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RESUMEN

¢, Como pese a una coyuntura politica adversa, escandalos de corrupcion y el
desgaste natural del partido de gobierno en funcién, el candidato oficialista,
Lenin Moreno pudo obtener una victoria? ¢;En qué medida influye la
implementacion de delimitadas estrategias de marketing politico, durante

campafa, en el comportamiento electoral?

La estructuraciéon de la estrategia de campafa en base a herramientas como:
investigacion, spots politicos, publicidad electoral, discurso politico y el manejo
de imagen del candidato, sumado a un posicionamiento y refuerzo de la
imagen durante el mandato de Lenin Moreno como vicepresidente: sujeto de
reconciliacion y otorgador de esperanza, permitioé al candidato oficialista
obtener la victoria electoral. Adicionalmente, el transmitir un mensaje con
elementos simples y sencillos de captar y asumir, acerté con un impacto a nivel
profundo en la poblacion lo cual le postuld6 como lider y continuador del

proyecto impulsado desde hace una década.

La presente investigacion detenta un enfoque distinto, ya que analiza la
seleccion de distintas estrategias de campana para las dos vueltas electorales,
especialmente la tactica del uso de los spots electorales, mismos que
posicionaron a Lenin Moreno y posibilitaron su victoria durante la segunda

vuelta.



ABSTRACT

How, despite an adverse political conjuncture, corruption scandals and the
natural wear and tear of the ruling party, the ruling-party candidate, Lenin
Moreno, could achieve the electoral victory? To what extent does the
implementation of specific political marketing strategies, during the campaign

period, modify electoral behavior?

The framing of the electoral strategy was built on political spots, political
advertising, political rhetoric and the candidate’s image management. The
image management considered a positioning and reinforcement of the
candidate’s image during his vice presidential term: subject of reconciliation and
grantor of hope. These elements allowed the pro-government candidate to gain
the electoral victory. Additionally, the communication of a message with simple
elements that have a deep impact in the electorate, which nominated Moreno

as the leader and continuer of Rafael Correa’s project.

The current investigation intends a different approach. It evaluates the tactical
selection of an electoral campaign strategy for each of the ballots, particularly,
the employment of spots, which positioned Lenin Moreno and endorsed the

ruling-party candidate to acquire the victory.
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1. INTRODUCCION

En América Latina, el marketing politico implementado a procesos electorales
“se manifestd recientemente, tomando como patron el modelo construido por
los estadounidenses” (Torres, 2015, p. 2). Propiamente, en el caso del afo
2006, el entonces candidato Rafael Correa logré transformar de los canales
tradicionales propaganda politica en época electoral mediante herramientas
propias del marketing politico. En la campafa de 2006, se utilizaron medios
como “el mailing, los sitios web, las nacientes redes sociales y el video en linea
como poderosas herramientas de comunicacion y marketing politico que le
permitieron llegar a un publico que adoptaba de forma creciente estas
herramientas” (Rivera, 2014, p. 120). Esta revolucion implicé una construccion

de la imagen del candidato como el lider de la nacién.

El afianzamiento de la figura de Correa en la poblacién debido a una ocupacién
adecuada de estrategias de marketing politico y su prolongaciéon en el poder
por tres periodos consecutivos, lo colocaron como eje indispensable del
proyecto de la Revolucién Ciudadana. Rafael Correa encarnd la figura de lider,

el salvador y mesias.

De esta manera, con la finalidad de mantener al partido oficialista en el poder,
la sucesion ideal de Rafael Correa, segun la coyuntura politica y econdmica del
pais, recayo en Lenin Moreno quien ocup6 el cargo de vicepresidente durante
los dos primeros periodos presidenciales de Correa. Asi, durante la campana
presidencial de 2017, el manejo del candidato oficialista, Lenin Moreno, fue
estratégico pues la tactica consistido en reforzar la imagen creada durante su
mandato como vicepresidente: el elemento de consenso, dialogo, apertura y
reconciliacion nacional, a la vez que se presentd6 como un personaje no
conflictivo, no prepotente y no opuesto al dialogo con diferentes sectores:

empresarios, medios de comunicacion y grupos de la derecha ecuatoriana.



La presente investigacion tiene como principales objetivos analizar el manejo
de las estrategias de marketing y comunicacion politica digital en el pais: spots,
estilo discursivo y manejo de imagen del candidato; evidenciar el producto
ganador de las elecciones presidenciales de 2017; y, sobretodo, establecer un
enlace entre de la victoria electoral de Moreno, la estrategia de campafa y las
herramientas de marketing politico empleadas, pues se sostiene que dichos
elementos poseen la capacidad de influir en la intencion de voto del electorado,
para lo cual se utilizara ciertos elementos propios de la metodologia expuesta
en Garcia Beaudoux y D’Adamo (2006), Freidenberg y Gonzalez (2009) y
Costa Bonino (1994).

En suma, la presente investigacion constituye un aporte para la Ciencia Politica
ya que examina un ambito poco explorado en la literatura nacional: spots
politicos durante época de campana electoral en Ecuador. Por consiguiente,
esta investigacidén se centrara en los spots politicos, pues engloban elementos
importantes que facilitan entender y caracterizar a la campafa electoral, a la
vez que permiten al elector recibir informacién acerca del candidato, plan y
postura politica, refuerzan el mensaje y persuaden, primordialmente, al
electorado indeciso (marais). Sin embargo, es necesario aclarar que, al tomar
los spots como elemento primordial a discutir, el estudio presentara limitaciones
ya que no se profundizara en componentes igual de relevantes como: el
discurso electoral, manejo de imagen, propaganda politica, entrevistas en

medios, entre otros.



2. ESTADO DEL ARTE

2.1. Evolucion de la Campafa Electoral

Historicamente, los partidos politicos han creado sus campanas electorales con

el fin de conseguir todos los votos que sean posibles y de esta manera

maximizar las probabilidades de triunfo en la contienda electoral. Empero, la

forma en que se desarrollan las campafas electorales ha sufrido

transformaciones pues como lo menciona Garcia Beaudoux y D’Adamo (2006).

A partir de mediados del siglo XIX, se concibié a las campafias
como una actividad de peticion del voto a través del territorio (...)
Con el transcurrir del tiempo y cada vez mas, la construccidon
mediatica de la campana se presenta como un aspecto de suma
trascendencia para los procesos electorales: uno de los cursos de
accion que los propios partidos y sus dirigentes evaluan como
mas conveniente cuando el objetivo es ganar elecciones y
aumentar las cuotas de poder. Asi, haran uso de diversas
herramientas de los medios de comunicacion de masas, tales
como apariciones televisivas de los candidatos, declaraciones en
la prensa y la radio, y también recurriran a la elaboracion de spots

electorales televisivos (p. 82).

Para Norris (1997), las campafas politicas han progresado en tres fases o

estadios:

Las fases de la campana electoral son: pre-moderna, moderna y
post-moderna En el primer estadio la campaia se desarrollaba en
el ambito de comunidades locales con actividades que incluian la
visita domiciliaria, actos politicos y giras. La politica era una
experiencia colectiva o publica, cuestion que se modificara con la

aparicion de la radio y mas radicalmente cuando se incorpore la



television. En la etapa moderna se encuentra la batalla por
dominar la agenda de noticias, la prensa nacional y los espacios
televisivos. Finalmente, la ultima estancia comprende la campaia
post-moderna y responde a la légica de una campafa pasiva-
nacional caracterizada por el dominio de la television. Los lazos
entre los perioddicos y los partidos se debilitan, ya que la prensa
responde a una mayor autonomia (Citado en Marcos y Garcia,
2011, pp. 40-42).

Un proceso electoral tiene diferentes funciones, como la de proveer informacion
(sobre los candidatos y sus propuestas), establecer una agenda tematica,
activar a la poblacién y legitimar al sistema politico; por ello es esencial definir

la campana electoral. La campana electoral comprende:

El conjunto de actividades y decisiones que una organizacién o
individuo realiza para movilizar votos en su favor; esto es, las
acciones comunicativas que tienen lugar en un periodo de tiempo
determinado, dirigidas a influir (reforzar, cambiar o persuadir) el
comportamiento de los votantes (Lazarsfeld et al. citado en
Freidenberg, 2007, p. 2).

Bajo este sentido, Garcia Beaudoux et al. estipulan que las campafas
electorales se comprenden como “procedimientos estratégicos que movilizan
factores de planificacion, organizacion y ejecucion, con la finalidad de ganar

votos”. (2005, p. 20). En cambio, Fara et al. sefialan que

Una campafa es una gran batalla de comunicaciéon en la que
fundamentalmente se trata de construir una diferencia a nuestro
favor en la percepcion del electorado, llevar la discusion al campo
gue mas nos favorece, a los temas, a los escenarios y al estilo en

los que podamos salir ganando (2002, p. 55).



No obstante, las campafas se han transformado progresivamente con la
incorporacion de los medios de masas y las nuevas tecnologias en la dinamica.
Los autores Garcia Beaudoux y D’Adamo (2004) desarrollan un analisis sobre
las campanfas politicas y su influencia en los votantes; ademas presentan la
importancia de mantener una agenda politica y posteriormente electoral. En
cambio, para McCombs y Shaw (1972), la agenda debe tener una cobertura

informativa y una relevancia relativa.

2.2. Marketing Politico en Campafia Electoral

Maarek realiza un recuento de la evolucion del marketing politico: la infancia,

adolescencia y la madurez.

La primera etapa se da de 1952 a 1960, aqui se reemplaza el
discurso tradicional de la retérica politica por los mensajes breves
y directos, asi como por el uso intensivo de los medios de
comunicacion, particularmente los spots radiofénicos y televisivos.
La segunda se da entre 1960 a 1976, en la cual se depura y
profundiza el uso del spot. Finalmente, la madurez a partir de los
afos ochenta, cuando la television se convierte en el medio
principal de publicidad politica, acaparando la mayor parte del
financiamiento que los partidos destinan a sus campafas y se
observa una creciente incidencia de la publicidad negativa en el
desarrollo de las contiendas politicas (Citado en Aceves, 2009, p.
35).

Es, a partir de estos recursos que se crean los spots publicitarios mismos que
tienen la mision de “refuerzo (de las preferencias politicas anteriores a la
campana), activacion (del voto de los electores indecisos) y conversiéon (cambio
en las preferencias de partido entre las dos encuestas del panel)” (Lazarsfeld et
al., citado en Garcia, 2013, p. 106). En el electorado, éstos tienen un efecto

importante en la forma de realizar campafas politicas pues revolucionan y



permiten mayor conexion entre los actores. La importancia de los spots
politicos reside en que los votantes reciben una gran cantidad de informacion
sobre los candidatos, programas y posturas politicas... (Benoit citado en Garcia
Beaudoux y D'Adamo, 2006, p. 83) y, a partir de esto, estructuran su opinién o

decision electoral.

Paralelamente, “los spots televisivos son componentes muy importantes de las
campafnas presidenciales actuales y constituyen un mecanismo de mediacion
entre candidatos y votantes” (Garcia Beaudoux y D’Adamo, 2006, p. 82).
Garcia Beaudoux y D’Adamo presentan al spot como un elemento significativo
que concentra informacion, exponen datos sobre los candidatos y permiten
conexiéon entre candidatos y votantes (2006, pp. 82-84). Mientras Chihu
Amparan interpreta al spot politico televisado como “un mensaje audiovisual
que contiene un mensaje Optico (comunicacion visual), uno acustico
(comunicacion oral) y uno escrito (comunicacion linguistica que corresponde a
la palabra escrita en los spots y a la voz del actor o del narrador en el spot)”
(2010, p. 183).

