de: Informe final participacion ciudadana alcaldia de Quito 2014.
Tabla 5

Canales de television — Afio 2014

CANALES DE CANDIDATO PARTIDO \ TIEMPO
TELEVISION EN

MINUTOS

38

LISRS\VVAVASL\NV:NSIl Jaime Nebot
ECUAVISA Jaime Nebot PSC 2014 51
TELERAMA Jaime Nebot PSC 2014 81

RTS Jaime Nebot PSC 2014 9
RTU

_ Jaime Nebot PSC 2014 14

Jaime Nebot PSC 2014 54
Jaime Nebot PSC 2014 30
Jaime Nebot PSC 2014 12
Jaime Nebot PSC 2014 12

TOTAL 301

Tomado de: Informe final participacién ciudadana alcaldia de Quito 2014.
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Tabla 6

Medios radiales — Afio 2014

RADIOS CANDIDATO PARTIDO ANO COBERTURA
(INTERVENCIONES

DEL CANDIDATO)

RADIOS (Democracia, Jaime Nebot
Quito, Los 40
Principales, FM
Mundo)

2014 14 minutos

TOTAL 14

Tomado de: Informe final participacién ciudadana alcaldia de Quito 2014.
Los efectos de estos mensajes en los publicos objetivos.

Dentro de la cultura ecuatoriana los mensajes politicos ya no tienen un efecto
positivo o de credibilidad porque los lideres se han limitado a ofrecer
propuestas sin cumplirlas. Esto ha creado un ambiente de duda alrededor de
las obras futuras que proponen los candidatos. Sin embargo este no es el caso

del PSC con Nebot, y un miembro del mismo lo afirma:

“Los partidos politicos en gran medida en el Ecuador llegaban adquirir un
espacio de poder y habitualmente no cumplian los compromisos que asumian
en campafa electoral y que les permitia llegar a ese espacio de poder, habia
un engafo permanente a la ciudadania. Guayaquil es un caso que permite al
PSC decir: nosotros dijimos lo que ibamos hacer y como dice Nebot hemos
hecho mas de lo que dijimos que ibamos hacer’” (Neira. X, comunicacion
personal, 5 de abril, 2015).

Si bien no hay forma de comprobar la relacion directa mensaje-voto podemos
presumir que el voto se debe a la campafa y no a otros factores (red clientelar,
errores opositores). Con la tabla numero siete se trata de ejemplificar los

efectos positivos que pudieron tener los mensajes de Nebot en su campafa y
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su aceptacion en relaciéon a los otros candidatos en el afio 2009, se asume que

por ello fue reelegido:
Tabla 7

Relacion mensaje — voto / Afio 2009
PARTIDO CANDIDATO VOTOS  PORCENTAJES

Movimiento Civico Jaime Nebot 761.699 68.44%
Madera de Guerrero
— Partido Social

Cristiano

VSVIREAIEPZW Maria de los Angeles ~ 146.278 29.01%

Pais Duarte

YNGRt Gabriel Pin Guerrero 5.890 1.57%

Igualdad y

Desarrollo

Movimiento de Rafael Navarrete 2.968 0.54%

Accion Nacional Espinoza

Movimiento Franklin Alvarado 2.711 0.45%
Agrupaciones Canales
Sociales

Auténomas

Tomado de: Anexo de las elecciones municipales de Guayaquil 2009.

El Tratamiento o gestion de la campafia por acontecimientos o por tema
(o influencia de los pseudo-acontecimientos en las noticias, lucha por el

control de la agenda tematica).

El PSC no luchaba por el control de la agenda tematica sino que se adecuaba
a las decisiones que se planteaban por los medios de comunicacion. Alfredo
Serrano dice que el 80% de las decisiones tomadas durante esos periodos
fueron centradas en la agenda tematica planteada por la prensa. Esto admite el

lider fue uno de los grandes errores que tuvo el PSC durante la época.



