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INTRODUCCION

El trabajo de fitulacion estd orientado a una exhausta investigacion sobre
el fendbmeno de la publicidad politica y como se debe realizar una
campana presidencial. Denfro de este tema existen varios puntos que en
nuestro pais no se ha puesto en prdactica, por ejemplo el marketing politico,
la imagen del partido y del candidato, mds una investigacién de la

poblacion.

Hay que tomar en cuenta que en un pais como el nuestro, donde existe
una clara decepcidon y apatia politica, los postulantes a la presidencia de
la Republica deben manejar campanas honestas con planes de trabajo o
de gobierno acordes a las fantas necesidades que tfiene el pueblo. El llegar
de una manera efectiva a la gente es un trabagjo que no se puede llevar a
la ligera, tiene que ser un proyecto orientado a la concientizacion de la
democracia no solo para la ciudadania sino también para todos los

postulantes de cada partido.

La politica en el Ecuador no ha evolucionado acorde con las necesidades
del desarrollo mundial, al existir mds de 15 partidos politicos, los cuales
tienen cedes en las principales civdades del pais. El Ecuador se ha

convertido en un pais ingobernable debido a personas que se hacen



llamar “lideres" por estar al frente de un partido, mds la crisis social y

politica por la que estamos atravesando.

La clara decepcidén politica existente se vio expresada en las Ultimas
elecciones donde se tuvo un nivel de ausentismo del 35%, tomando en
cuenta que la cantidad de votantes en el Ecuador es de 7.638.244 entre
hombres y mujeres mayores a los 18 anos; el resultado poco favorable para
los candidatos se dio en la forma de interpretar los votos, para la mayoria
de candidatos que ganaron no significa que tuvieron un claro respaldo
popvular si no mds bien un escape a la falta de confianza en la politica en

el pais.

El desarrollo que tomo la publicidad politica en nuestro pais se dio a partir
de lo gue se llamd plaza publica donde la concentracion popular era el
arma mads fuerte de los politicos. Este fendmeno ocurre por la falta de
importancia de los medios de comunicacién. La plaza publica tenia como
soporte la campana puerta a puerta, esto significaba que los candidatos
debian pedir el apoyo de los votantes en su casa. La ventaja que dio es
que el candidato tenia una relaciéon mdas estrecha con el electorado, aqui
se exponia el plan de trabajo y hasta se puede decir que lo debatian. La

plaza publica es lo que ahora se denomina mitines, esto se convirtidé en el
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soporte fundamental en una campana insipida donde ganaba el mejor

orador, el que mejor se desenvolvia en la tarima frente a multitudes.

A partir del giro importante en la etapa de publicidad politica, donde Ios
candidatos tienen un importante apoyo de los medios de comunicacién,
es aqui donde estos se vuelven un pilar importante en la realizacién de
una campana politica. A partir de estos acontecimientos se implementa lo
que se llama el Marketing Politico y una mejor programacién de una
campana presidencial, donde los medios de comunicacidon pasan a ser
parte fundamental de comunicacién, siendo el mds beneficiado el
electorado al tener varias alternativas de informacién para poder tomar la

decisiobn mds acertada al ejercer su derecho al voto.

Una campana presidencial es el arte y la técnica de proyectar los temas vy
la imagen del candidato y del partido para poderla dirigir a la arena
politica, a través de la estrategia y tdcticas de la campana para
diferenciarla de los oponentes de tal manera que se puede persuadir a

votar por un candidato.

Pero esto tiene que ser sustentado bagjo la ética con la que se deben
manejar todas las campanas publicitarias en un marco de

confidencialidad, armonia y como objetivo primordial mantener informado



a los electores. Sin perder la orientacidn hacia la satisfaccién de las
principales necesidades que el pueblo le exige al candidato al momento

de seleccionarlo.






I HISTORIA Y DEFINICIONES DE LA PROPAGANDA POLITICA

1.1 HISTORIA DE LA PROPAGANDA

La propaganda politica es un fendbmeno que se ha manifestado a través
de la historia en multiples formas: medios escritos, palabra hablada, la
imagen (simbolos, pintura, escultura) de la accién. No cabe duda que por
medio de la literatura, por ejemplo un autor refleja en su escrito una

ideologia, enlaza hechos y critica y censura ofros.

La historia complementa el complejo sistema de comunicacion humana

donde cada mensaje se puede conjugar en un aviso de propaganda.

El uso de la palabra propaganda tiene en muchas ocasiones un sentido
peyorativo, calificar de propaganda un mensaje cualquiera equivale a
gque este sea considerado como negativo, falso, carente de honradez. Este
cardcter peyorativo se empezd a dar a partir de la Primera Guerra Mundial

y fue fomando apogeo después de la Segunda Guerra Mundial.

La propaganda en el terreno de la comunicacion social, consiste en un

proceso de diseminacion de ideas a través de multiples canales con la



finalidad de promover en el grupo al que se dirige los objetivos del emisor

no necesariamente favorables al receptor.

Implica un proceso de informacién y un proceso de persuasion que
podemos denominarla de la siguiente forma: control del flujo de la
informacion, direccidn de la opinidn publica y manipulacién (no negatival)

de conductas y sobre todo de modelos de conducta.

Bernays define la propaganda como '“la persuasion organizada u

organizacion del consenso”.

Se puede hablar de distinfos modos o formas de propaganda,
propaganda blanca seria aquella que en la fuente o emisor esta
correctamente identificada y el contenido de su mensqgje tiende a ser
preciso. Por ofro lado, la propaganda negra es aquella en que la fuente
emisora estd deliberadamente falsificada, independientemente de la
falsedad o veracidad del mensaje. Algunos autores se refieren a una forma
intfermedia que denominan propaganda gris que es aquella cuya fuente
puede o0 no ser correctamente identificada y la exactitud de la

informacidén es incierta.

'BERNAYS, Edward L. Propaganda, Nueva York, 1936
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Este fendmeno de la propaganda aparece mds que como una simple y
estricta manifestacién comunicativa, en los aspectos colaterales a éste
que pueden llegar a facilitarla; se denomina sub propaganda a las
actividades que tienden a facilitar la multiplicacion de los emisores de la

propaganda.

Muchas propagandas sobre todo de cardcter ideolégico o religioso, mds
que propaganda de agitacion tiene cardcter educativo, de formacion de
muchedumbres. La historia de la toma de conciencia del movimiento
obrero a lo largo del siglo XIX es un ejemplo de ello. Por otro lado, la
educaciéon entendida ya como pedagogia, como formacion de futuros
ciudadanos, ha tenido algunos momentos histéricos de clarisimos niveles
propagandisticos. La escuela ha sido empleada por muchos regimenes
politicos como semilleros de futuros adeptos. Nadie puede poner en duda
la educaciéon propagandistica de la escuela francesa surgida de la
Revolucion Francesa y consolidada por Napoledén, mucho menos la de la

escuela ltaliana y *Alemana bajo Mussolini y Hitler.