Por otro lado, Diamond y Bates (1992) realizan una diferenciacion de los spots
entre: i) de identidad, ii) de argumentacion, iii) de ataque, iv) de vision. A la vez,
Pena Jiménez el spot politico se clasifica como: positivo, negativo o de ataque
y comparativo (2011, p. 345), todos con una narrativa distinta. Estos tienen
diferentes funciones y se exponen en distintos momentos de la campafa
electoral. Para Garcia Ledn y Garcia Ledn “este tipo de anuncios se presentan
cronolégicamente o se superponen dependiendo del momento socio-historico
que se esté viviendo” (2013, p. 118). Amossy establece como principales

caracteristicas del spot electoral: el dialogo y la polémica (2005, p. 220).

Para Gutiérrez, “al hablar del spot politico necesariamente nos enlazamos con
su naturaleza como parte de un discurso electoral que es utilizado por los
partidos y sus candidatos en una contienda politica” (2015, p. 600). Pefia y
Garcia se enfocan en determinar el ciclo del spot politico:



a) su contexto siempre es la campana electoral o la pre-
campafa; b) su espacio es siempre la television publica; c)
(...) siempre pide el voto de una u otra forma; d) sus
destinatarios son los telespectadores, los posibles votantes; e)
se constituye como un mensaje intencional y cierra,
generalmente, con el logo del partido y el eslogan de la
campania (2010, pp. 52-53).

El auge de la tecnologia ha afectado la manera en que se construye el discurso
politico en los diferentes canales, pues ya no son unicamente la radio y
television los medios de propaganda politica, sino también las redes sociales y
plataformas web de difusion de videos. Ahora, se debe tomar en consideracion
factores como el guion, el lenguaje corporal y verbal, el escenario entre otros.
Para Bouza la alteracion del fondo del discurso politico (contenido), en época
de campana electoral, se puede atribuir a transformaciones sociales, mientras
que el cambio en los modelos de retdrica a la prensa, radio y televisién (forma)

es imputable a un ajuste de la misma al ejercicio politico (1998, p. 5).

Ahora bien, al hablar sobre las campafas electorales se encuentra que son
procesos competitivos en los cuales los principales actores (partidos y
candidatos) buscan maximizar su oportunidad electoral. En muchos casos, “la
diferencia entre el éxito y el fracaso en las contiendas es menor a un punto
porcentual, explicandose dicha diferencia, en gran medida, por el tino y la
calidad de la estrategia politica implementada por los ganadores” (Valdez,
2012, p. 32).

Asimismo, existen tres factores relevantes en el desarrollo de una campafa
electoral: agenda-setting, priming, y framing. El primero, se define como‘“el
proceso de seleccion de temas en los medios de comunicaciéon” (Molina, 2013,
p. 22), el cual “no le dice a la gente cdmo pensar, pero si en qué pesar” (Cohen
citado en Molina, 2013, p. 22).Del mismo modo, McCombs y Shaw consideran
al elemento de agenda-setting como “el poder de los medios de masas para



enfocar la atencién de la opinidon publica hacia temas particulares, mismos que
son exhibidos como los mas sobresalientes y problematicos en cada momento”
(1972, pp. 176-187).El priming crea mensajes y temas puntuales para activar y
enlazar con el elector con el fin de predisponerlo a considerar como
importantes las ideas que se le presenten como esenciales (lyengar y Kinder,
1987). Otro elemento particular es el framing, que es el proceso de
encuadramiento, es decir un posicionamiento de los candidatos que obligan al
votante tomar similar postura ante temas generales (Reese, 2001).
Actualmente el framing es disefiado como herramienta psicologica que tiene
importantes efectos durante la campafa pues apela a las emociones de los
electores. En conclusién, la suma de estos fendmenos refiere a “la habilidad de
la comunicacion politica para modificar la saliencia de las consideraciones en la

opinién publica” (Garcia Beaudoux y D’Adamo, 2004, pp. 11-12).

Es importante resaltar que el marketing politico, como se lo conoce en la
actualidad, nace con la modernizacion de la politica. Siguiendo a Valdez
Zepeda “surge en Estados Unidos a inicios de los afios cincuenta y es utilizado
por primera vez por los republicanos en la eleccion presidencial de 1952,
cuando resulté electo presidente Dwight David Eisenhower” (2010, p. 4). Juarez
acota que durante la década de los ochenta y noventa, dicha la practica
alcanzd su auge (2003, p. 62). Asi, fue durante este periodo que se
profesionalizaron las técnicas de marketing empleadas durante las campafas
electorales. En contraste, dicha disciplina tuvo su origen en Estados Unidos,
sus dos causas principales: el vertiginoso desarrollo de los medios de masas
(principalmente la television) y la temprana incursion en las técnicas de
comunicacion politica moderna. (Maarek citado en Ortigueira y Ortigueira,
2002, p. 213).

Consiguientemente, Lock y Harris (1996) entienden al marketing politico “como
una disciplina orientada al estudio de los procesos de intercambio entre las
entidades politicas y su entorno, con particular referencia al posicionamiento de
estas entidades y sus comunicaciones” (p. 21). Mas aun, Luque (1996) lo



define como “un proceso de planificacién con estudio previo del electorado que
se concreta en una oferta programatica y organizacional, que responde a las
expectativas detectadas en el electorado desde una éptica ideologica” (p. 9).
Por su lado, Periafiez Cafiadillas (2000) reconoce al marketing politico como “el
proceso que permite conocer las necesidades y preferencias de los electores y
satisfacerlas mediante la aplicacion de las acciones de marketing oportunas,
consiguiendo con ello ganar partidarios hacia una determinada opcion politica”
(p- 235). Por tanto, se puede inferir que la mercadotecnia politica abarca un
proceso articulado cuyo objetivo fundamental incluye proporcionar una oferta
electoral (candidato/propuesta) a partir de la ejecucion de estrategias del
marketing comercial adaptadas al ambito politico y la recoleccion de

informacion sobre las predilecciones electorales de los votantes.

2.3. Herramientas 2.0 en la Campaiia

En un mundo globalizado existe la posibilidad de viralizar videos con el fin de
afectar positiva o negativamente la imagen de figuras publicas, entre ellas,
figuras politicas y, de esta forma, influir de manera directa en el elector, por ello
el uso de las redes sociales en algunos casos se volvié una necesidad politica,
sobre todo en periodos electorales. El constante avance tecnoldgico hizo que la
forma de conducir la campafa politica se transforme y adopte algunos de los
principios del marketing comercial al ambito politico, ademas de implementar
las herramientas 2.0 que comprenden el internet, el manejo de redes sociales y

las plataformas de difusién de videos.

En concordancia, el informe de la Unidn Internacional de Telecomunicaciones
(2013) arroj6 que el internet, a nivel mundial, tuvo una insercion del 39% (2.700
millones de personas) (p. 2). En contraste, el estudio de la Internet Word Stats
(2017) el 15.7% de la poblacion mundial utilizaba internet (1,023 millones de
personas), mientras que para 2017 esta cifra aumentd a 51.7% (3,885 millones
de personas). Siguiendo a Rivera (2014), los candidatos promocionan su perfil

mediante las plataformas tecnoldgicas incurriendo en menos gastos de lo que
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representan las vias tradicionales. Ademas, el utilizar estos espacios digitales
el candidato “crea una identidad digital que resume con qué temas estamos
relacionados y va generando una imagen parcial del posicionamiento de la

persona” (p. 119).

Bajo la misma perspectiva, Tufiez y Sixto insisten en que:

Las redes sociales estan promoviendo un nuevo escenario de
comunicacion que también afecta a los flujos de determinan como
circula la informacion entre los individuos de una colectividad. La
progresion casi geométrica del numero de usuarios convierte a las
redes en lo que podriamos referir como las nuevas agoras
virtuales del siglo XXI, y en nuevos foros de actividad politica y en
nuevos canales de difusién de discursos y todo tipo de mensajes,
tanto politicos como comerciales, o de servicios, institucionales,

promocionales, empresariales, o publicitarios (2011, p. 30).

Sin embargo, algunos autores advierten que “no debe caerse en una
simplificacion cuantitativa...El éxito en el uso de las redes sociales depende, en
gran parte, de su grado de actualizacion e interaccion entre paginas o cuentas
y los seguidores (...)" (Garcia Beaudox et al., 2015, p. 110). Es asi que en los
ultimos afos se ha habituado el empleo de las redes sociales como Twitter o
Facebook en temas politicos, pues se cree que permite una dinamizacioén de la
interaccion entre candidatos y electores: la personalizacion de la politica a

través de medios digitales.

Tufez y Sixto establecen como consecuencia de la utilizacién de internet 2.0
en una campana electoral, la democratizacion y universalizacion los flujos de
informacion, (2012, p. 15) permitiendo al individuo convertirse en un emisor

activo y posteriormente un difusor de dicha informacion.
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En la actualidad, los medios de comunicacion se han vuelto un factor
fundamental en el proceso de la campafa politica. Indudablemente, un
importante resultado de la tecnologizacién de las campafas electorales
responde a la difusién del uso de estrategias de comunicacion politica en la
campafa con el fin de maximizar las posibilidades de triunfo. El uso de la
television, radio e internet como medios de difusion de publicidad politica se ha
convertido en una constante al momento de planear las estrategias de

campafa de los partidos politicos.

2.4. Campafas Electorales en la Region Latinoamericana

En este mismo orden y direccion, es esencial establecer un dialogo en torno a
los trabajos que se han hecho sobre analisis de campafas electorales en
diversos paises latinoamericanos. Restrepo (2015) realiza un estudio de la
profesionalizacion de l|la campana presidencial de Colombia en 2010
atendiendo al modelo de Rocha. Es decir, se suscita un andlisis de dos
elementos principales con sus respectivas subcategorias: la dimensidn
organizativa: a) uso de nuevas tecnologias; b) encuestas y grupos focales; c)
fuentes de financiacion; d) planificacion de la campafia; e) presencia de los
consultores; f) patrones de la campafa y g) la dimension comunicativa: spots
televisivos: retérica del discurso y el mensaje persuasivo (Restrepo, 2015, pp.
93-101). Al mismo tiempo, Diaz (2015) se centra en observar los patrones de
campafas presidenciales: articulacién, cualidades y tactica, implementados

durante los ultimos veinte anos por partidos mexicanos (pp. 119-120).

Venzor (2012) fundamenta su estudio en el marketing politico (imagen,
estrategias discursivas y partido politico), ademas de analizar Facebook y
YouTube como redes de comunicacion e intercambio de informacién durante
los eventos de crisis en la contienda electoral de los candidatos a la
Presidencia de México: Andrés Manuel Lopez Obrador, Enrique Pena Nieto y

Josefina Vazquez Mota (pp. 1-4).
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Por su parte, De Souza (2009) efectua una investigacion sobre los recursos
televisivos utilizados como estrategia (campafias electorales televisivas) en las
elecciones para alcalde en la ciudad de Salvador de Bahia, Brasil. En
especifico, el autor lleva a cabo una revision de los mensajes politicos definidos
en los esléoganes que manejaron los candidatos del oficialismo y la oposicidn
(p. 141). Asimismo, Freidenberg y Gonzalez (2009) examinan la estrategia
comunicacional utilizada por los tres partidos mayoritarios en México durante la
campana electoral de 2006, especificamente se enfoca en los anuncios

televisivos (pp. 1-4).

Guevara Mann (2006) se concentra en la relacion de los sistemas electorales y
las campanas politicas, estimando que el primer elemento tiende a promover el
voto de tipo personalista. Esto, durante las campafas electorales de los
diputados panamefios (p. 209). En tanto que, Pérez (2014) analiza las
campafas negativas presidenciales en México durante 2000 y 2006, sus

caracteristicas e influencia en el comportamiento electoral (p. 87).