30

De igual manera, el lider politico miembro del PSC Xavier Neira considera que
tanto los movimientos politicos como los partidos han sido victimas del maltrato
dado por los medios de comunicacion. Cree que la prensa es duefia de la vida
de las personas hacedoras de politica, que manejan y deciden quienes son los
candidatos favoritos y quienes son los menos O6ptimos a elegir en las

campanas.

‘Ha hecho victimas a gente que no merecia ser tomada en cuenta, ha
valorizado bajo una 6ptica muy individualista y muy sesgada muchos hechos
politicos en el Ecuador y por eso creo que en gran medida la propia mala
suerte de los partidos politicos, si bien tiene que ver los propios errores de los
partidos politicos yo creo que en gran medida se debe a la prensa, en otras
palabras los partidos politicos no fueron borrados del mapa por Correa, Correa
encontré terreno fértil para llegar en un momento de la historia en el que los
partidos estaban hecho lefia por la prensa en mayor o menor grado” (Neira. X,

comunicacion personal, 5 de abril, 2015).

Sin embargo se debe tomar en cuenta que los partidos no deben alejarse de la
prensa ni mucho menos refiir con ella porque seran desprestigiados ya sea el
candidato, el movimiento o el partido. Una de las estrategias para evitarlo es
tener un trato preferencial con la prensa, es decir buscar a aquellos que
coincidan con las ideas del partido, saber el alcance que puede darle a la
campafa ya sea radio, television, entre otras, hacer un mapeo de medios en

otras palabras investigarlos (Maarek, 2009).

Otra estrategia es el trato que se debe dar a los periodistas porque ellos
funcionan en una logica de red extendida hacia otros periodistas, es decir
tienen sus propias influencias entre ellos. Se debe saber que el uso de la
prensa es adecuado para no tergiversar la informacion y facilitar el mensaje a
la audiencia. Estas estrategias se deben tomar en cuenta para mejorar la

relacion partido-prensa (Maarek, 2009).

Segun Neuman los medios de comunicacion son los que imponen una opinion
a la gente y por ello deben ser los partidos o movimientos politicos los que

dominen la agenda tematica para ganar adeptos. Si los actores politicos se
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limitan a la agenda de los medios y estos no son afines a sus partidos o
movimientos no se veran favorecidos, sino afectados como le ocurrié al PSC

gue tuvo una vision de la vieja politica por la sociedad ecuatoriana.

El PSC debiod entrar en la rutina de medios y no adecuarse a ella. Es sabido
que los medios de comunicacion son los que inician las campafias o las pre-
campafas, es decir manejan los temas, posturas o las posibles actividades a
realizarse y hasta presentan a los candidatos. Los partidos deben buscar por
ende el apoyo de periodistas favorables o que aspiren a trabajar en el gobierno
por ejemplo. Esto es importante porque la mayoria del tiempo los medios se
centran en personalidades casi nunca en el partido, esto genera la creacion de
una imagen favorable para el candidato que se transmite hacia el partido

muchas veces.

La tabla nimero ocho muestra las tematicas abordadas por el alcalde Jaime

Nebot en la camparia del 2014
Tabla 8

Tematicas de campafa 2014 — Nebot

"
°
-
.
‘
.
‘
.
:
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EMPLEO 2
CIENCIA, CULTURA Y TECNOLOGIA 5
TURISMO 1

Tomado de: Informe final participacion ciudadana alcaldia de Quito 2014.

Aplicacion de estrategias de marketing clasicas siguiendo pautas
similares a las de la publicidad comercial (analisis de audiencia,

investigacion de mercado).

El PSC al utilizar los medios de comunicacion en las campafas politicas, busca
sus beneficios como el alcance, difusién, costos reducidos, tiempo real,
interaccion, posibilidad de seguimiento de personajes, poder de eleccion de
informacion, enfoque o seleccion del publico y hasta el acceso a unos
indicadores como el latinobarometro, por lo que el partido se enfoco
principalmente en utilizar los mass media para el acercamiento con los

electores.