La propaganda politica se remonta a origenes de las revoluciones
Atldnticos refiriéndose a la antigiedad cldsica, al Occidente Medieval y

al Islam y culminando con la propaganda en la edad Moderna y la Edad

*Ver anexos



Contempordnea. Ofra parte de la historia de la propaganda se
desenvuelve en Europa y Estados Unidos en el siglo XIX, hasta 1914, con un
criterio mixto cronolégico, temdtico y por paises. A partir de la Gran
Guerra se pasa por modelos totalitarios ademas de la evolucion que tuvo a

partir de este hecho.

En el Ecuador se ha producido un fendmeno de evolucidon de la
propaganda desde 1984. Los ecuatorianos han manejado la incidencia
religiosa para sus campanas, por ejemplo Mahauad " yo soy el camino”,
Bucaram siempre se comparé con JesUs y lo convocd en cada discurso
que pronunciaba, Duarte en su candidatizaciéon decia * Dios me ha dado
la oportunidad”, mientras Sixto ufilizd una cancidén de sentido religioso
“como no creer en él" y asi los principales candidatos se fueron creando
una imagen ante el pueblo. Un aspecto importante de sefialar es que en
nuestro pais los principales candidatos han contratado asesores extranjeros
que han fraido ideas ya antes expuestas y que dieron resultados optimos
en elecciones presidenciales. El Unico candidato con identidad propia
dentro de este dmbito politico ha sido Abdald Bucaram quien ha creado
muchos de sus lemas, gingles, e imdgenes utilizadas denfro de sus sposts

publicitarios.
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1.2 PUBLICIDAD POLITICA

La publicidad politica siempre ha sido considerada como uno de los

elementos fundamentales de la mercadotecnia politica.

La propaganda electoral se define como el conjunto de escritos,
publicaciones, imdagenes, grabaciones, proyecciones y expresiones que
durante la campafa electoral producen y difunden los partidos politicos,
los candidatos y sus simpatizantes, con el objeto de presentar ante Ia

ciudadania a los candidatos.

La publicidad politica ha cobrado una relevancia muy importante, ya que
a través de estas se pueden disminuir los riesgos que implican los eventos
masivos. De hecho, son medios de mayor penetracidon y cobertura. Para
que la publicidad politica cumpla con sus objetivos, se deben lograr los

siguientes efectos:

1. Concepcidon del deseo, Atraer la aftencion de la
poblacién hacia nuestro partido para crear la

necesidad de votar por el candidato.



2. Desarrollo del deseo, estimular la preferencia del
ciudadano hacia nuestro partido e incrementar los

beneficios que este presenta.

3. Concentracion del deseo, demostrar al ciudadano

la cormrelacion entre lo que desea y lo que el partido
ofrece. Convertir a las abstenciones y a los votantes

‘de la oposicion, en votantes del candidato

promocionado.

Las etapas mentales por las que atraviesa €l cuidando para la decisién del

voto son:

O Conocimiento, el ciudadano conoce al partido y al

candidato

O Comprensién, el ciudadano comprende oS

beneficios que ofrece el candidato

O Conviccidn, el ciudadano se convence de una

necesidad para realizar el voto

12



Q Accién, el ciudadano vota por el candidato

El objetivo de la publicidad politica es influir sobre aquellos grupos de la
poblacidn cuyas decisiones y preferencias determinan el éxito del partido y
del candidato; para lo que serd necesario crear y establecer en la mente
del ciudadano una identfidad Unica y permanente de la calidad y

beneficios del partido y del candidato.

Antes de iniciar cualquier campana de publicidad politica, es necesario
definir el simbolo y la frase con los que queremos que se identifique al
candidato. Estos dos elementos son aspectos fundamentales que se
utilizardn a lo largo de la campaia en fodo fipo de impresos, publicidad
ex’rerior, papeleria oficial y en todos los eventos en que participe el

candidato.

El simbolo de campania se disefia basdndose en lefras o con un nombre
estiizado que en combinacidn con colores, permita la rdpida

identificacion y recuerdo del candidato.

El lema de candidato es una frase que lo identifica y deberd redactarse
con la brevedad vy originalidad suficientes para que repetida

constantemente se grabe en la memoria de los electores, asocidndola al

13



candidato. La eficacia del lema se justifica porque es mas facil recordar
una frase con sentido, que una palabra aislada. La eficacia serd mayor
todavia si en esta frase se condensa parte de la forma de pensar y actuar

del candidato y se satisfacen las expectativas de la civdadania.

Independientemente del talento y la creatividad que se requiere para el
disefio del simbolo y la redaccién del lema, éstos deben fundamentarse
en la imagen que maneja el candidato presidencial, como el de los
diputados, alcaldes, prefectos, etc. Utilizando los mismos colores, tipo de
letras y disefios que se han definido para no  provocar distorsiones o
contraposiciones. Uniformando los disefios de simbolos creamos un efecto
de correlacién a la vez que se genera una imagen de unidad, que mucho
favorecerd a los candidatos y al partido. Para la redaccién de los lemas de
campana, se deben seleccionar mensajes cortos faciles de pronunciar y

recordar que realmente identifiquen a los candidatos con sus respectivos

recintos de eleccion.

14



La publicidad politica es una de las estrategias mas importantes para
lograr votos, por lo que una campana politica puede redlizarse a través de

los siguientes medios:

Q Televisidn, tfiene un gran impacto por las ayudas
visuales que permiten mostrar al candidato. Se
pueden utilizar spotfs publicitarios v, ademds,

entrevistas, debates con otros candidatos.

O Radio, este medio llega a un gran segmento del
mercado. Es conveniente realizar entrevistas donde se
presente el plan de trabajo y confrontar con la
oposicién, con el fin de que los oyentes se percaten
de las ventajas del partido y del candidato, incluir
mensajes publicitarios, jingles en los que se presenten

con atractivo y credibilidad.

O Prensa, tienen la ventaja de que son flexibles y

puntuales, ademds de que pueden utilizarse para

cubrir una ciudad, localidad o en el dmbito nacional.
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Su desventaja es que la duracién de un anuncio,
reportaje, noticia o enfrevista es muy corta. En este
medio se deben Uulilizar entrevistas, articulos y

mensajes publicitarios.

O Revistas y publicaciones, fienen la ventaja de que
se dirigen a un publico definido, que la calidad de
impresion es mejor que la del periddico y la
desventaja que abarca menos mercado que otros

medios.

Q Exteriores, es la publicidad que se realiza en vallas,
posters.  Tienen la  ventaja de que alcanza
prdcticamente un gran segmenfo de la poblacion, es
flexible, aungue con un mensaje corto, se pueden

colocar pésters en diversas instituciones.

O Impresos, folletos tripticos, volantes, pancartas, fodo
tipo de impresos e los que se pueda difundir la
trayectoria del candidato y su ideario politico,

pueden llegar a muchas personas



Q Propaganda utilitaria, obsequiar gorras, camisetas,
llaveros, plumas, balones toda clase de arficulos de
uso cotidiano, con la publicidad del partido y del
candidato, tiene la ventaja que las personas [0
conservan.

O Medios de fransporte, este es un medio muy poco
utiizado en el pais, se los puede colocar dentro y
fuera de los autobuses, taxis, furgonetas de
transporte, que exponen el mensaje a un publico
cautivo, ademds, que se orientan para mensajes

especificos.