3. MARCO TEORICO

3.1. LaEstrategia de Camparia

Dado que la mira central de este trabajo estara puesta en la estrategia del
marketing politico empleada en tiempos de campana electoral presidencial,
resulta fundamental plantear algunos parametros que sirvan de ejes
conceptuales. Para empezar, conceptualizaremos a la estrategia de campara
siguiendo a Duran Barba (1999) y Davalos (2011). Para el primero, una
campafa politica victoriosa requiere de un proceso estratégico delimitado en el
cual la estrategia electoral es el plan general desarrollado para modificar
determinadas actitudes politicas en los ciudadanos, esto con la finalidad de
obtener la victoria electoral (1999, p. 8). Este planteamiento se complementa
con Davalos pues sostiene que la estrategia debe evaluar el terreno politico,

las tacticas a efectuaren la contienda, los objetivos, los adversarios y posibles
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aliados, la imagen del candidato y medios efectivos dentro del proceso electoral
(2011, pp. 3-4).Jaime Duran subraya que “la estrategia no se hace en el aire,
sino que parte de informacién obtenida cientificamente” (2001, p. 36), desde
ese punto de vista, la estrategia debe de partir de un riguroso plan de

investigacion cualitativa y cuantitativa.

Asi, resulta relevante para el presente trabajo establecer el concepto de
imagen del candidato. El cual encuadra tres elementos principales: el
candidato, el target (electores a los que se busca convencer) y el mensaje
(Valdivia y Stefanu, 2010, p. 18). Siguiendo a Orejuela, el manejo de imagen de
un candidato sugiere que el individuo persona es la médula de la estrategia de
campafa, mas aun en épocas de campana electoral el politico se convierte en
el componente primordial del mensaje (Orejuela, 2009, p. 62). El factor de la
imagen presenta un conflicto “no sélo hay que ser, sino también parecer. Es
decir que la imagen es lo que objetivamente corresponde a la realidad, pero
también lo que se transmite o lo que se aparenta” (Abreu citado en Orejuela,
2009, p. 62).

Precisamente, el candidato y su imagen implica, per se, parte del mensaje de

campana.

Sus acciones, las piezas graficas de la campana, su equipo, su
familia, su Web, sus declaraciones, lo que publica a través de su
Twitter y dentro de las redes sociales, también son mensajes que
estan comunicando permanentemente, durante todo el proceso

electoral (Davalos, 2011, p. 51).

De forma complementaria, el mensaje se entendera como “el conjunto
coherente de elementos, proposiciones programaticas, ideas, valores,
sentimientos que reflejan la esencia de la propuesta de un candidato y que se
expresan de manera que se produzca el maximo contraste en relacion con la

propuesta electoral del adversario” (Fara et al., 2013, p. 64). Es decir que, el
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mensaje necesita configurar nociones de “identificacién, claridad y contraste”
(Fara et al., 2013, p. 64) suministrando a los electores la posibilidad de elegir,
con mayor facilidad, entre varias alternativas de candidatos. Aunado a esto, es

necesario considerar que este elemento debe ser capaz de adaptarse al target.

Se concibe el concepto de target a través de Davalos como:

segmentos especificos a los que habremos de dirigir nuestros
mensajes. La eleccion del target debe de ser concreta, expresada
en numeros, con elementos demograficos y geograficos. Mientras
mas especificos sean los targets, mas eficientes seran nuestros
esfuerzos en materia de comunicacién. Para estructurarlos,
debemos saber como se comportan los distintos grupos. Esto
permite que dentro de la estrategia estén claramente definidos los
distintos mensajes y acciones que habremos de desplegar para

impactar a cada uno de ellos (2011, p. 50).

Es indispensable acotar que los medios a través de los cuales los candidatos
propagan su mensaje son un componente esencial que debe ser considerado
al momento de formular la estrategia. “Una correcta seleccion de medios para
la campafa debe hacerse, en primer lugar, pensando en el impacto y la
efectividad que puede tener cada uno de ellos en los targets a los cuales
destinaremos nuestro mensaje” (Davalos, 2011, p. 51). Para los fines de este
trabajo resulta necesario precisar la definicion del spot politico como “el
ingrediente parte de un discurso electoral que es utilizado por los partidos y sus
candidatos en una contienda politica” (Gutiérrez, 2015, p. 600);
simultaneamente se configura, segun Garcia Beaudoux y D’Adamo (2006),
como el elemento que facilita la mediacion, interaccion y refuerzo de la relacion
candidato-votante, este instrumento permite que el votante recolecte
informacion relevante sobre el candidato como su posicioén y plan politico, y asi,

influir en la intencion de voto (pp. 82-84).
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3.2. Tipologia de los Spots Electorales

De la misma forma, resulta pertinente establecer la tipologia de los spots
televisivos durante la campafia electorales, para lo cual se manejara la misma
categorizacién propuesta por Freidenberg y Gonzalez (2009), misma que
recoge informacion de la tipologia determinada por diversos autores, entre
ellos: Devlin, 1987; Canel, 2006; Garramone, 1986; Devlin, 1986; Sadaba,
2003; Kaid y Johnston, 2001.

e Busto parlante / cabeza parlante/talking head ads. Consisten en una
cabeza o una persona hablando en el centro de la pantalla. El candidato

se dirige a la camara (audiencia) con su mensaje.

e Cinéma verité / docudrama. Exponen, de forma planificada, una
porcién de la vida del candidato. Se construyen escenas cotidianas con
dialogos «naturales» que buscan acercarse a la realidad: el candidato en

su despacho, en un mitin, con su familia, etc.

e Bio spot / profile ad. Anuncio biografico que celebra la trayectoria y los
logros del candidato. Es habitualmente aprovechado para presentar a
candidatos nuevos y permitiles ganar reconocimiento entre el

electorado.

e Noticiero. Se presentan estructuras similares a las de los noticieros
televisivos. Este tipo de spot intenta, mediante la reconstruccion de

escenarios de legitimidad, apelar a la credibilidad.

e Anuncios documentales. Presentan los logros de los candidatos,
retratan eventos, lugares y personas para crear una determinada

imagen.
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Anuncios del hombre de la calle. Muestran al votante medio
(ciudadanos reales y actores contratados) hablando positivamente del
candidato o negativamente del oponente. La credibilidad actual de este,
en particular, es escasa, puesto que la mayor parte de la poblacién es

capaz de detectar que se trata de un guion.

Anuncios testimoniales. Personalidades publicas prominentes

(politicos, cantantes o famosos) hablan a favor del candidato.

Anuncios de plataforma o de toma de posicion. Presentan el
compromiso u oposicion del candidato ante una postura adoptada por su

oponente.

Anuncios independientes. Patrocinados por organizaciones sociales y

politicas diferentes a las del candidato.

Anuncios de defensa. Se acude a este tipo de anuncios como
respuesta a declaraciones o ataques de los adversarios. Las acciones a
las que se recurre son: negar, explicar, disculparse o contraatacar al

adversario.

Asimismo, se incluira los preceptos de clasificaciéon de spots segun Garcia
Beaudoux y D’Adamo (2006, pp. 88-89).

Anuncios positivos. Muestran las cualidades del candidato, sus
propuestas y la posicién ante determinados temas sin hacer referencia a

los oponentes. Buscan la identificacion del votante por similitud.

Anuncios negativos. Se encaminan a descalificar al adversario
mediante la critica y el ataque directo. Los anuncios de este tipo
presentan caracteristicas particulares: a) de quién proviene el ataque (el

candidato, un militante, un ciudadano, los adversarios, voz en off); b) la
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naturaleza del ataque (posicion respecto algun tema, su desempefio
anterior, o incluso sus caracteristicas personales) y, c) la tactica con la
que se realiza el ataque (uso del humor, la asociacion-identificacion o el

contraste).

e Anuncios de contraste. Contienen comparaciones explicitas entre los
atributos de los candidatos y su trayectoria o sus propuestas con las de

Su oponente.

A lo largo de la campanfa o incluso en un mismo spot se puede encontrar una
mezcla de los planteamientos anteriormente revisados. Empero, es esencial
subrayar que el spot como herramienta de campafia electoral debe
caracterizarse por su “brevedad, eficacia y persuasion” (Pefa y Garcia, 2010,
p. 55). Ademas, los spots politicos, acorde al target definido, pueden desarrollar
temas de variada indole: “politico, social, econémico ideoldgico o cultural”
(Freidenberg y Gonzalez, 2009, p. 9). Esta personalizacion del mensaje emitido
en el spot, surgiere al candidato tomar y defender determinada posicién
politica, presentar propuestas para resolver los problemas que los ciudadanos
consideren como relevantes para lo cual es necesario contar con temas

“aprobados por los medios” (Freidenberg y Gonzalez, 2009, p.10).

En lo referente a la argumentacion a utilizar en este tipo de anuncios es
importante reconocer que debe haber un perfeccionamiento de la retérica.

Como lo plantea Canel,

el contenido de los spots ha evolucionado al son de las practicas
de la publicidad comercial por lo que la tendencia actual, lejos de
razonamientos légicos o comprobacion de datos, los anuncios
buscan cada vez mas apelar a los sentimientos del telespectador,
creando candidatos con rasgos de competencia profesional,

firmeza, carisma y liderazgo (1999, p. 60).
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Dicho perfeccionamiento o profesionalizacion apunta a despertar emociones y
sentimientos en el electorado, generando un lazo de identificacion del elector
hacia el candidato y su programa politico. Para este efecto, es determinante
“‘concretar las caracteristicas del grupo geografico, étnico, demografico,
partidario y social al que se dirige el mensaje a través de la segmentacién del
votante” (Canel, 2006, p. 39). Con el fin de fabricar mensajes adecuados y

personalizados a cada segmento del electorado.

Se entiende bajo la perspectiva de Denton y Woodward, que las historias

politicas narradas en spots

ponen al descubierto las estrategias que eligen partidos y
candidatos en cada eleccion para aproximarse a los electores
porque suponen que seran las mas eficaces a la hora de atraer su
voto. Tienen un propdsito, son persuasivas y se valen tanto de
imagenes como de sonidos y palabras. Los mensajes
presentados en los avisos politicos televisados se suelen construir
utilizando temores, mitos, preocupaciones y narrativas que existen
en la cultura y en los votantes. Sirven a multiples funciones tales
como generar interés en el candidato; construir el reconocimiento
de su nombre; crear, ablandar o redefinir su imagen; proveer
motivacion para apoyar a un postulante; reforzar el apoyo; influir
sobre los indecisos; enmarcar los temas para el debate publico o
demostrar los talentos: del aspirante a un cargo... (Denton y
Woodward citado en Garcia Beaudoux y D 'Adamo, 2006, pp. 83-
84).

En definitiva, los spots electorales poseen las facultades de aproximar al
candidato hacia el votante, humanizar al candidato, reforzar el mensaje y
persuadir al electorado a través de una construccion narrativa basada en lo
emocional y légico. Su principal cometido es el de permitir al elector interesarse
por un candidato en particular, construir o modificar la imagen del candidato,
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generar interés en el candidato, establecer la agenda de temas a tratar v,
finalmente, influir sobre el marais (indecisos). De esta manera, los spots se
consideran un elemento representativo de la estrategia de campafa de un
candidato y, su estudio, admite una adecuada caracterizacion de la campana

en su conjunto.

4. MARCO METODOLOGICO

Con respecto a las ultimas elecciones presidenciales de 2017, celebrada en
nuestro pais, el presente estudio se ha preocupado en contemplar la totalidad
de los spots emitidos por el candidato Lenin Moreno durante la campana, siete
en total: 1) “Este, es el verdadero cambio”; 2) “El futuro no se detiene - Obras
con amor”; 3) “El Futuro es Ahora”;4) “Late un nuevo Ecuador”; 5) “La unidad
es la unica victoria”; 6) “Seré el Presidente de Todos”; 7) “Mi voto es del
Bueno”. De esta forma, se considera que el estudio y analisis de todos los
spots, presentados en el periodo electoral, proveera a la investigacién una
perspectiva mas completa sobre la influencia que causa en el electorado del

uso de este tipo de herramientas.