Sin embargo miembros del PSC consideraron que si bien esta estrategia de
marketing politico les acercé a muchas personas de la sociedad, también
dejaron de lado su participacion activa en las calles. Consideraron que siempre
se han caracterizado por ser un partido de lucha de calles, dicen ese era su
centro pero se limitaron a la toma de decisiones desde arriba. No todo es
positivo en cuanto a los medios de comunicacion, también tienen sus
desventajas como la credibilidad, la posibilidad de una informacion falseada,
perfiles falsos o uso de pseudonimos, la omision de otros medios, la
informacion limitada y su temporalidad por ejemplo que los links pueden

desaparecer.

En cuanto a la transmision de principio y valores del partido, se dan a traves
de las redes sociales, se envian correos electrénicos con el fin de mantener
informados a sus afiliados y seguidores. Existe un mensaje general del PSCy a
este se le segmenta de acuerdo al sector que se dirija y sus necesidades
(Serrano. A, comunicacion personal, 5 de abril, 2015). Esta también es una

estrategia de publicidad comercial usada por el PSC que es muy efectiva
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porque ayuda a sus seguidores a continuar con el PSC y también puede

incentivar a captar muchos otros.

Para el afilo 2009, Nebot en su campafia optd por realizar, como era
costumbre, las caravanas y caminatas por las calles de Guayaquil, también el
uso de calendarios, caminatas puerta a puerta, volantes, y los conocidos
debates politicos. Ademas, para esta campafia el PSC mantuvo sus colores
identificativos junto con el logo y su slogan “Vota todo 6” (El Universo, 2009).
Es necesario también precisar que en el afio 2009 hubo elecciones
simultaneas de todas las dignidades y por ello el slogan estaba dirigido a evitar

el voto cruzado.

13

Creciente personalizaciéon, focalizacién en personas y candidatos: “el
mensaje es la persona”, la busqueda del impacto emocional y sentimental

de los asuntos.

“Nebot gana las elecciones y nos convertimos en primera fuerza en el afio 90,
con Nebot a la cabeza que viene de diputado al Congreso, y en ese momento
el partido comienza a direccionar todas sus directrices a las Costa ecuatorial
porgue comenzamos a tener en esa eleccién vinimos con 19 o 17 diputados y
resulta ser que veniamos con diputados de Esmeraldas, Manabi, Los Rios, El
Oro y obviamente Guayas eran los de mayor presencia, entonces yo creo que
eso fue lo que le llevd a que el partido tenga mayor preponderancia en la Costa
y luego se plasmé con la alcaldia de Ledn Febres Cordero y mas aun luego
con las alcaldias de Nebot” (Serrano. A, comunicacion personal, 5 de abril,
2015).

A partir de entonces, Nebot marca un hito en el tema camparias electorales en
la historia del PSC, volviéndose la imagen del mismo. Con su ganancia se
obtuvo tres diputados en la provincia de Pichincha, otros en Cotopaxi,
Tungurahua, Bolivar, Morona Santiago, Galapagos y hasta en Azuay. Esto
denota la imponente presencia que obtuvo el partido en las provincias. Los

lugares donde su aceptacion no fue tan extensiva fueron Carchi e Imbabura.

“El partido se convirtié en una fuerza nacional y con el pasar de los afios se fue

reduciendo, ya cuando dejamos de tener candidato presidencial, cuando ya
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Nebot se centrd6 en la alcaldia es que el partido comienza a perder su
protagonismo en la Sierra y se arraiga en la Costa” (Serrano. A, comunicacion
personal, 5 de abril, 2015).

No solamente la gente se dio cuenta que Nebot era el lider y el mensaje

personificado del partido sino también los miembros de su mismo partido:

“Yo creo que el lider sigue siendo Nebot, Nebot no ha dejado de ser
socialcristiano ni cosa por el estilo, el sigue dirigiendo al partido desde el punto
de vista politico, todas las decisiones que se toman de lo que se hace o deja de
hacer el partido no lo hace solo, lo hace porgue hay un liderazgo al frente. El
Unico partido que funciond sin liderazgo fue el MPD y de ahi todos los demas
partidos necesitan de una cabeza y cuando desaparecia la cabeza,
desaparecia el partido politico asi de simple era eso. EI momento que los
lideres dejan de ser lideres obviamente los partidos se vienen abajo” (Serrano.