El contar con un presupuesto adecuado no garantiza la efectividad de
una campana. Se requiere considerar el contenido del mensaje que
deberd fundamentarse en la informacién obtenida en el andlisis y

estrategia de mercado, ademds, reunir los siguientes requisitos:

1. Texto, claro, sencillo, estratégico



2. Composicidn, imdgenes que logren atraer la
atenciéon y que se retengan en la mente de la

poblacién.

3. Mensaje, ordenado de tal manera que logre la
creacion, desarrollo, concentracion y satisfaccion del

deseo del grupo objetivo.

En la medida en que se combinen, coordinen y utilicen todos los medios
de comunicacién, de acuerdo a las estrategias fundamentadas en el
andlisis de mercado vy las necesidades reales de cada localidad, se
lograrén mayores beneficios, utilizando la estrategia de reforzar en los

anuncios todas las ventajas del candidato y la promesa propuesta.

18






Il MARKETING POLITICO

2.1 MARKETING TRADICIONAL

Es una actividad que surgié con el fin de mejorar el proceso de hacer
llegar al consumidor un producto o servicio. Esto conlleva a un exhaustivo
sistema que requiere el conocimiento y andlisis de un conjunto de

actividades que constituyen el proceso mercadolégico.

El marketing politico

Este consiste en la aplicacion de los conceptos bdsicos de la

mercadotecnia  para satisfacer las necesidades y expectativas del

mercado electoral.

Mercadotecnia electoral

Es el conjunto de métodos y herramientas mercadoldgicas, de las cuales se
pueden servir las organizaciones politicas, el poder publico 'y
organizaciones no gubernamentales, para detectar las necesidades de la

ciudadania, influir en el comportamiento de los ciudadanos ayudando a la

19
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estabilidad politica al presentarles alternativas que satisfagan  sus

necesidades y procuren el bien social.

Existen ciertas diferencias entre la Mercadotecnia Politica y la de los

productos, derivadas de la naturaleza y de los objetivos de cada una.

2.2 4 P’S DEL MARKETING POLITICO:

1. Producto, lograr la preferencia electoral por el tipo
de expectativas que en un futuro satisfaceran las
necesidades del votante, en el que la calidad
virtualmente es dificil de predecir ya que esta variard
de acuerdo con la percepcién de cada ciudadano.
La imagen del partido y el perfil del candidato son
aspectos que influyen en la decision del voto. Estos
atributos se relacionan con la presentacion y
cualidades que debe reunir el candidato y el partido,

que se conocen como imagen.

20



2. Precio, este se lo considera como la elecciéon del
candidato, es decir, el vofo. Esto se refleja en la
necesidad de adquirir un paquete con beneficios
para poder acceder al votante. El posible beneficio

que obtendrd el ciudadano al otorgar su voto.

3. Plaza, esto significa el mercado politico, una
cuantificacidn de la plaza de votantes en forma
global. Dentro de este punto tenemos:

a) Mercado real, que son los votantes seguros

b) Mercado Potencial, que son los votantes fedricos

4. Promocién, se relaciona con el mensaje que el
candidato o el partido deben emitir a su mercado
meta.

a) La publicidad, emision de mensajes: Television,
prensa, radio, etfc.

b) Relaciones Publicas, imagen que el candidafo
proyecta a los medios de comunicacion. Esto debe
estar manejado por una persona clave para gue la

imagen del candidato no se deteriore.

21



c) Venta directa del candidato, mitines, entrevistas,
debates, concentraciones, que es donde se mide la
capacidad del candidato de llegar a su mercado

potencial.

Las ventajas de la utilizaciéon del marketing politico en las campanas se

resumen en:

Q Eleva la competitividad.

QO Propicia el acercamiento a la poblacidn para
conocer sus necesidades mds urgentes y enfocar las
campanas y programas de trabajo hacia la solucion
de problemas.

O Incrementa la preferencia de los votantes.

O Facilita el conocimiento de las preferencias de la
poblacién con relacién al partido y sus servicios e
influir en estos.

O Proporciona informacién objetiva para la toma de
decisiones.

O Evita riesgos (oposicidn, entorno, poblacién).

O Se disminuye gastos excesivos e innecesarios.

Q Promueve la optimizacién de los recursos.

22



Q Eleva la productividad y la eficiencia.

O Mejoras en la aceptacién del candidato y del

partido.

El fin Ultimo del Marketing Mix politico es el establecimiento de canales de
comunicacién con los votantes con el propédsito de crear y establecer
actitudes y motivaciones en la poblacién; de tal manera, que esta tenga
la conviccién de que el partido o candidato seleccionado sea la mejor

opcién para la safisfaccién de sus necesidades.

Para determinar la mezcla promocional mds conveniente se deben

considerar cuatro factores importantes:

1. Recursos disponibles (sin rebasar topes de campana).

2. Naturaleza de la poblacién (aspectos demograficos,

psicograficos, y geograficos.

3. Tipos de votantes.

4. Naturaleza del candidato.

23
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Las etapas del proceso de la mercadotecnia se resumen en:

1. Andlisis, segmentacién e investigacién del mercado

electoral, que conforman el sistema de informacion.

2. El plan estratégico de campana, que es el
documento que incluye las filosofias partidistas,

objetivos y estrategias necesarias para el triunfo

electoral.

3. La mezcla de mercadotecnia politica, que
consiste en la aplicacién de las cuatro P’s, para lograr

los objefivos de campana.

23 SISTEMAS DE INFORMACION

Una de las herramientas mds importante en el Marketing Politico, es
encontrar un sistema de informacién de manera oportuna, confiable y
eficaz que proporcione datos acerca del confexto 'y las variables que

intervienen en el proceso electoral.

24
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Las principales fuentes que se va a mencionar son:

a) Investigacion bibliogréfica a cerca de cada region y

segmento de mercado.
b) Resultados de estudios e investigaciones de
organizaciones privadas y publicas, que, contienen

informacién respecto a cada region del pais.

¢) Resultados de encuestas de opinidn e

investigaciones de mercado.

Mientras que los aspectos que debe contener el sistema de informacion

son:

a) Andlisis del entorno.

b) La segmentacién del mercado electoral.

¢) Investigacion del mercado electoral.

25



24 ANALISIS DEL ENTORNO

Para alcanzar las metas de votacion, es necesario conocer y satisfacer las
expectativas y necesidades de la poblacidon a la que se dirigird la

campana, esto radica en el andlisis exhaustivo de los siguientes factores:

Medio ambiente externo, se debe conocer con profundidad el medio al
que se dirigird la campana, asi se estard en la posibilidad de disenar una
campana correctamente. Comprende aspectos como: situacion
geogrdfica, clima, actividades econdmicas de la region, culiura,

costumbres, hdbitos, creencias, etc.

Poblacidn, También es indispensable definir las caracteristicas de la

poblacién tales como: composicidon de la poblacion por edades,
principales grupos socio econdomicos, estio de vida, educacion,
demandas de los segmentos. La persuasion de los votantes requiere

conocer a fondo las motivaciones de cada uno de los segmentos que

componen la poblacion.