Se eligi6 al recurso de los spots ya que, en la sociedad de la informacion en la
que se desarrolla la campana de Moreno, los mismos tienen un gran impacto
en los votantes: ofrecen mayor cantidad de informacién, un mejor acceso a ella
y permiten mayor conexion entre candidato/votante. Por otra parte, los spots se
encuentran siendo propagados, reproducidos y actualizados de forma continua
por plataformas tecnoldgicas como YouTube, facilitando el obtener informacién
fiable y accesible, independientemente de horarios, lugar geografico y situacion

economica.

La presente investigacion se orientara a utilizar la metodologia propuesta por
Garcia Beaudoux y D’Adamo (2006) junto con Freidenberg y Gonzalez (2009).
Ambos encuadran analisis profundos del spot en época de campafa electoral.
Empero, el estudio adaptara la categorizacion del spot, extendida por
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Freidenberg y Gonzalez (2009, p. 9), al caso ecuatoriano. Es decir, primero se
encasillara a cada uno de los siete spots presentados por el candidato Lenin
Moreno entre los siguientes parametros para determinar el tipo de anuncio al
que corresponde: i) busto parlante / cabeza parlante / talking head ads; ii) bio
spot / profile ad; iii) noticiero; iv) cinéma verité / docudrama; v) anuncios
documentales; vi) anuncios del hombre de la calle, vii) anuncios de plataforma
o de toma de posicion; viii) anuncios independientes; ix) anuncios de defensa;

X) anuncios positivos; xi) anuncios negativos y xii) anuncios de contraste.
En la Tabla 1, elaborada en base a Garcia Beaudoux y D’Adamo (2006) junto
con Freidenberg y Gonzélez (2009), se puede apreciar un modelo propio que

permitira analizar los siete spots electorales de Lenin Moreno.

Tabla 1. Metodologia de Anélisis del Spot Electoral

Spot Tipologia Target Escenario Tematica Apelacion Mitos  Simbologia

“Este, es el
verdadero
cambio”

“El futuro no
se detiene”

“El Futuro
es Ahora”

“Late un
nuevo
Ecuador”

“La unidad
es la Unica
victoria”

“Seré el
Presidente
de Todos”

“Mi voto es
del Bueno”

Adaptado de Garcia Beaudoux y D’Adamo, 2006, pp. 96-98 y Freidenberg y Gonzalez, 2009, p.
279.



21

Acto seguido, se recurre a Garcia Beaudoux y D’Adamo (2006) para los
siguientes efectos: 1) acordar la distincién del tipo de grupo o target al que el
anuncio se dirige: electorado en general, segmentacion por estatus econémico
y social, grupos por edad, afiliacion politica e ideoldgica; 2) esclarecer el
escenario en el que tiene lugar el spot: ciudad (sector urbano y/o rural), estudio
de grabacion, despacho presidencial, mitin politico, espacio educativo, casa del
candidato, entorno natural, escenario deportivo, escenario industrial; 3) indagar
sobre la tematica abordada en el anuncio sea de tipo politica, econdmica,
social y cultural; 4) describirlos tipos argumentaciones o apelaciones dirigidas
hacia el votante: apelaciones a temas, apelaciones de imagen o de caracter,
apelaciones légicas, apelaciones éticas y apelaciones emocionales presentes
en la muestra de spots examinados; 5) analizar los tipos de mitos presentes en
la muestra de spots: mitos maestros (proyectan el destino de la nacién sobre el
pasado y sobre el presente), mito de nosotros y ellos (permiten canalizar la
hostilidad hacia determinados individuos, grupos o clases), mitos heroicos
(muestran al candidato como un sabio o redentor) y finalmente pseudo-mitos
(narrativas disefadas para lograr metas politicas coyunturales); 6) por ultimo,
determinar los roles simbdlicos en los spots electorales presidenciales: el gran
comunicador (lo muestran dando discursos, conferencias de prensa o hablando
con los votantes), el jefe visionario (habla del futuro, de los suefios, del
destino), el héroe (las multitudes lo vitorean), la figura paterna (es exhibido con
nifios o con su familia; se ven fotos de su familia en su oficina), el guardian de
los valores (menciona derechos, libertad, igualdad, paz), el comandante en
jefe (con las Fuerzas Armadas o haciendo cumplir la ley), el lider mundial (se
presenta con lideres de otros paises, firmando tratados, hablando acerca de la
paz mundial), el primer legislador (en alocuciones en el Congreso, reunido con
otros legisladores), el primer educador (aparece como ejemplo en una situacién
de educacion o de entrenamiento) o el primer administrador (habla de

economia, impuestos, inflacion y planes sociales) (2006, pp. 85-100).

Ademas, se utilizara las pautas de una campana politica que propone Costa
Bonino, estas comprenden: los objetivos, targets prioritarios, segmentacion,
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terreno de accién y temas de campana (1994, pp. 15-26) con la finalidad de
determinar el disefio de la estrategia de campafia que se empled en las

elecciones presidenciales de 2017 por parte del candidato oficialista.

Finalmente, se dispondra del estudio del discurso y el manejo de imagen
presentados a lo largo de la campafa presidencial de Lenin Moreno. No
obstante, la investigacion se centrara en ampliar el andlisis de los spots debido
a la relevancia e impacto que estos elementos han mostrado en el electorado,

segun varios de los textos mencionados durante la revision del Estado del Arte.

5. ANALISIS DE CASO

5.1. Analisis Coyuntural

Las elecciones presidenciales de 2017 en Ecuador exhiben ciertas
peculiaridades respeto a procesos electorales anteriores: se desarrollan en un
contexto politico conflictuado. Tras las tres victorias electorales consecutivas
que ostenté el gobierno mas largo de la historia del Ecuador. El pais, en
particular el electorado, se ve fragmentado y segun los resultados que arrojaron
los sondeos preelectorales muestra la existencia de una gran polarizacion. Por
un lado, se encuentran aquellos que apoyan “el continuismo”, por otro quienes

anhelan “el cambio”.

Hasta febrero de 2014 quedaban pocas dudas de que, si habia
cambio de gobierno en 2017, seria sustituido por alguna variante
de derecha o centro derecha, es decir, por quienes reprochaban
al gobierno la débil inclusion de la empresa privada en la agenda
de politicas publicas, el excesivo gasto publico, el derroche en
subsidios populistas y la falta de un compromiso coherente y

sistematico con el libre comercio (Ospina, 2016, p. 4).
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A la vez que el Ecuador, desde inicios del mandato de Rafael Correa, “ha vivido
un proceso de cambio en el modelo redistributivo, en la inversion publica y en
la participacion estatal en la economia” (Larsen, 2017, p. 1), también ha sufrido
un reordenamiento del sistema politico junto con una marcada ruptura entre el
discurso y la praxis. Esta transfiguracion del gobierno da como resultado: el
quiebre de las relaciones con movimientos sociales, principalmente el
movimiento indigena Pachacutik, el cual “de cara a las elecciones de 2017

inicid sus acercamientos hacia los sectores de derecha” (De Gori et al., 2017,
p. 1).

Para contextualizar el escenario en el que se dio la candidatura de Moreno es
esencial tomar en consideracion los problemas econdmicos que experimentaba
el pais instituidos por “la reduccion del precio del petréleo y de los precios de
los commodities” (De Gori et al.,, 2017, p. 3); la constante confrontacion y
ataques del gobierno dirigidos a diversos actores politicos (nacionales e
internacionales), medios de comunicacion y movimientos ambientalistas e
indigenas abarcan los elementos que detonaron en una “confrontacién
aparentemente insanable con la Revolucién Ciudadana” (Larsen, 2017, p. 1) no
exclusivamente con sectores de derecha, sino también con sectores
progresistas de la izquierda ecuatoriana. En palabras de Larsen, la serie de
contradicciones que se presentan entre el discurso inicial con la politica exterior
y doméstica, ciertamente establecida, “significd la oposicidon en las urnas de
aquellos sectores que a priori deberian estar mas ligados a las politicas

progresivas del gobierno” (2007, p. 1).

Asi, durante el afio previo a las elecciones y ante la declinacion de Rafael
Correa de presentarse a la candidatura por la presidencia en 2017, el

Movimiento Pais se vio en la necesidad de buscar un sucesor adecuado.

Entre los posibles candidatos iniciales se tuvo a Jorge Glas, Lenin
Moreno, José Serrano y Gabriela Rivadeneira. A medida que el
afo avanzo, los candidatos potenciales se redujeron a los dos
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primeros. (Puente, Citado en Meléndez y Moncagatta, 2017, p.

426).
Mientras tanto, para Rafael Correa, Jorge Glas era la figura de sucesién natural
y no la de Moreno. Como primer paso, Correa y el grupo de Alianza Pais “se
vio ante la necesidad de escoger su candidato para 2017 y apostaron por Glas,
quien fue una pieza clave en el nucleo duro del sector «pragmatico», el «brazo
derecho» de Alianza Pais” (Ortiz Crespo, 2006, p. 89). No obstante, siguiendo
nuevamente a Ortiz Crespo (2016), Glas comprendié una opcion sin mayor
carisma a diferencia de Moreno quien se posicionaba como el candidato que
invocd simpatia en el electorado. Por lo que el Movimiento Pais determind
como la mejor opcidén a seguir que la candidatura presidencial recaiga sobre

Moreno, siempre y cuando se sumara a Glas como su binomio (p. 90).

Lenin Moreno, durante su periodo de Vvicepresidencia, desarrollé
Adicionalmente, durante su mandato de vicepresidente Jorge Glas se lo
concibié como la figura técnica. Glas fue “el encargado de manejar los sectores
estratégicos (electricidad, petréleo, mineria, telecomunicaciones) y de llevar a
cabo los cambios de matriz productiva y de matriz energética impulsados por el
correismo: es el técnico por excelencia dentro de un gobierno sumamente
tecnocratico” (Meléndez y Moncagatta, 2017, p. 426); mientras que Lenin
Moreno se vio relacionado mayormente con actividades sociales. Moreno se
destacd, durante su periodo de vicepresidente “por su labor en la Mision
Solidaria Manuela Espejo, un exitoso programa de apoyo a ciudadanos
discapacitados en el Ecuador” (Meléndez y Moncagatta, 2017, p. 426). Los
autores enuncian que, si bien ambos precandidatos sostenian un gran apoyo
de los diversos sectores del partido de Alianza Pais, Moreno siempre gozo de
una mejor valoracion en los sondeos de opinién publica (Meléndez y
Moncagatta, 2017, p. 426).

Sin embargo, no se puede dejar de lado otros factores que incidieron en el
debilitamiento del poder politico del oficialismo como son el desgaste natural
del Movimiento Alianza PAIS y el proceso de anquilosamiento y reculada que
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atraviesan los gobiernos progresistas en el continente latinoamericano (Celi,
2017, p. 1). De Gori et al. discurren que “Lenin Moreno es una consecuencia
del impacto del Movimiento, de sus transformaciones, dinamicas y de las
formas de administrar los conflictos entre los suyos y con los diversos sectores
de la sociedad” (2017, p. 2). Por lo que se percibe, la candidatura finalmente
presentada es producto de un proceso de extenuacion de las practicas politicas
autoritarias del régimen de la Revolucion Ciudadana, el desgaste natural del

partido y los resultados de las encuestas de intencidén de voto.