A, comunicacion personal, 5 de abril, 2015).

Es importante mencionar también que la imagen de Nebot es fuerte no solo por
su ejercicio como alcalde, sino como un lider de la oposicion al gobierno
nacional, por ello su figura se vuelve un referente nacional. La mayoria de
guayaquilefios mira a los dos lideres, tanto Correa como a Nebot como dos
opciones por las que votarian a pesar de representar postulaciones politicas
distantes. A pesar de la competencia del oficialismo, Nebot usé el sentido del
humor y pensd con claridad y objetividad obteniendo asi el triunfo (Duran y
Nieto, 2001).

Contratacion de consultores, asesores, agencias de publicidad o

relaciones publicas.

El PSC ha tenido a consultores externos o directores de campafia como Heinz
Rodolfo Moeller Freile para 1996 con Jaime Nebot, sin embargo se desafilié del
partido para el afio 2000. Otro de los mas conocidos es el gura de las
comunicaciones Jaime Duran Barba que ha ayudado a Jaime Nebot en sus
campafnas y participaciones politicas. Sin embargo también los lideres del
partido se especializan o van adquiriendo experiencia y conocimiento a través

de cursos que realizan sobre campanas.
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“Jaime Nebot ha sido durante los Ultimos ocho afios el mejor alcalde evaluado
del mundo. Esto parte de un hecho objetivo: durante su gobierno Guayaquil se
ha transformado en una ciudad moderna, pujante, que atrae el turismo.
Mientras que hace diez afios casi nadie visitaba la ciudad excepto por la
necesidad de hacer algun tramite indispensable. Su labor ha merecido un
apoyo que oscila entre noventa y cinco y noventa y nueve por ciento, las
opiniones positivas no bajan del ochenta por ciento, su credibilidad mantiene
cifras similares (...) es el lider que gana, los asesores solo ayudamos a
conseguir sus metas. Nebot triunfé porque era un mandatario que supo

ganarse la voluntad de sus conciudadanos” (Duran y Nieto, 2001).

Para el afio 2009 buscé su reeleccion y de cada cinco guayaquilefios, cuatro
estuvieron dispuestos a votar por €l. Su objetivo no se limitaba en ganar sino
también en ganar de manera arrasadora en cuanto a porcentajes y Votos.
Evidentemente con su carrera de tantos afios y tantas obras su aspiracion era
bastante alta, no queria ganar con un minimo de votaciéon (La Hora de
Maquiavelo, 2014).

La campafia negativa con mensajes agresivos y acentuacion de la

competencia entre los candidatos (negative campaigning and horse-race).

Las campafias de Nebot tanto la del 2009 como la del 2014 estan enfocadas
en el candidato, porque éstas buscaban promover cargos unipersonales como
lo es la alcaldia de Guayaquil. Lo importante en este tipo de campafias es
tratar de potenciar cualidades e imagen del candidato, esto se da a travées de la
identificacion y contraste, es decir este candidato no es igual al resto este es

mejor (Nebot no es igual al resto, él es mejor).

Para las elecciones del 2014 Nebot us6 simplemente mensajes diferenciadores
hacia otros candidatos. Su mensaje en esencia destacaba su obra y tachaba la
posibilidad del cumplimiento de obras por parte de los otros. Su mensaje
mediante un spot publicitario fue: “Los otros prometen hacer lo que nunca han
hecho, en cambio nuestro equipo que si ha hecho se compromete ahora a
hacer realidad tus nuevos suefios”. Este mensaje expone la obra realizada por
Nebot y también lo identifica como el mejor candidato, él se diferencia del resto

de candidatos prometiendo seguir cumpliendo con obras nuevas.