Oposicién, no basta con conocer a fondo la situacion del ambiente

externo y las necesidades de la poblacion, para poder disenar una

26



campaia con resultados Optimos; también, es necesario conocer las
fortalezas y debilidades de la oposicion, o el nivel de competencia, indice
de crecimientos, imagen, participacién en el mercado, estrategias de la

competencia. Todo esto para poder contrarrestar posibles estrategias de la

oposicidn en una campana electoral.

El partido, se debe hacer un diagndstico de la situacion actual de la

organizacién en cada una de las provincias, con sus fortalezas 'y

debilidades de su imagen, valores, crecimiento y de las tendencias de la

votacion en cada una de las provincias.

Andlisis del mercado, es necesario realizar un estudio del

comportamiento de la poblacién fomando como base las Ultimas
elecciones, haciendo un estudio comparativo de 10s votos que obtuvo el

partido y de la competencia incluyendo el nivel de ausenfismo en las

elecciones.

27



24.1 SEGMENTACION DEL MERCADO ELECTORAL

Consiste en tomar una poblacion total y heterogénea 'y dividirla en partes
o segmentos con las mismas caracteristicas. La segmentacion del mercado
electoral nos sirve para definir los estratos de la sociedad a los que
deseamos hacer llegar la campana electoral con el fin de estimar los
votos potenciales de cada segmento y definir la estrategia a utilizar en
cada uno de estos. Esto requiere un estudio de una serie factores que

influyen en el comportamiento del votante como: valores, educacion,

posicion econdmica, preferencias, motivaciones, edad, sexo, etc.

Teniendo en cuenta que cada uno de los segmentos tiene necesidades y

preferencias diferentes.

Demogrdfica : Poblacién urbana, suburbana y rural;
Clase socioecondmica,

Edad;

Sexo;

Religion ;

Ocupacion;

Nivel de escolaridad.

28



000000000000000000000000000000000000000000000000¢

Psicogrdfica:

Geogrdfica:

Comportamiento al Votar:

Gustos;
Aficiones;
Valores;
Preparacion;

Actividades.

Regién;
Provincia;

Cantoén.

Ciudadanos afiliados a partidos politicos;

Opositores;
Indecisos;

Abstenciones o ausentismo.
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242 INVESTIGACION DEL MERCADO ELECTORAL

Utilizando las encuestas y enfrevistas se obtiene informacion acerca de

todas las variables que intervienen en la decision del voto. Estas pueden

ser.

a) Incontrolables, economia, tendencias politicas de la

oposicion, movimientos sociales, efc.

b) Controlables, el candidato, la campana, el partido.

c) Influenciables, los votantes, la poblacion.

La informacién obtenida de estos sondeos es de gran utilidad, ya que sirve
para disefiar adecuadamente la campana y la oferta politica, pues a

través de este disefio se puede obtener opinién acerca del partido, del

gobierno, de la oposicion, del candidato.

Con esta investigacion del mercado electoral se pueden obtener los

siguientes resultfados:
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QO Definir la poblacién objetivo y los segmentos a quien
se dirigird la campana.

O Establecer las estrategias para cada grupo O
segmentos.

Q Construir un banco de datos o sistema de informacién
para desarrollar las estrategias de la campana,
evaluar resultados de la misma y darle seguimiento al

candidato en caso de ser elegido.

2.5 PLAN ESTRATEGICO DE CAMPANA

Una vez que se ha investigado y analizado las variables y restricciones que
pueden influir en la campana y que integran el sistema de informacion del
marketing politico, seré necesario crear un escrifo de los planes de accion.
Este plan estratégico es un documentfo en el que se definen los resultados
del mercado electoral con la mision, objetivos, estrategias y programas
para desarrollar las metas propuestas. El plan de campana permite realizar

un andlisis de donde y hacia donde se quiere llegar.
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Todo plan estratégico debe confener los siguientes elementos:

a) Filosofia y Valores, los principios v valores que
orientan al partido y que estdn plasmados en

documentos bdsicos que son la directriz del plan de

campafia y del plan de trabagjo.

b) Misién, objefivos y politicos, la mision es el fin ultimo,
el propésito, las aspiraciones y el resultado final que se

desea lograr.

La mision y los objetivos, deben ser factibles (alcanzables) y evaluables con
el fin de que sea posible verificar los resultados. Por ofra parte, es necesario

establecer objetivos generales como especificos que conduzcan al logro

de la mision.

Las politicas son guias, criterios o lineamientos generales para orientar la
accién en la toma de decisiones. Son criterios de ejecucion que facilitan el

logro de los objetivos y la implementacion de estrategias.

32



0000000000000 00000000000000000000000000000000000¢

2.5.1 ESTRATEGIAS

Son los recursos de accion a seguir para lograr objetivos. Las estrategias
deben ser fuerzas impulsoras bdsicas que superen las debilidades y
satisfagan las expectativas de los ciudadanos, a la vez que cologuen en
una posiciéon de superioridad con relacion a la oposicién. El proceso bdsico

para elegir entfre varias alternativas para lograr un objetivo y definir una

estrategia consta de las siguientes etapas:

1. Identificacion del objetivo, definir claramente el

objetivo que se desea alcanzar.

2. Andlisis de informacidn, tener toda la informacion
necesaria para establecer alternativas de solucion
que existen para lograr el objetivo. Este andlisis
incluye factores externos (legales, politicos, sociales)
como internos (recursos, partido, imagen) que

pueden influir en la realizacion de la alternativa.

3. Definicibn de las distintas  alternativas,
estableciendo un mayor nUmero de cursos de accion
para lograr el objetivo.
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4. Evaluacién, andalizar y valorar cada alternativa
tomando en consideraciéon ventajas y desventajas,

costos, tiempos, etc.

5. Seleccion de alternativas, elegir las alternativas mas

factibles y rentables para lograr con mas eficacia los

objetivos de la campana.

Las estrategias abarcan desde como presentar la imagen del candidato
hasta la determinaciéon de la mezcla promocional utilizada para cada
segmentfo de los vofantes. Se enfocan hacia dreas como: secciones con
alta rentabilidad electoral y/o problemas especificos, métodos para

contrarrestar a la oposicién, factores para mejorar la penetracion y

también puede referirse a aspectos de diversificacion, innovacion y

mantenimiento de la propia estrategia electoral.
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252 PRESUPUESTO

Este debe ser cuidadosamente definido ya que se debe regir a la dltima

ley de elecciones donde se fija un monto para la realizacién de una

campana electoral.

Mezcla de mercadotecnia politica

Se refiere a la combinacion de elementos del proceso mercadoldgico de
acuerdo a las caracteristicas especificas del entorno, de la sociedad y del

partido, con el fin de lograr la satisfaccion de las necesidades del

electorado y una mayor captacion de votos, esto incluye:

1. La imagen que debe presentarse del partido y del
candidato ante la sociedad, que de alguna manera
se condicionan por la filosofia de servicio y por el

estilo de liderazgo.

2. La logistica o infraestructura, necesarias para que los
candidatos se presenten en el momento y lugar mdas

oportuno para tener confacto con la poblacion.
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3. La comunicacién o mezcla promocional, que
comprende la propaganda, la promocion  del

candidato vy las relaciones publicas.