En la Tabla 2 es posible visualizar el fenémeno de la intencion de voto en torno
a los pre candidatos para las elecciones de 2017 y, a partir del mismo, se
piensa que los altos porcentajes de aceptacion de Moreno entre el electorado
ecuatoriano fue una de las razones por la que se posicioné como la primera
opcion del Movimiento. Es necesario acotar que estos sondeos de opinion se
realizaron contando a Rafael Correa en el panorama, quien, junto con Jorge
Glas, obtuvo porcentajes relativamente bajos en comparacion con Lenin

Moreno.

Posteriormente, dos meses después de realizados los sondeos de intencion de
voto a partir de posibles candidatos, el Movimiento Pais, presento la

candidatura oficial de Lenin Moreno.

El Movimiento oficializé el sabado 1 de octubre de 2016 al ex
vicepresidente Lenin Moreno como el candidato a la presidencia

para las elecciones de febrero 2017 (Telesur, 2016).

La Tabla 3 expone los sondeos de opinidén para candidatos a la primera vuelta
realizados por parte de encuestadoras como Perfiles de Opinidén, Opinidon
Publica, Market y Cedatos, en los que Moreno continuaba encabezando la lista
con un porcentaje considerablemente mayor al de sus adversarios: Guillermo

Lasso, Cynthia Viteri, Paco Moncayo y Abdala Bucaram.



26

Tabla 2. Resultados Encuestas de Intencion de Voto para Pre-

candidatos
Fecha Fuente Correa Moreno Glas Lasso Viteri

4/7/2016 Perfiles de - 43,50% - 13,20% 15,50%
Opinién

4/7/2016 Perfiles de - - 25,50% 16,80% 17,40%
Opinién

22/7/2016  Cedatos 28% - - 21% 8%

22/7/2016  Cedatos - 35% - 22% 8%

22/7/2016  Cedatos - - 20% 24% 10%

23/8/2016  Monitor 25,80% - - 20,60% 17,50%

23/8/2016  Monitor - 33% - 19,50% 16,20%

23/8/2016  Monitor - - 23,40% 20,50% 17,30%

30/8/2016  Perfiles de - 54% - 16% 8%
Opinion

30/8/2016  Perfiles de - - 34% 19% 13%
Opinion

12/9/2016  Monitor - 31,30% - 23,40% 13,30%

12/9/2016  Monitor - - 26,90% 24,80% 13,30%

12/9/2016  Quantum - 42% - 15% 10%

12/9/2016  Quantum - - 17% 16% 10%

16/9/2016  Perfiles de - 49,06% - 15,55% 10,63%
Opinion

16/9/2016  Perfiles de - - 30,41% 17,55% 14,77%
Opinion

Tomado de Meléndez y Moncagatta, 2017, p. 427.

En concordancia, los sondeos electorales presentaron una variacion, aunque
minima, desde noviembre de 2016 hasta dias previos a las elecciones; sin
embargo, Moreno se mantuvo a la delantera. Este fendbmeno no puede ser
explicado unicamente desde la idea del manejo estratégico del carisma y
personalidad del candidato, pues debe sumarse a factores como la estrategia
de campafia que se empled para este caso en particular. En contraste, se
piensa que el descenso del apoyo al binomio oficialista durante el mes de las
elecciones (febrero 2017), se debid, en parte, a los escandalos de corrupcién
(Capaya Leaks) con los que se relacion6 al binomio de Moreno, Jorge Glas,

quien en el momento fungia de vicepresidente en funciones de Rafael Correa.
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Tabla 3. Resultados Encuestas de Intencion de Voto para Candidatos
Oficiales (Primera Vuelta)

Fecha Fuente Moreno Lasso Viteri Moncayo Bucaram
18/11/2016 Perfiles de 43% 14% 10% 8% 2%
Opinién
23/11/2016 Opinion Publica 40% 16,1% 7,7% 6,5% 1,5%
28/11/2016 Market 28,1% 18% 17,6% 9,5% 1,9%
2/12/2016 Cedatos 36,2% 22% 9,7% 7,3% 3%
15/12/2016 Perfiles de 36,86% 15,23% 12,33% 4,8% 3,23%
Opinion
19/12/2016 Opinién Puablica 35,9% 17,4% 7,5% 7,6% 1,7%
28/12/2016 Market 28,6% 17,7% 19,3% 14,8% 4%
29/12/2016 Cedatos 35,6% 22,3% 10,9% 6,9% 3,2%
8/1/2017  Perfiles de 35% 17% 14% 8% 4%
Opinion
15/1/2017  Opinion Publica 34% 18,2% 8,9% 6% 2,9%
21/1/2017  Market 28,17% 16,57% 17,98% 13,22% 4,78%
23/1/2017 Cedatos 34,3% 22,9% 11,4% 8% 4,3%
8/2/2017  Perfiles de 35% 16% 14% 7% 4%
Opinion
8/2/2017  Opinién Publica 34,2% 18,2% 13,7% 7,4% 3,6%
8/2/2017  Market 28,5% 18,3% 20,2% 11,5% 4,9%
8/2/2017  Cedatos 32,3% 21,5% 14% 7,7% 4,1%

Tomado de Meléndez y Moncagatta, 2007, p. 427.

5.2. Primeray Segunda Vuelta: Elementos de la Estrategia Electoral de
Lenin Moreno

Durante la primera vuelta la estrategia se concentré en exhibir a Lenin como el
candidato de la continuidad y del dialogo. Lenin Moreno, durante su reunién
con lideres de juntas parroquiales (una de sus primeras como candidato
oficial), dijo que “de llegar al poder tendré un estilo distinto, no seré
confrontador, eso estd agotado” (Ecuavisa, 2016). Celi (2017) sefiala la
tentativa de Moreno de “ensayar asi un liderazgo que llamé al dialogo y que

basé su discurso en palabras como amor, solidaridad y ternura” (p. 12).

Lenin Moreno, como producto electoral, se mostrd al electorado (sin distincion
de ideologia politica) como el oportuno aspirante a la presidencia por el

continuismo. Con “oportuno” se busca apuntar a que, él mismo, supo dominar
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‘una perspectiva moderada con respecto al propio Correa” (De Gori et al.,
2017, p. 2) la cual se complementé favorablemente con el manejo de una
retérica estratégica cuyo eje transcendental fue la apelacion al individuo, el
reintegro concerniente al valor del rol de individuos y actores sociales en los
procesos politicos y la imperante necesidad de una reapertura de los canales
de comunicacion a aquellos actores que, durante diez afios de Revolucién
Ciudadana, fueron apartados del juego politico. Es decir, Moreno “aparecio
como un cuadro politico conciliador, con un estilo diferente del liderazgo
confrontativo de Correa” (Ortiz Crespo, 2016, p. 90) y justamente, fueron estas
pautas de su discurso e imagen las que lo posicionaron “en otro lugar distinto a

la mirada estatalista” (De Gori et al., 2017, p. 2).

Otro factor que contribuyé a que Lenin Moreno mantuviera, a pesar de las
acusaciones de corrupcidén en contra de Glas, altos niveles de aceptacion y
propension del voto a su favor fue el voto duro. Pues, durante los diez anos de
Revolucion Ciudadana, las clases medias bajas lograron una mejora en los
servicios basicos, lo cual permiti6 que las mismas transitaran hacia la clase
media emergente. La prensa expone que Moreno “cosechd el voto por gratitud
en base a lo que ha hecho durante los diez afios de gobierno. Principalmente
en cuanto a infraestructura vial, en el frente de educacion, salud y bienestar
social. Hubo una politica asistencialista” (Jaramillo, 2017). Respaldando esta
idea, Casilda (2015), en base a la Encuesta de Condiciones de Vida llevada a
cabo por el INEC en el afno 2014, determina que “ha aumentado
considerablemente la clase media, motor del crecimiento econdmico. Desde el

afno 2006 hasta el 2014, 1,3 millones de ecuatorianos salieron de la pobreza”
(p. 23).

Durante la segunda vuelta, la estrategia de Lenin como el candidato del
consenso, la continuidad y el progreso se sostuvo en pie. La opinion de la
prensa sostuvo que la estrategia comunicacional de Moreno le orientd a optar

por un mayor alejamiento de su binomio en la propaganda oficialista.
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Los nuevos afiches de campafa no incluyen al vicepresidente.
Luego de dos semanas de estratégica y sistematica reaparicion
del binomio en publico, después de una primera vuelta de bajo
perfil, la campafia de Moreno opté por resaltar solamente al

candidato a la presidencia (Redaccion Expreso, 2017).

Se considera que, la apuesta por obviar al binomio de Moreno surgié como una
tactica de comunicacion que pretendia enfocar la atencién en el candidato
presidencial, ya que el candidato a vicepresidente enfrentaba acusaciones por
corrupcion (Odebrecht). De esta manera, se busco evitar que el electorado
asocie de forma negativa a Lenin Moreno y, por consecuencia, que el

candidato pierda votos.

Por otra parte, Moreno, a visperas de la finalizacién de la campana electoral de
la segunda vuelta, realizdé algunas ofertas de campana fuera del Plan de

Gobierno planteado en un inicio como:

1) Eliminar la Secretaria del Buen Vivir o gestionarla desde el ambito

privado;

2) Reformar la Ley de Comunicacion;

3) Acoger algunas de las propuestas de Cynthia Viteri para la reforma del

uso y del consumo de drogas;

4) Eliminar el Enlace Ciudadano (Sabatinas).

Estas declaraciones fueron acciones de “Ultima hora para captar votos de los
desencantados de la revolucion ciudadana” (Revista Vistazo, 2017). Pues para
la segunda vuelta, la estrategia cambi6. Teniendo un voto duro del 39,36%
asegurado, y con un candidato de oposicion que manejaba el 28,09% del

electorado, el paso mas coherente resultaba perseguir los votos del marais o el
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electorado indeciso, pues el balotaje dejaba a un 32,55% del cuerpo electoral

sin un candidato al que apoyar.

Durante ambas jornadas electorales se realiz6 un despliegue de propaganda
en todos los medios: television, radio, prensa escrita, volantes, afiches
publicitarios (medios tradicionales), plataformas tecnolégicas (YouTube) vy
redes sociales: Twitter, Instagram, Facebook. Segun Avilés (2017), “la irrupcién
de las nuevas tecnologias marca un antes y un después en la historia de los
procesos electorales del Ecuador”, pues ha modificado la forma en que los
productos politicos y los ciudadanos se relacionan. En la actualidad, las
campafnas electorales elaboradas desde las nuevas tecnologias “facilitan a
cada ciudadano su participacion activa en el mundo “real’” de la campainia,
incrementando la expectacién generada por el candidato y ofreciendo a
millones de personas la posibilidad de organizarse con gran creatividad y
autonomia” (Rubio, 2011, p. 7).

Ademas, las nuevas tecnologias en las campafas permiten “instrumentar y
desarrollar otro tipo de politica, otra forma de ejercer el poder, de comunicar...
porque los mismos ciudadanos son otros y exigen y demandan otro tipo de
trato, de relacién, en definitiva, de participacién y comunicacion politica” (Rubio,
2011, p. 8). En particular, las plataformas digitales, parte de estas nuevas
tecnologias, facilitaron la reproduccidén, entre otros elementos, de la
propaganda politica televisiva (spots). A la vez que, se considera importante
concentrarse mayormente en el analisis de spots, se entiende que es un
elemento complementario el tomar en consideracién al elemento de la

estrategia de campana de Moreno.

Bajo este sentido, se concibe que la campana 2017 del candidato por el
oficialismo se labré en base a las dimensiones que propone Costa Bonino
(1994) los objetivos, los targets prioritarios, la segmentacion, el terreno de

accion y los temas de campana. En primera instancia, los objetivos trazados
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para la campana presidencial comprenden el ganar las elecciones y asi

preservar la continuidad del Movimiento Pais.