36

Otro de sus spots fueron: “A todos beneficia la obra de Nebot” y “Todos
reconocen las obras de Nebot”. Sin embargo estos no se mantuvieron por
mucho tiempo porque el Consejo Nacional Electoral consideré6 que no
expresaban propuestas o planes de gobierno para su candidatura. En uno de
ellos aparece Rafael Correa comentando en beneficio de la gestion del alcalde
e incentivando a los guayaquilefios a votar por la lista del PSC (Municipalidad
de Guayaquil, 2014). Con este ultimo spot el alcalde atraia a los votantes

simpatizantes del presidente Correa a apoyar su candidatura en Guayaquil.

CONCLUSIONES

Este trabajo pretendia evidenciar un analisis sobre la profesionalizacion de las
campanfas electorales en Ecuador a partir del estudio de las campafas locales
(Guayaquil) del 2009 y 2014 del candidato Jaime Nebot, como ejemplo que en
Ecuador se ha ido cambiando la forma de hacer campafias. En base a las
caracteristicas del modelo de profesionalizacion de camparias electorales de
Norris (2002) y Schulz (1999) se pudo concluir que a pesar de tener un
ambiente contextual que no favorecia a los partidos por el desprestigio de los
medios de comunicacion y del presidente Correa, Nebot en su campafa al
crear una alianza entre el PSC y MDG supo contrarrestar ese marco regulatorio
desfavorable y esta fue una de las estrategias que lo llevd hacia nuevas formas
de hacer politica que facilitaron su candidatura y lo llevaron a la victoria.

En cuanto a los canales de comunicacion, Nebot hace uso constantemente de
ellos ya sea por radio, television o hasta medios impresos para informar a la
sociedad guayaquilefia de sus propuestas u obras futuras. El uso de estos
medios de comunicacion masivos es un fuerte indicador de profesionalizacién.
De igual manera, si hablamos de los efectos de estos mensajes; a pesar de no
tener una forma de comprobar la relacion mensaje-voto asumimos que los
votos se deben a los mensajes, y por ello sus mensajes tuvieron efectos

positivos al ganar en las elecciones del 2009 y 2014.
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Dentro del tratamiento de la campafia por temas o acontecimientos podemos
decir que es uno de los puntos débiles del PSC, pues seguia las tematicas
impuestas por los medios y no establecia la agenda temética en base a sus
intereses. Sin embargo tuvo una participacion fuerte en los medios abordando
todos los contenidos de interés del publico, lo que permiti6 que el PSC y su
candidato generen constantemente opinion publica. Si pensamos en las
estrategias del marketing, el PSC realiz6 una campafa que abordé todas las
pautas similares a las de publicidad comercial, sin embargo miembros del PSC
consideraron que ese no era su estilo de hacer campafnas pues este estaba
mas enfocado hacia el liderazgo cara a cara, puerta a puerta con la poblacion.

Si pensamos en la frase “el mensaje es la persona”, inmediatamente tiene que
venir a nuestras mentes la campafia de Nebot para la alcaldia. Nebot es la cara
del PSC y del MDG, el lider que la gente admira no solo por la transformacion
que ha hecho en Guayaquil sino porque es también el representante mas
fuerte de oposicion al actual gobierno, es decir es un referente nacional.
Ademas, su amistad con Duran Barba, consultor de imagen y asesor politico, le
ha permitido aplicar estrategias para su campafia que aporten hacia la

profesionalizacion de la misma.

Finalmente, Nebot no realizé en estos dos periodos una campafia negativa,
simplemente hizo uso de mensajes diferenciadores que lo ayudaron a
destacarse sobre los otros candidatos y a resaltar sus obras. De todo lo
anterior puede concluirse que en los dos periodos de camparfia hubo un alto
grado de profesionalizacidon en las participaciones de Nebot. Este trabajo
servira para futuros estudios sobre camparas electorales para extender el tema
en el caso ecuatoriano y analizar las herramientas usadas en la

profesionalizacion sobre las contiendas electorales.
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