Todas estas actividades deben coordinarse entre si 'y ajustarse a las

expectativas del votante. La clave del disefioc de la mezcla de

mercadotecnia politica mds idénea radica en que debe fundamentarse
en el andlisis e investigacion del mercado electoral y en el plan de

campaia para que exista una adecuada planeacién y asignacion de

recursos.

La mezcla de mercadotecnia politica se maneja como una entidad total
mds que como un conjunto de actividades aisladas. El friunfo electoral

requiere de un enfoque creafivo que no se limite a la utilizacién de medios

tradicionales de anteriores campanas.

253 IMAGEN DEL CANDIDATO EN LAS CAMPANAS

Una de las funciones mas dificiles y exigentes de la campana es proyectar

una imagen del partido y principalmente del candidato ante la sociedad.
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Esta debe ser confiable, generosa, favorable, lo que consecuentemente
logrard una mayor aceptacion y penetracion en todos los sectores de la

poblacién. Algunos de los aspectos mds importantes a considerar en el

disefio de la imagen del candidato son:

a) El candidato en si, que caracteristicas debe reunir y
cual debe ser su funcidon para que realmente

satfisfaga las expectativas de la poblacion.

b) Presentacion e imagen, la percepcion global que

tiene la sociedad acerca de las caracteristicas del

partido y del candidato, incluye aspectos como:

prestigio, fama, mitos, anécdotas, y en general

rumores que influyen en su aceptacion en la

poblacién. El candidato deberd manejar una

imagen adecuada al segmentfo de la poblacién.

c) Cdlidad, de exfrema importancia, este aspecto se

refiere al grado de satisfaccion de las necesidades

de la poblacién y al cumplimiento de las promesas de

campana; es imprescindible lograr el cumplimiento

eficaz y eficiente de las propuestas del plan de
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campaia y la satisfaccion de las expectativas de la

poblacion.

d) Servicio, los beneficios y servicios que ofrece a la
poblacién, el plan del candidato antes y después de

la votacién, para proporcionar al civdadano

seguridad de un buen servicio.

Guias para la construccion y mejoramiento de la imagen del candidato

O Lograr que el candidato se convierta en lider.
O Implantar una filosofia de servicio en el partido.
O Publicitar los resultados victoriosos.
O Invitar a medios de comunicacion para ver resultados
tangibles de las gestiones de los candidatos.
O Recibir y mantener contacto con todos los sectores
de la sociedad.
O Atender y responder de manera personal las
llamadas telefénicas y visitas de la ciudadania.
Q Tener un grupo de personas que exclusivamente se

dediquen a las relaciones publicas del candidato.
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O Expresarse anfe los votantes de manera Clara vy

sencilla.

O Conducirse con sencillez y humildad, para evitar una
imagen de preponderancia y ostentacion.

QO Fomentar las contribuciones a la comunidad vy
establecer buenas relaciones con todos sus miembros

sin importar su  nivel social o econdmico ©

frascendencia politica.

2.6 COMUNICACION EN CAMPANAS

Una de las variables mds importantes en la mercadotecnia es la
comunicacién o mezcla promocional. Para definir la mezcla promocional

mds adecuada para una campaia es necesario considerar los siguientes

factores:

O Influencias de la sociedad, la naturaleza del
segmento de la poblacion y caracteristicas de la

poblacion a la que se dirige nuestra comunicacion.

O Caracteristicas del candidato y de la campaia,

las caracteristicas especificas de un candidato y de
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la campana determinan distintas estrategias, la oferta
politica es intangible y el voto depende del prestigio e
imagen; la promocién del voto, implica un gran

conocimiento vy sensibilidad acerca de los valores y

necesidades de la poblacion.

O Obijetivos y politicas del partido, la filosofia, mision,
objetivos, politicas son la directriz primordial en la

definicién de la mezcla promocional. Las campahnas
politicas deben ser homogeéneas y consistentes con

los principios y postulados bdsicos del partido y con

las campanias de ofros niveles.

O Costos, los recursos financieros, materiales

tecnoldgicos y humanos de los que dispone el partido
son una variable primordial para definir la mezcla,

tomando en cuenta los topes marcados por el

organo electoral.
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Este es un proceso de comunicacion cuyo objetivo primordial es persuadir

a la poblacién para lograr preferencia electoral, una campana de

comunicacion comprende funciones de:

Q Publicidad Politica;
0 Promocién del candidato;

O Relaciones PUblicas.

Se deben considerar los siguientes elementos estratégicos:
1. Definicion de la poblacion Objetivo 2 A qué
segmento va dirigido?
2. Objetivos del mensaje
@ Convertir - crear deseo;
Q Afraer - concepcién del deseo;

O Aumentar - desarrolio del deseo;

O Mantener - conservar la preferencia.
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3. Estrategia del mensaje

Q Motivaciones;
Q Formato;

Q Contenido.

4. Seleccion y planeacion de medios

QO Mezcla de medios;
O Alcance y frecuencia;

O Calendarios de publicidad.

5. Costos

QO Para esto es indispensable fijarse en la vltima ley
de elecciones, en la que se fija un tope del
gasto electoral. El hecho de gastar mucho
dinero no garantiza el éxito de una campana.
El talenfo y el adecuado manejo de los recursos

y medios son la clave para lograr el triunfo

electoral.
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Il CAMPANAS POLITICAS EN EL ECUADOR

ANO 1984

Desde 1984, el Ecuador en el darea publicitaria politica ha ido
evolucionando, a partir de la puesta en practica del marketing politico en

la campana del Ing. Ledn Febres Cordero.

Para las elecciones de este ano (1984) habia tres candidatos a la
presidencia: Ledn Febres Cordero, Francisco Huerta y Rodrigo Borja. Los

resultados fueron los siguientes:

PRIMERA VUELTA BORJA 28.7%, FEBRES CORDERO 27.2%

28.5
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SEGUNDA VUELTA FEBRES CORDERO 51.5%, BORJA 48.57%

- 51

o
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" Leén Febres Cordero - Rodrigo Boria

Con el lema “Pan, techo y empleo” logré coronarse como presidente de la

nacién, con una camparia llena de conflictos y acusaciones, ddndose un

cambio rotundo en la publicidad politica ecuatoriana.

La utilizacidn de medios masivos, mitines, concentraciones, caravanas,
visitas a pueblos y provincias. El carisma y la aceptacién de la gente llevd
al poder a este candidato. Implementé una campana de medios de

comunicacién, entrevistas en canales, revistas.
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ANO 1988

Los candidatos mds importantes fueron Rodrigo Borja por segunda vez,

Abdald Bucaram, Frank Vargas y Jamil Mahauad. Obtuvieron los siguientes

resultados:

PRIMERA VUELTA BORJA 24.4 %, BUCARAM 17.67%

SEGUNDA VUELTA BORJA 54%, BUCARAM 46%
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Borja construyé una campana basada en la honradez, su votacion fue
homogénea en el pais mientras que Bucaram dio una sorpresa al
electorado, este realizé una campana real de tres meses, tomando mucha

fuerza desde la intendencia del Guayas, la persecucion del gobierno,

conviriéndose frente al pueblo en una victima.