Por otra parte, la seleccion del target prioritario comprende la clase media
emergente que es el blanco natural del Movimiento, debido que, como lo
expone Ospina (2017b, pp. 3-4) esta cuidadosa eleccion proviene del
fendmeno producido en los diez afos de Revolucion Ciudadana, la transicidn
de la clase media baja hacia una clase media emergente al experimentar una
clara mejora del acceso a los servicios basicos e instituciones publicas: Moreno
logré cosechar el voto por gratitud. Acorde a Ospina “los estudios disponibles
sobre la distribucién socioecondémica del voto muestran que el electorado del
correismo se concentra en municipios y parroquias de clases medias bajas, no
en las zonas mas empobrecidas ni en las areas residenciales con predominio

de clases medias altas” (2017a, p. 3).

Por lo que la campafa no persigue apelar a los sectores mas pobres y
marginados de la sociedad ecuatoriana, pues claramente, en los diez afios
anteriores, no existieron mayores cambios o avances en este sector, por lo que
fue el candidato por Creo, Guillermo Lasso, quien obtuvo una mayor
aceptacion, tanto en sondeos como en las votaciones, por parte de este sector.
Esto lo respalda Ospina (2017b):

el voto a favor de Alianza Pais es menos consistente en las zonas
mas pobres y esto es perfectamente entendible: en estos diez
anos ha habido pocos cambios en la situacidon de los mas pobres.
Los que mejoraron su acceso a servicios y al consumo no son los
mas pobres, los aquejados por el “empobrecimiento estructural”,
sino, al contrario, los que ahora podemos clasificar como “clases
medias emergentes”, que pudieron salir de la pobreza y que viven

en el limite (p. 4).
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Empero, durante la segunda vuelta, se logra incluir en la estrategia al marais
mediante un sutil alejamiento de la figura de Correa, ya desgastada por las
practicas conflictivas con distintos sectores de la sociedad ecuatoriana. Es
fundamental que la eleccién del target se acompafie de una segmentacion del
mismo para edificar una campafa diferenciada y lograr alcanzar a electores
reales (Costa Bonino, 1994, p. 21).

Asimismo, la determinacion del terreno de la campafa: elemento geografico y
criterios 0 ejes electorales que ayudan a consolidar y atraer a determinado
electorado, es fundamental (Costa Bonino, 1994, p. 22). En el caso de las
elecciones de 2017, estos criterios geograficos en los que se desarrollo la
campafna se centraron en las zonas urbano-marginales y urbano-centrales,
pues es aqui en donde se localiza, en mayor numero, la clase media

emergente.

Otro elemento central del disefio de la estrategia de Moreno es la seleccion de
temas, estratégicamente escogidos, en torno a los cuales gir6é la campana giré.
En este caso, el Plan de Gobierno hizo mencion de aspectos como la
optimizacién de los servicios publicos, la sostenibilidad del sistema de salud y
educacion, el potenciamiento de la innovacién, la ciencia y la tecnologia, entre
otros. Es pertinente destacar los puntos centrales de la campana plasmados en
el Plan de Gobierno (Alianza Pais, 2016) y puntualizados por el candidato del
oficialismo pues se evidencia que el candidato realizé6 un mayor énfasis y una
mayor repeticion de ciertos temas que consider6 de mayor relevancia para el

electorado:

1. Didlogo y consenso: la invitacion al dialogo con las

diferentes organizaciones politicas y sociales;

2. Empleo: generar 200.000 plazas laborales;
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3. Sector petrolero y ecologia: la polémica de ciertos
proyectos y la posibilidad de obtener las ganancias
economicas deseadas sin necesidad de aplicar proyectos

invasivos;

4. Casa para Todos: 325 mil nuevas viviendas para las

personas mas pobres del Ecuador.

5. Misién Ternura: atencion médica especializada erradicar la

desnutricion y la reduccion de la mortalidad materno infantil;

6. Educacion superior: garantia de acceso a la misma,;

7. Cero tolerancia hacia la corrupcién y cero impunidad:
Luchar contra la corrupcién: particularmente en el sistema

publico;

8. Mejora de condiciones de vida: el programa “Mis mejores

afos” para personas de la tercera edad.

5.3. Estrategia Comunicacional: Candidato

En parrafos anteriores se examinaron los procedimientos para determinar las
caracteristicas del electorado y los esquemas sobre los cuales se debe
construir una pertinente y ganadora estrategia de camparfa. Razon por la cual,
esta seccion estara destinada al analisis de la estrategia comunicacional: “de
qué manera, disponiendo de un conjunto de mensajes adecuados, se utiliza
mas eficazmente los medios de difusion segun los recursos disponibles e
intereses existentes” (Costa Bonino, 1994, p. 32). Para lo cual, se dispondra el
estudio de los spots electorales, mitines politicos y entrevistas

televisivas/radiales presentados a lo largo de la campana presidencial de Lenin
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Moreno. Otros de los elementos a considerar son: el discurso y el manejo de

imagen.

El manejo de imagen del candidato se lo armé en base a su personalidad, pues
al ser un individuo carismatico los votantes lo asociaron con sentimientos
positivos. La imagen del candidato se transmite en diferentes canales de
difusion, para lo cual es esencial tomar en cuenta que, como lo concibe Fara et
al. (2013), la estrategia comunicacional de campafa debe enfocarse en “no
saturar al electorado” (p. 100), mediante las apariciones del candidato en
medios. No obstante, el Informe del Centro de Monitoreo de Medios mostré que
el candidato de Pais, no siguiendo esta regla, opt6 por realizar un gran numero
de apariciones en los medios en primera vuelta, en total 1361,04 minutos, a
pesar de estar primero en los estudios de intencién de voto. Esto, puede verse

condensado en la Figura 1.

Patricio Zuquilanda;
lvan Espinel; 467,40
494,49

Dalo Bucaram; Lenin Moreno;
567,22 1361,04
Washington Guillermo

Pesantez; Lasso; 990,33

636,53
Paco Moncayo;
649,32 Cynthia Viteri;
907,02

Figura 1. Tiempo de Exposicion de los Candidatos en Medios (Primera Vuelta).

Tomado de Centro de Monitoreo de Medios de la Corporacion de Participacion Ciudadana
Ecuador, 2017.

En contraste, la estrategia discursiva se enfoco en la idea de ‘cambio’, pero no
el cambio que proponia su contraparte Lasso, sino un cambio en base a tomar
lo que ya esta hecho, y utilizarlo para potenciar el futuro. Lenin utilizé parte de
la propuesta discursiva dicotomica de su antecesor: votar por otro candidato,
seria retroceder y destruir lo que se ha logrado construir en los diez afos de
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gobierno. Es decir, el elegir a cualquier otro candidato por fuera de la opcidn
del oficialismo seria condenar al pais a volver a un pasado de inestabilidad

politica, econdmica y social.

En base a esto, se puede decir la intencion fue la de promocionar al candidato
como el conciliador y consolidar el mensaje de paz y didlogo que promovia, por
lo que el mensaje fue transmitido de forma sistematica y repetitiva durante

todas las apariciones de Moreno en medios.

La estrategia para Moreno en cuanto a su aparicion en medios cambid para la
segunda vuelta. “Por regla general, si el candidato va primero no necesita
exponerse demasiado, para evitar desgastes prematuros o estar obligado a
pronunciarse sobre temas o situaciones que no le convienen” (Fara et al., 2013,
p. 100). Bajo esta consigna, a Lenin Moreno, su sistematica aparicion en
medios durante la primera vuelta le costdé un desgate prematuro de imagen
para la segunda vuelta; lo que constituyd un factor de riesgo en el balotaje
debido que, enfrentados los candidatos, la estrategia necesitdé basarse en una
simultaneidad: atraer a los votantes indecisos y evitar empalagar a los adeptos
y simpatizantes. Por esto, la tactica para la segunda vuelta cambié y se
encamino a explotar el tiempo de emision de los spots en medios. La Figura 2

compendia el tiempo de exposicion de los candidatos para la segunda vuelta.

Lenin Moreno,
442.22

Guilermo
Lasso, 631.30

Figura 2. Tiempo de Exposicion de los Candidatos en Medios (Segunda Vuelta).
Tomado de Centro de Monitoreo de Medios de la Corporacion de Participacion Ciudadana
Ecuador, 2017.
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En suma, el producto destacable de la campafa comunicacional en primera
vuelta es que Lenin Moreno logré enraizar en la poblacion votante la idea de
qgue él era el candidato que ofrecia, a corto plazo, un punto de quiebre con las
practicas confrontativas del gobierno de Correa, mas no una ruptura con sus
politicas y obras y esto se sostuvo como un efecto directo en la persuasion del

marais durante la campana efectuada en la segunda vuelta.

5.4. Estrategia Comunicacional: Spots

En cuanto a la publicidad televisiva, Lenin Moreno, a diferencia de sus
contrincantes no necesité un gran numero de spots para transmitir su mensaje
y se limité a siete spots muy bien estructurados. Por su parte, Pesantez lider6
la cantidad de publicidad electoral televisiva con 42 spots, seguido de Paco
Moncayo con 39, en tercer puesto Cynthia Viteri quien present6 31, Guillermo
Lasso con 18, Abdalda Bucaram presentd 8, y finalmente Ivan Espinel con un

spot publicitario (La Hora, 2017).

Empero, segun datos del Centro de Monitoreo, la publicidad electoral de Lenin
se reprodujo en los medios durante un total de 57,12 minutos. Tomando en
consideracion que el aspirante a la presidencia contoé exclusivamente con siete
spots, se especula que la reproduccion de los mismos se planificd
estratégicamente en torno no solo a horarios de mayor audiencia sino a los
horarios de audiencia del target (clase media emergente) en base a la eleccion
de canales de television especificos y la programacion que se estuviese
transmitiendo. Lo  anteriormente = mencionado se ve plasmado,

correspondientemente, en la Figura 3.
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Ivan Espinel
Patricio Zuquilanda 20.08

36.56

Guillermo Lasso

Cynthia Viteri 95.07
47.43

Dalo Bucaram Paco Moncayo
50.51 80.47

Washington
Pesantez
80.22

Lenin Moreno
57.12

Figura 3. Tiempo de Exposicion de la Publicidad Electoral en Medios (Primera Vuelta).
Tomado de Centro de Monitoreo de Medios de la Corporacion de Participacion Ciudadana
Ecuador, 2017.

Considerando que el tiempo de transmision de la publicidad electoral televisiva
de Lasso fue mayor a la de Moreno en primera vuelta (95,07 minutos vs. 57,12
minutos), se tornd necesario un cambio de estrategia durante la segunda
vuelta: incrementar el tiempo de exposicion de los spots de Moreno de 990,55,
restando importancia a las apariciones televisivas. Segun datos del Centro de
Monitoreo de Medios de la Corporacion de Participacion Ciudadana Ecuador
(2017), en la segunda vuelta, se intensificé la transmision de spots del
candidato Moreno con 64,48 minutos al aire; en contraste con su adversario el
candidato Guillermo Lasso quien alcanzé 22,42 minutos de transmision en

medios de sus spots. Asi lo demuestra la Figura 4.

Guilermo
Lasso, 22.42

Figura 4. Tiempo de Exposicion de la Publicidad Electoral en Medios (Segunda Vuelta).
Tomado de Centro de Monitoreo de Medios de la Corporacion de Participacion Ciudadana
Ecuador, 2017.
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El método de Lenin comprendid una accion contraria a la de su oponente. Una
centralizacion de la camparfa en torno a los spots, ya que eran elementos que
transmitian todo lo que el candidato representaba a los votantes duros, blandos
y al marais sin necesidad de exponer su figura a un deterioro, como sucedi6
durante la campafa de la primera vuelta y sus constantes apariciones en el
ambito televisivo y radial. Por consiguiente, resulta tarea primordial el examinar

los spots presentados por el candidato del oficialismo.