Su carisma para llegar al pueblo en la lucha encarnada que decia llevar

contra la oligarquia, hizo que Bucaram pase a la segunda vuelta electoral,

conspirando confra los deseos de otfros candidatos que daban por

ganada la contienda electoral.

La implacable campana realizada por los candidatos, con ataques cada

vez de mayor agresividad, cenfrando la campafia acusaciones y

contestaciones, fratando de alzar el nivel de percepcién de la imagen de

los dos candidatos.

Bucaram, logré atacar primero a Borja, antes que este pudiese plantear
una solucion, tenia que desmentir las imputaciones de Bucaram. El Unico
momento en que Borja llegd a pasarle por muchos puntos a Bucaram fue
cuando presentaron el plan de gobierno, a partir de aqui la imagen de

Bucaram era la de un demagogo frente a propuestas firmes de Borja.
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Bucaram habia tomado como brazo de campafna la imagen de Jaime
Roldds, que estaba grabada en la mente de los ecuatorianos, por su
muerte tan trdgica. Hasta que los hijos de Roldds aclararon que su tio

Abdald Bucaram estaba manipulando el nombre y la honra de su padre.

La imagen presentada en la campana por Bucaram fue de agresivo con
sus contrincantes y benévolo con los pobres. El manejo del candidato fue
estratégico ya que el pueblo lo acompand en toda la campana vy

tarareando la cancidén de los pobres y transformdéndose en el Mesias y

salvador de los mds necesitados.

Borja con su imagen de candidato de la paz, usando la oposicion al
gobiermo, la honestidad como bandera de lucha y junto a su lema de
campana “Ahora le foca al pueblo”, que alentaba de esperanza los que
necesitaba un cambio. Llegd a miltiples sectores sociales desde los pobres

hasta la clase pudiente que rayo en un papel la confianza a las promesas

de campana del candidato.

Bucaram a pesar de realizar una campana corta pero con mucha
intensidad, llena de promesas incumplibles como estadios, cheques en

blanco, que se harian efectivos cuando llegue a la presidencia, que no
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ocurrié asi, pero poco a poco se iba llenando de fuerza politica y de

adeptos que en un futuro lo llevarian al poder.

ANO 1992

Para este afo los candidatos mds importantes eran Sixto, Nebot y
Bucaram, dos candidatos de derecha y un populista que iba cogiendo

fuerza en el @mbito politico. Obtuvieron los siguientes resultados:

PRIMERA VUELTA SIXTO 31.8 %, NEBOT 25%

Sixto - Nebot




SEGUNDA VUELTA SIXTO 57.8 %, NEBOT 42.2%

Sixto - Nebot

Esta campaia fue catalogada como la menos agresiva, comrecta y
normal. El apego de la gente a Sixto se origina a la amplia hoja de vida del
candidato, desde la alcaldia, Ministro, ya antes candidato, su calma, su

vida y su binomio le hizo ganar terreno en la campana.

Nebot, su principal contendiente, rayd en injurias al régimen de Borja, el
tratar de inclinarse de la derecha al populismo que practicaba Bucaram,
fueron uno de sus varios errores en la campana, la gente empezé a realizar

una similitud entre Nebot y Bucaram, esto le costo la desconfianza de la
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gente y sobre todo el rechazo de la Siema que voté undnimemente por

Sixto.

ANO 1996

Para este aino los cuatro principales contendientes fueron Nebot, Bucaram,
Paz, y Ehlers, para la primera y segunda vuelta electoral el 25 % de la

poblacién no definia aln su voto, por lo que se definieron los siguientes

resultados:

PRIMERA VUELTA 27.1 7% a 26.2%

27.2 : G N e s

26.8
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Segun una investigacion redlizada, los ecuatorianos preferian  de
presidente a un hombre joven, casado, costefio, honrado, con

conocimientos de los problemas del pais. Con don de palabra vy

preocupado por los aspectos sociales.

Segun esta investigacion el postulante con mayor aceptacion era Jaime
Nebot, que a partir de una manejo de la imagen trato de mostrarse en la

campafia mds tolerante, admitiendo actitudes sin perder la compostura.

Para estas elecciones se dio un fendmeno llamado el Voto vergonzoso que

fue el que engano a todas las investigaciones realizadas antes y después

de la primera y segunda vuelta.

La segunda vuelta se compuso de dos candidatos de la costa, una

campana prolongada, con candidatos que han estado siempre

involucrados en el admbito politico, fomando en cuenta que en la primera

vuelta Bucaram, con su partido se consolido alcanzando gran nimero de

votos. Esto se da por un empobrecimiento de la clase media y la
marginacion de la clase popular, que de las dos clases provienen los votos
de Bucaram. Este ha cultivado una imagen del abogado defensor de los
pobres y del latigo de la oligarquia; pintoresco, grosero y gran insultador

fue sustituido en la campana por television dirigida a la clase media por un
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hombre atlético, saludable, bien vestido, culto, inteligente, conocedor del

pais y de los problemas de la nacion.

Esta imagen convencié a muchos por mds que el mensaje en cuanto a

como gobernar y que hacer para empujar al pais no quedaba claro.

Los resultados de la segunda vuelta se los van a detallar por provincias

para observar el fendbmeno que ocurrié en estas elecciones:

RESULTADOS COMPARATIVOS EN EL PAIS

1996
BUCARAM
Primera Vuelta | Segunda Vuelta { PROVINCIA Primera Vuelta | Segunda Vuelta
21.475 112.333 Azuay 27.14 78.695
12.150 35.794 Bolivar 13.146 22.415
11.031 39.923 Canar 12.390 22.994
16.288 39.929 Carchi 7.088 21.488
22.636 83.145 Cotopaxi 14.907 38.165
24.426 96.190 Chimborazo 17.871 43.547
| 74.496 122.845 El Oro 46.366 71.360
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52.920 87.543 Esmeraldas 19.724 29.292
339.488 490.373 Guayas 493.310 653.857
24.659 74.587 Imbabura 15.071 45.876
30.565 90.339 Loja 28.861 48.722
79.083 122.326 Los Rios 66.851 99.532
142.419 247.575 Manabi 111.806 191.488
5.405 19.198 Morona Santiago 4.305 7.468
4,449 27.464 Napo Subail 8.579
6.228 13.329 Pastaza 1.947 4.494
90.666 402.611 Pichincha 110.875 412.856
31.288 92.148 Tungurahua 29.210 76.036
6.125 16.272 Zamora Chinchipe 3.582 4732
[ 1.078 2.107 Galadpagos 1.274 1.640
3.726 15.362 Sucumbios 2.669 3926 |
1.001.071 | 2.230.698 TOTAL _ 1.035.101 | 1.887.122

La razén de esta votacion radica en que 7 de cada 10 ecuatorianos son
pobres y 3 de esas personas viven en la indigencia. Los pobres habitan los

suburbios de Guayaquil, Quito, Machala, y los campos de la Sierra, se

dispersan en las playas, plantaciones y montanas de la costfa.



La pobreza no es solamente un estado de falta de dinero, es también el
horizonte de esperanza y una cultura caracterizada por el resentimiento, la
ingenuidad vy la incapacidad de percibir los conjuntos nacionales. La
pobreza organizada se denomina clase de lucha, la pobreza

individualizada en torno a un Mesias se llama populismo.

La mayoria de estas personas confiaron en Bucaram por la personalidad

del candidato, el resentimiento social, el antileoncismo de la Sierra, su

binomio, la novedad y la locura.

Bucaram supo explofar el resentimiento social contra los que no fienen
nada, mal vestidos, mal comidos, mal educados, desempleados, imdgenes
desgarradoras de gente sufriendo y como el Unico salvador Bucaram que

los sacaria de todo ese mundo de pobreza y desolacién, todo esto en la

campana que llevé ala presidencia.

ANO 1998

Jamil Mahauad, alcalde de Quito batid la marca de ser el primer
candidato de la DP a la presidencia elegido por el pueblo. Sacd el mas

alto porcentaje en la primera vuelta, la aceptacion mds universal en las

cuatro regiones del pais.
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Mahauad gozaba de mayor credibilidad que Alvaro Noboa, mostré mas
talento politico que los otros candidatos, al mantener la cabeza fria, la
lengua moderada y las puertas abiertas a la conciliacion y al dialogo. No
cedid a la presidon de los asesores y de la prensa amiga gue le instaban a

denunciar con mds energia a su principal opositor.

Por estas razones los resultados de la primera vuelia fueron los siguientes:

PRIMERA VUELTA JAMIL 35.4 %, NOBOA 26.6%
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Le ayudo la contextura del carisma de Mahauad, frio en el andlisis, de
mente |6gica, de expresion verbal fluida, cdlido en el contacto con las
personas. Con una campana nacional estable, con un manejo
excepcional de los medios de comunicacion por parte de Jamil y un
contrincante como Alvaro Noboa, que lejos de ser un gran contendor,

produjo una campana sobria, que hubiera tenido mas tiempo el resultado

hubiese sido mas favorable.

Noboa aporto una imagen de hombre bonachén, de palabra a

cuentagotas, sencillo, a pesar de ser el hombre mejor acomodado del

pais, defendid la bondad de la riqueza y se percatd de hacer saber al pais

que el dinero de su campana salié de su bolsillo. Secundado por Bucaram,

qgue fue uno de los pilares de su campana junto con su esposo Anabella

Azin, que fue cable en la contienda, ya que ella llevaba las brigadas de la

salud que recorrio todo el pais.

Pero aun asi los resultados se fueron al lado de Mahauad, quien

ampliamente le sacd ventaja, con una campana costosa, sincera y

sencilla, el lenguaje que ufilizd en las concentraciones y mitines, fue clara

de tal forma que la aceptacion de este candidato lo llevdé a la

presidencia.
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3.1 LOS LEMAS EN EL ECUADOR

Al igual que los productos comerciales, el marketing politico es una
herramienta bdsica que asegura que los mensajes lieguen con efectividad

a los electores, en 20 anos de campanas democrdaticas algunos Slogans

pegaron y ofros fracasaron.

LOS QUE ACERTARON

LOS QUE FRACASARON
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IV ANALISIS CAMPANAS DE ALCALDIAS ANO 2.000

En estas elecciones se desenvolvieron en un clima de total apatia hacia los
candidatos, cabe resaltar que por la crisis social y politica es que el

electorado se sintio totalmente defraudado por la clase politica en el pais.

La eleccion de alcaldes y prefectos se dio en todo el pais, en este andlisis
se enfocard a la cuidad de Quito, donde los candidatos con mayor

opciébn a ganar eran Roque Sevila y Paco Moncayo, con estos dos

personajes politicos se realizard el andlisis.

Roque Sevilla

A lo largo de los 3 meses de campana Roque Sevilla en su estrategia
comunicacional, quiso darse a conocer como una persona con valores
familiares muy marcados. Enfatizar en el apoyo moral y afectivo de su
esposa Pilar de Sevilla, y a su vez su larga frayectoria profesional que era
una ventaja competitiva poco explotada. En su campana se dedic6 a
atacar a su principal contendiente Paco Moncayo, lo que origind un claro

rechazo a esta actitud, mds el desgaste politico del partido por el gobierno

de su amigo y coideario Jamil Mahauad.
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La campana se enfocd a la ciudad de Quito, dividida en Norte, Centro y

Sur utilizando medios como:

Q Radio;

O Hojas Volantes;
a Internet,

Q Mitines;

O Prensa.

La mala asesoria en la utiizacién de estos medios provocd una poca

acogida de la poblacién, lo que origind una votacion totalmente

favorable para Poco Moncayo.

El tono de la campana fue cordial, familiar y emotivo para tratar de atraer

al electorado.

El tema utilizado fotalmente equivocado, ya que utilizéd la palabra cambio,

lo que significaba que todas las obras que habia realizado en el transcurso

de la Alcaldia no estaban firmes.
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El modo de comunicacion hacia los votantes debe ser bien manejado,
porque esto fiene como consecuencia el rechazo popular y la pérdida de

elecciones como ocurrid con Roque Sevilla.

Paco Moncayo

En su campana electoral Paco Moncayo, tomo una actitud de altivez, no
respondiendo al sin numero de acusaciones hechas por Rogue Sevilla.
Paco Moncayo venia arrastrando una imagen de héroe de guerra en el
Cenepa, una trayectoria importante en el Congreso nacional y por sobre
todo su participaciéon aunque No directa en lo hechos ocurridos el 21 de

enero del 2.000 lo llevaron a que el pueblo se sienta identificado con él.

Su estrategia comunicacional se basd en el apoyo de un hombre como
Rodrigo Borja, que le brindd respaldo y seguridad, utilizando el lema "La
Hora del Cambio", que le sirvib como pilar para ascender en la escala
politica. El tono utilizado en la campana se caracterizé por la seriedad que

eran respaldadas por el plan de gobierno y personalidad del personaqje.

Lo promesa bdsica del candidato fue la seguridad que dard a la ciudad

de Quito, apoyadas por promesas secundarias basadas en la equidad,
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honradez, responsabilidad social y respeto a la comunidad que

caracterizan al candidato.

la campaia electoral fue intensa en comparacién con los ofros

candidatos a la alcaldia, pudiendo mencionar los principales:

Q Comercial de television;
QO Cunas de radio;

Q Vallas;

Q Afiches;

Q Hojas Volantes.

Por otra parte al igual que el candidato contendor Roque Sevilla hicieron
un fuerte trabajo de Relaciones Publicas interactuando en diferentes

medios de comunicacion con el fin de facilitar el flujo de informacion para

los electores.

4.1 ANALISIS DEL TRIUNFO DE PACO MONCAYO

Sin duda alguna, influyeron varios factores para el friunfo de Paco

Moncayo los mds imporfantes a mencionar son los siguientes:

61



0000000000 000000008000008000000000000000000000000¢

1. El respaldo y participaciéon directa de Rodrigo Borja,
ddandole solidez a través de su gestion e imagen

como ex presidente de la Republica.

2. Una utilizacién adecuada de los colores del partido lo

gue inmediatamente lo relacionaban con la ID.