5.5. Analisis de los Spots Electorales

A partir de la Tabla 4, es posible realizar algunas inferencias sobre los spots
politicos utilizados durante toda la campana de Lenin Moreno. Primero, los
spots, en general, se encajonan en la categoria de busto parlante, ademas
cuatro de los anuncios son de tipo positivos, mientras que existe un unico
anuncio negativo. Esto, de acuerdo a que el propdsito fue el de construir la idea
de unién y consenso en el electorado, y no se podia llegar a este cometido
empleando como tactica: insultos, comentarios negativos y descalificaciones
hacia el adversario (esto resta credibilidad a quien profiere los ataques). “Las
campafas negativas, lejos de favorecer a los emisores y perjudicar a sus
contrincantes, afectan a quienes las emiten al ser percibidos como candidatos
agresivos” (Pérez, Citado en Pérez 2014, p. 94). Consecuentemente, el
mensaje comunicacional de las piezas publicitarias se baso en la propuesta del
‘cambio’; distinta a la de otros candidatos. Este cambio propone: el tomar lo
que ya se ha logrado y continuar con el progreso (continuidad de gestion). Bajo
este sentido, en severas ocasiones, el candidato o actores contratados
remarcan la importancia de votar por el oficialismo pues el votar por otro
candidato seria permitir que el pasado vuelva: inestabilidad politica y
econOmica, practicas neoliberales, injerencia extranjera, altos indices de
pobreza, distribucion desigual del ingreso, sistema educativo colapsado y
desequilibrado, desempleo agudo, carencia de seguridad social y de un

sistema de salud apropiado y eficiente.
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Por otra parte, la retérica utilizada en los spots es emotiva, “teniendo en cuenta
la recomendacion de la retérica clasica que aconsejaba llegar con el mensaje al
corazén, porque conmueve mas aquello que se recuerda desde el afecto”.
(Pena, 2010, p. 14). Esto quiere decir que, las piezas publicitarias se
estructuraron mediante la apelacién a los sentimientos, afectos y recuerdos
para predisponer al destinatario a generar sentimientos positivos hacia el

mensaje: didlogo, consenso, unién y continuidad de la gestion.

En miras a la segunda vuelta electoral, se visualiza un elemento diferente en
dos de los siete spots de Moreno: una tipologia de contraste y negatividad, por
lo que resulta necesario ahondar en los mismos. Ambos spots se componen de
dimensiones discursivas: a) unidad -se dirige al 60% del electorado que no voté
por él-, b) cambio -progreso positivo y no el volver a un pais inestable-, c) estilo
de liderazgo -él no es como Correa-. A pesar de que ambos spots se
construyeron sobre connotaciones negativas hacia Lasso, lograron generar

cercania y empatia en el votante debido al carisma del candidato oficialista.

Finalmente, se debe resaltar que el spot politico “Lenin: Corazén Gigante” si
bien se apeg0 a la retorica emotiva, no se asemeja a los demas anuncios. En
esta pieza, el destacar los logros y la trayectoria del candidato fue el tema
transcendental. Con aquello, el candidato persuadié al electorado de forma
efectiva, pues no hubo peticion votos de forma directa, la empatia que generd
la historia de Lenin (su accidente y vida) en la poblacion fue la forma de

promocionar su imagen y ganar votos indirectamente.
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Tabla 4. Analisis de los Spots de Lenin Moreno para la Campafia
Presidencial de 2017

Spots Dimensiones de Analisis
Tipologia Target Escenario Temética Apelacion Mitos Simbologia
“Este, es el Anuncio de  Electorado Estudio de El ‘cambio’ Légico- Mito heroico Jefe
cambio contraste: en general grabacion basado en Racional visionario
verdadero!” Busto con fondo lo que ya se (menciona el
parlante dela ha futuro).
bandera construido
nacional/ (continuidad
Obras del de gestion).
gobierno
“El futuro no Anuncio Electorado Estudio de El Emocional Pseudomito El guardian
se detiene” positivo: en general grabacion positivismo, de los
Busto con fondo la humildad, valores:
parlante negro la inclusion menciona los
y los valores
valores sociales.
sociales.

“Obras Anuncio Electorado Distintos Logros Emocional Mito La figura

Unidos positivo: en general puntos del alcanzados escatologico paterna: se

Somos Anuncio Ecuador: en el muestra con
nvencibles” documental Costa, pasado y nifios.

Sierra'y necesidad
Oriente de
continuar
conla
gestién.

“Late un Anuncio de  Electorado Distintos Anhelos y Emocional Mito maestro: El héroe: las

nuevo contraste: en general puntos del valores del de masas lo

Ecuador” Anuncio Ecuador: pueblo. Se mantenimiento aclaman.

del hombre Costa, apela al
de la calle Sierra'y futuroy al
Oriente/ progreso.
Obras del
gobierno
“La unidad Anuncio Electorado Muelleenla Launidady Etico- Mito de El primer
es la unica negativo: en general Costa del las Emocional nosotros y administrador
victoria” Busto Ecuador/ propuestas ellos topa temas
parlante y Distintos de gobierno econémicos
Anuncio puntos del con énfasis sociales.
del hombre pais en el plan
de la calle Toda Una
Vida.

“Seré el Anuncio Electorado Barrios de La Etico- Pseudomito El gran
Presidente positivo: en general laCosta y confianza, Emocional comunicador:;
de Todos” Busto Sierra el empleo y da discursos

parlante y ecuatoriana/ el cambio e interactua
Cinema Mitin (continuidad con el
verité politico dela electorado y
gestion). El héroe: las
personas lo
aclaman.

“LENIN: Anuncio Electorado Domicilio Vida y Emocional Mito heroico La figura

Corazén positivo: en general del trayectoria paterna: es

Gigante” Bio spot, candidato/ del expuesto con

Anuncio Estudio de candidato su familia.
testimonial grabacion
y Cinema

verité
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5.6. Resultados Electorales

Segun el Consejo Nacional Electoral (CNE), los resultados generales de la
primera vuelta fueron: 39,10% Lenin Moreno, 28,36% Guillermo Lasso, 16,27%
Cynthia Viteri, 6,80% Paco Moncayo, 4,75% Abdala Bucaram, 3,19% Ivan
Espinel, 0,77% Patricio Zuquilanda, 0,76% Washington Pesantez y con un
ausentismo del 18, 02%. Lo cual muestra que a la cabeza se encontraron
Moreno y Lasso. El porcentaje de Moreno no le era suficiente para alcanzar la
victoria electoral pues, la oposicion, dividida hasta ese entonces, se unificaria
para la segunda vuelta, endorsando su respaldo al candidato que poseia mayor
oportunidad de ser un contrapeso para el candidato oficialista. Es decir, Lenin
Moreno contaba con un 28,36% seguro para la segunda vuelta junto con el
apoyo de Espinel (3,19%), mientras que Lasso se apoyaria en su 16,27%
sumado el apoyo de Cynthia Viteri, Paco Moncayo, Abdalad Bucaram, Patricio
Zuquilanda y Washington Pesantez, en total alcanzaria el 57,71% de los votos
a nivel nacional, una certera victoria para la oposicion. Esto puede verse

claramente en la Figura 5.

18.37%

4.82%
MORENO LASSO u] VITElRI MONCAYO ® BUCARAM
ESPINEL ® ZUQUILANDA = PESANTEZ m AUSENTISMO

Figura 5. Resultados Generales de las Elecciones Presidenciales de 2017 (Primera Vuelta).
Tomado de CNE, 2017.

Es por esto que, un cambio en la estrategia de campafia resultdé un asunto de
suma importancia. Asi, al haber logrado introducir un giro en la tactica electoral

de Moreno para la segunda vuelta, los resultados exhibieron la victoria de
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Lenin Moreno con el 51,15% mientras que su contrincante Guillermo Lasso
obtuvo un 48,85%. Aun en este punto del proceso, se evidenciaba una
problematica que jamas paso desapercibida: la polarizacién del electorado. El
electorado no se debatia entre elegir al mejor candidato, sino que buscaba
votar por uno que no representase las mismas practicas intolerantes y
conflictivas del gobierno de turno. Los resultados de la segunda vuelta figuran

en la Figura 6.

LASSO
48,84%

= MORENO

MORENO I LASSO

51,16%

Figura 6. Resultados Generales de las Elecciones Presidenciales de 2017 (Segunda Vuelta).
Tomado de CNE, 2017.

5.7. Discurso de Posesion

El 24 de mayo de 2017, durante la ceremonia de posesién del nuevo
presidente, Lenin dio su discurso. En su intervencion, se evidencié el manejo
de un estilo discursivo y una retérica distinta a la de su antecesor, Rafael

Correa. Como lo sefala Van Dijk:

Hay una intima relaciéon entre el discurso, la ideologia y la politica,
en el sentido de que la politica normalmente es tanto discursiva
como ideoldgica, y las ideologias son principalmente reproducidas
por el texto y por el habla. Las ideologias politicas subyacentes se
expresan tipicamente en el discurso politico al dar énfasis a
nuestras cosas buenas y sus cosas malas, mediante las

descripciones del actor, las falacias, los desmentidores, las
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metaforas, las comparaciones, los eufemismos, las hipérboles, y

asi sucesivamente (2005, p. 45).

El discurso gir6 en torno a ejes como el dialogo, nueva relacion con los medios
de comunicacion y libertad de expresion. Adicionalmente, “se comprometioé con
la unidad de la nacién dentro de un marco de respeto a la diversidad y la lucha
contra la desigualdad en el pais, en el que aseguré que mantendra la

dolarizacién” (Metro Ecuador, 2017).

El discurso se mostré6 acorde a la personalidad del nuevo lider: poco
confrontativo y conciliador, que busca dar atencion al ambito social del pais,
aunque se evidencio cierta vaguedad sobre el tema econdémico, ya que, con la
inminente crisis, se tornd un elemento dificil de abordar sin causar posibles
pérdidas. Ademas, “El presidente extendié muy pocas criticas (...) Pero, incluso
en ese caso, mantiene una actitud moderada y pacificadora, reflejo de su
deseo de unidad y de su intencion de trasmitir una imagen optimista y positiva”
(Minervini, 2017, pp. 71-72).

Ahora bien, el discurso de posesion presentd coherencia con las promesas de
campahfa del candidato. Por ejemplo, Moreno hace un llamado al dialogo y no
al debate, pues considera que “en el debate se busca descalificar los conceptos
del contrario, aunque fueran acertados; y —en mas de una ocasion— denigrar
al contrario” (Presidencia de la Republica, 2017, p. 20). En concordancia, Lenin
Moreno, en su discurso, pondera al dialogo como el elemento clave para la
libertad de expresion. “No puede haber dialogo sin libertad de expresion. Ella
es el alma de un pueblo. Encontramos libertad de expresiéon en su humor, en

su arte, en su critica” (Presidencia de la Republica, 2017, p. 22).

Bajo el mismo sentido, estructura la importancia del consenso y la union de los
ecuatorianos bajo el enunciado “Durante la campana —y antes de ella— dije
que tenia mi mano extendida para todos. Desde ahora, como su Presidente, no

solo tendré mi mano extendida sino —ademas— mis brazos abiertos para que
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nos abracemos todos” (Presidencia de la Republica, 2017, p. 34) y “Quienes
han trabajado conmigo conocen que siempre, en toda ocasién y ante cualquier
duda, acudo al dialogo y busco el consenso” (Presidencia de la Republica,
2017, p. 19). Finalmente, el Moreno hace alusion a otras de sus promesas de
campafa: lucha contra la corrupcion (lista de Odebretch), terminar con el
enlace ciudadano, cumplir con el Plan Toda una Vida y, ademas, hizo mencién
del manejo de politica exterior durante su gobierno “Vamos a robustecer la
integracién regional y apoyaremos las iniciativas y espacios que la potencien,
especialmente la Comunidad Andina, la Unasur y la Celac” (Presidencia de la
Republica, 2017, p. 18).

Por otra parte, Moreno exhibi6 ciertas rupturas con la anterior gestién. Primero,
sostuvo que la figura del presidente debe pasar inadvertida, a la par de una
buena gestién. Segundo, el tema de la dolarizacion “vamos a sostener la
dolarizaciéon. Para ello impulsaremos todas las politicas y actividades que
permitan sumar dodlares al pais. No tendremos una moneda paralela”
(Presidencia de la Republica, 2017, p. 17). Adicionalmente, en su estilo
discursivo se pudo evidenciar un cambio, pues durante la campafa su imagen
fue la de un candidato suave y amigable ya que busco establecer un lazo de
confianza con el votante; no obstante, el discurso de posesion muestra a un
presidente elegido mucho mas centrado, menos disperso y mas decidido a

tomar las riendas del pais conflictuado (post-era del correismo).

Asimismo, el discurso de posesion muestra una amplia concordancia con lo
expuesto en los spots. El spot “El Futuro No Se Detiene” alude a los programas
planteados en el Plan Toda una Vida. Se recalca la importancia de poner en
ejecucion los proyectos de cuidado infantil (Mision Ternura), progreso de la
juventud (Impulso Joven), cuidado de las personas de la tercera edad (Mis

Mejores Anos); en correlacion, Moreno pronuncié en su discurso:

Dentro del Plan TODA UNA VIDA, queremos una sociedad que

cuide a sus ciudadanos dandoles seguridad fisica, con empleo,
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con instituciones de salud, con seguridad social que —por
mandato constitucional— debe ser universal. Con igualdad, con
equidad, con recreacion, con cultura (Presidencia de la Republica,
2017, p. 10).

En ultimo lugar, a lo largo del spot “jEste, es el cambio verdadero!” Lenin
Moreno hace énfasis en la importancia de erradicar la corrupcién y reforzar el
sistema de justicia; esto, se corresponde indiscutiblemente con un fragmento

de su discurso de posesion, en el cual enuncia

En lo que respecta a la corrupcién, nuestra lucha sera implacable.
Vamos a practicarle una cirugia mayor a la corrupcion (...).
Combatiremos la corrupcion: la de ahora y la de ayer, y la que
podria venir. La de adentro y la de afuera. (Presidencia de la
Republica, 2017, p. 24)

En base a lo anteriormente expuesto, se puede decir que el discurso de
posesioén, en efecto posee una retérica estrechamente similar a la de los spots.
Cabe aclarar que existen algunos temas que no se citaron en los spots (debido
al corto tiempo que tiene este tipo de anuncio) y fueron presentados durante el
discurso: el mantener el sistema de la dolarizacion y el futuro de la politica

exterior.

6. CONCLUSIONES

En primera instancia, la candidatura de Moreno comprendio la unica alternativa
de un gobierno que, con su proceder problematico, polarizé a toda una

sociedad. Como lo entiende Ospina,

La figura de Lenin Moreno era la unica disponible para el
recambio precisamente porque podia apelar a un electorado mas
amplio, en principio cansado por el ambiente de intolerancia y
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confrontacién. Moreno fue un candidato atrapado en la
contradictoria estrategia de reivindicar el cambio afirmando al
mismo tiempo la continuidad, queriendo poner cierta distancia al
inicio de la campana y siendo forzado a desdecirse

inmediatamente (2017a, p. 5).

El legado del correismo a su sucesor es un electorado que, mayormente,
responde al 39,36% de voto por duro, mientras que, el 60,64% dado a los
distintos candidatos de la oposicion es el factor que preocupd y alertd al equipo
de campana de Lenin. Motivo por el cual, durante la segunda vuelta, se logra
incluir en la estrategia al marais mediante un sutil alejamiento de la figura de
Correa, ya desgastada por las practicas conflictivas con distintos sectores de la

sociedad ecuatoriana.

Esto se ve respaldado por Ospina, quien sostiene que durante dichas
elecciones se revalida la misma distribucion regional del voto producida en

elecciones anteriores, aunque con ligeras variaciones en la regién amazonica.

Alianza Pais gané en toda la Costa, perdié abrumadoramente en
la Sierra central y en la Amazonia y por primera vez desde 2006
perdié en la provincia de Pichincha, donde esta la capital del pais,
gracias a un masivo voto a favor de Lasso en Quito norte, donde
vive la clase media consolidada y los sectores mas acomodados.
Aunque la derrota en la Amazonia fue inapelable, es la mejor
votacién obtenida nunca por Alianza Pais en la region y eso
quizas puede atribuirse a las caracteristicas del candidato (2017b,
p. 3).
Lenin Moreno heredd un pais profundamente conflictuado y polarizado
resultado de las practicas discursivas dicotémicas y politicas conflictivas de su
antecesor, Rafael Correa. Sin embargo, el perfil moderado y conciliador que se
difundié durante las rondas de campana permitié a Moreno posicionarse como
un punto de quiebre moderado con el oficialismo “abriendo la puerta a posibles
cambios para la insercion internacional del Ecuador en lo que puede ser una

tonica menos cuestionadora del orden internacional y mas condescendiente
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con los poderes financieros y politicos” (Larsen, 2017, p. 4). La tactica de
alejarse tanto de la figura de Correa durante ambas rondas de campafa y
durante la segunda de su binomio (Glas), le supuso mantener, relativamente,
intacta su imagen de un candidato carismatico, bondadoso, dialogante y

abierto.

El analisis de los spots y el discurso de investidura realizado pusieron, por
tanto, de manifiesto que dichos elementos abundantes en singularidades, junto
con un disefio eficiente de la estrategia de campafa hicieron al candidato por el
oficialismo merecedor de una mayor atencion por parte del votante y el pueblo

ecuatoriano en general. Como lo sostiene Minervini,

Moreno no ofrece una imagen de autoridad, sino que se muestra
como una persona segura y determinada, con ideas claras y
sentimientos convencionalmente considerados positivos, y que se
comunica con actos de habla expresivos pero que necesita a los
demas, a los ecuatorianos, para construir la sociedad mejor a la
que se refiere. En este sentido, el empleo del ‘yo-nosotros’ resulta
esclarecedor de que el presidente quiere mostrarse como parte de
un grupo, pero, a la vez, le permite no asumir responsabilidades
totales hacia lo que dice, sino compartidas. Los programas de
gobierno y la resolucion de los problemas sociales y econémicos
son elementos esenciales de su discurso, que se construye sobre
estrategias linguisticas y pragmaticas que reflejan la ideologia de

su gobierno y su partido (2017, pp. 71-72).

La campafna del Moreno para primera y segunda vuelta logré transmitir una
imagen positiva del mismo, tanto a sus adeptos como a sus opositores,
mediante el uso de un discurso que apela a emotivo a la vez que tiene éxito al
momento de transmitir el mensaje. Efectivamente, conquisto al publico con su

imagen de persona de confianza y fidedigna a través del uso de una retérica en
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la cual el factor afectivo/emocional prima sobre el conceptual/nocional
(Minervini, 2017, p. 71).

La estrategia comunicacional de campafia logré acoplar los elementos
necesarios para atraer al electorado indeciso, aquellos que daban su voto a
cualquier otro candidato que no representase al continuismo, a los diez afos de

confrontaciones, ataques y desacreditacion de enemigos.

Al contrario de Lasso, Lenin no pudo dar un discurso fuera del
establishment, por lo cual le toco el lavado de cara de la imagen
corrupta politica. Fue un recurso utilizado para despegarse de las
criticas que tiene el gobierno de Correa, con el cual se lo asocia

ya que es su sucesor (Comitia Consulting, 2017, p. 20).

Por ello, el desapego de la figura del potencial candidato de su antecesor
(primera y segunda vuelta) y de su binomio (segunda vuelta) debido a que
ambos individuos evocaban connotaciones negativas; le permiti6 a Lenin
sostener la idea de cambio con continuidad de la gestion. Es decir, se ofrecid
continuar con la labor social del gobierno de turno, sin el ambiente de

confrontacién que se vivioé durante el mandato de Correa.

El triunfo en las urnas de Lenin Moreno y, por ende, Movimiento Pais, llama a
la reflexion de las izquierdas restantes en el continente latinoamericano,
mismos que para salvaguardar su continuidad en el gobierno deben repensar
su accionar politico, “es necesario volver a la escena de las disputas reales: los
problemas de la gente como origen de una politica eficaz por la justicia”
(Fréitez, 2017), ademas de replantear su estilo de liderazgo: el paso de una
politica basada en la confrontacion y polarizacion de la sociedad a una nueva
politica fundamentada en el consenso, el didlogo y las concesiones a sectores
politicos, econdmicos y sociales; con la finalidad de construir un ambiente de
paz y cohesionar a la poblacion bajo un sentido de identidad nacional, que

permita a las izquierdas una continuidad estable en el poder.
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Por otra parte, se considera que Moreno cometié un error al momento de elegir
la estrategia de primera vuelta, debido que apostd por una por mayor aparicion
en medios como candidato, en vez de transmitir los spots por los mismos
medios, ya que estaban elaborados cuidadosa y estratégicamente, y, poseian
un impacto superior ante el votante. Esta sobre exposicion en medios
(entrevistas, debates y apariciones) de imagen le costé un desgaste prematuro
y concluyé en un factor de riesgo en el balotaje pues ambos candidatos
poseian un amplio apoyo por parte del electorado. No obstante, se puede
rescatar una acertada estrategia como fue la de presentar al candidato como
un ente conciliador, abierto al didlogo y dotador de esperanza. Ademas, se
especula que la idea de un cambio con continuidad fue esencial al momento de
atraer el votante indeciso (marais), pues presentd una postura intermedia:
Moreno no pretendia seguir con el estilo de liderazgo de Rafael Correa, ni
optaba por la derecha de Lasso, mas bien forjo la idea en el electorado de una
izquierda moderada y abierta al didlogo con otros sectores que antes fueron

marginados y excluidos de las decisiones del gobierno.

En mencién al discurso de posesion, se encontraron concomitancias entre lo
expuesto en algunos de los spots electorales y lo relatado durante el discurso,
sustancialmente, el Plan Toda una vida se vio ratificado en ambos espacios.
Simultaneamente, la retérica de los spots y el discurso marcé rupturas con la
anterior gestion principalmente en base al estilo de liderazgo que se manejaria
y los pasos a dar en torno a temas controversiales como: el dialogo con

sectores relegados, la libertad de expresién y la lucha contra la corrupcién.

En definitiva, para un candidato durante época de campana es esencial tomar
en cuenta la propuesta de Fara et al. (2013): “en una campafia se debe apuntar
a atraer a los votantes indecisos y evitar empalagar a los adeptos y
simpatizantes” (p. 100). Es decir que, para un candidato con un porcentaje de
voto duro formidable la estrategia en medios de comunicacion debe mediar
entre apariciones del candidato y una mayor transmisién de los spots

electorales, pues se debe recordar que los spots politicos tienen la capacidad
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de facilitar la mediacion, la interaccion y el refuerzo de la relacion candidato-
elector (Garcia Beaudoux y D’Adamo, 2006, pp. 82-84). La importancia del uso
estratégico de los spots recae en el hecho que facilitan la construccion de la
imagen del candidato mediante el proyectar su lado humano y acercarlo al
votante. Este efecto no se consigue exclusivamente con debates y entrevistas
en radio o televisién o con publicidad electoral (afiches, pancartas, volantes);
por lo que se justifica el que un candidato busque dirigir esfuerzos al ambito de

los spots.
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