3. Logro introducir con éxito temas de corte politico en
torno a una funcidon de perfil fradicionalmente
comunitario. Su plan de trabajo abarcaba todos los
campos de interés social, llevados con un lenguaje
sencillo y claro, por lo que pudo acceder a la
ciudadania, apoydndose también en el malestar
quitefio por la falta de atenciéon a la ciudad en

diversos campos y a la demora en la ejecucion y

conclusién de obras.

4. La imagen manejada de héroe en el Cenepay luego
en la insureccidon del pasado 21 de enero, que
muchos la consideraron indebida, pero para la

mayoria del pueblo significo la lucha por sus derechos
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y bienestar, que llegaron a personificarla en

Moncayo.

La sombra de Jamil Mahauad que fue identificada
con Roque Sevilla, originando un rechazo de la
comunidad, después de la situaciéon cadtica en que
se sumi6 el pais. Este un factor a favor de Moncayo

que lo supo aprovechar para convertirse en el nuevo

Alcalde de la Ciudad.
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V' ENTREVISTAS Y CONCLUSIONES

Esta ha sido una bUsqueda de informacion en las principales agencias del
pais como son McCann Erickson, DeMaruri, Vip publicidad.
Se trazo esta investigacion con el fin de conocer la opinidbn de personas

que saben y se desenvuelven en el dmbito publicitario.

MAC CANN ERICSON

1. ¢ Cémo percibe la publicidad politica en el Ecuador?

Esta bien trabajada porque los politicos y los potenciales candidatos se
respaldan por asesores infernacionales, que tienen un conocimiento de
cémo realizar las campanas politicas, a traves de su experiencia en los
diferentes paises, lo bueno de estas campahas es que los resultados se
pueden medir inmediatamente, al férmino de la campana si su candidato
triunfa o no la campaia fue mala o fue buena, hay gente que ha venido
al Ecuador por el gran poder econdmico que tfienen los candidatos que se
postulan que han contratado grandes asesores de otfros paises, y de esto
hay como darse cuenta por el potencial que tienen estas campanas, la

cantidad de dinero invertida en los medios, gente de afuera que viene con

conocimientos para hacer ganar al candidato.

64



. Y si fuera un asesor nacional el que sea contratado daria el mismo
resultado?

Si da el mismo resultado y esto lo podemos comprobar con las Ultimas
elecciones con el Caso del candidato del PSC Nieto, el cual tenia una
especie de asesor y al mismo tfiempo él realizaba este trabajo y los
resultados fueron desalentadores, en cambio Federico Pérez tenia un
asesor de comunicacion quien le orienta de la mejor forma a pesar de no
haber ganado quedd en segundo lugar con un resultado muy cercano al
del ganador. Pero si se da el caso que el asesor no sabe como hacer las

cosas y orientar al candidato los resultados son muy pobres, como lo

hemos podido comprobar.

2. ¢ Qué influencias crees que ha recibido la Publicidad politica en el
Ecuador?

Las influencias han sido sembradas por los mismos asesores que han venido

al pais a plasmar ideas para campanas presidenciales. Han dejado

ganadores, partidos politicos sélidos, utilizando los diferentes medios de

comunicacion para poder llegar a las personas, porque en época de

elecciones no hay diferenciacién entre ricos y pobres todos tienen acceso

al voto.
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3. ¢ Segun su criterio, cual cree que ha sido el mejor politico asesorado?
Ledn Febres Cordero, todo el grupo social cristiano, incluido Sixto y Dahik

cuando se separaron del Partido Social Cristiano.

4. ; Ha su juicio, cual cree que ha sido el peor politico asesorado?

Abdald Bucaram, a mi criterio porque el populismo es un fendmeno donde
predomina el interés por captar el vofo en masa y no a conciencia, la
manera como &l lleva la comunicacion en la que llega a la gente que no
tiene ninguna preparacion, €l es su propio publicista, lo hace todo en la
campafa desde estructurarla hasta gritar en la tarima, pero todo esto le

ha dado resultado de tal forma que llegd a ser presidente.

5. ; Cudl cree que ha sido la campaha mas importante en los Ultimos
anos?
Pienso que la de Sixto Durdn Ballen, con la que gand como presidente,
porque Sixto Durdn Ballen se separd de su partido y comenzd desde cero
con su Partido Conservador Ecuatoriano, con una imagen politica que la
habia forjado a fravés de los afos de trabajo y sin el respaldo de un grupo
solido y este frabajo de piramide de ir creciendo a fravés de todo el pais,
reforzando su imagen, funciond perfectamente y con resultados que todos

ya sabemos un frabajo excelente de comunicacion.
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6. ¢ Cuales cree Ud. Que son los criterios principales para estructurar una

campaiia presidencial?
Se debe establecer el candidato al que se va a asesorar 0 que se va a
candidatizar, el presupuesto que es importante y a parir de estos dos
criterios empezar a pensar en como s€ va a vender la imagen. El
presupuesto que es importante para poder acceder a los principales
medios de comunicacién y poder vender su imagen, estas son las bases en
las cuales se deben estructurar la campana, para poder llegar a toda el

target group, desde la clase social baja hasta la clase alfa.

. Segun la nueva ley de elecciones, que fija el gasto en las campanas,

cree que va a limitar al candidato?

Por su puesto que si ya que antes existia una diferencia abismal, el grupo
politico que tenga mdas dinero es el que va a liderar, porque bombardean
al electorado por la utilizacién de medios de comunicacién. Pero esto va
a permitir que todos los candidafos participen con las mismas condiciones,

y lo mds importante se va a convertir en el mensaje en lo que se va querer

comunicar a la poblacion.
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7. ¢ El manejo de la imagen en un candidato es muy importante, cual cree
que deben ser aspectos mds importantes a considerar?

Tener un candidato con credibilidad, que sea un hombre honesto, que

tenga experiencia en el area publica, que haya demostrado que es capaz

para desempenar un cargo de esta naturaleza,

8. ; Qué medios publicitarios cree que son los mas importantes para la
difusién de una campana presidencial?

La television es la mds importante porque llegas a un costo por mil, de un

rendimiento en el cual te aproximas a muchas personas, puedes acceder

a poblaciones urbanas tanto como a las rurales, a fravés de la radio

puedes expandir fu mensaje legando de una manera mas efectiva a las

sonas rurales, la utilizaciéon de hojas volantes, mitines en los que tienes un

contacto mds certero con la poblacion.
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DE MARURI

1. ¢ Cémo percibe la publicidad politica en el Ecuador?

Pobre, mentirosa, la publicidad politica no se maneja a nivel positivo para
el pafs, atacar al oponente es la mejor estrategia para ganar. No hay un

pensamienfo de mejorar en nivel general el pais y dar una solucion.

2. ; Qué influencias crees que ha recibido la Publicidad politica en el

Ecuador?

Lamentablemente, es el plagio obsoluto de campanas, es una

demostracion de que no se ha creado nada nuevo.

3. ; Segun su criterio, cual cree que ha sido el mejor politico asesorado?
Creo, que el mejor asesorado por €l mismo ha sido Abdald Bucaram, es
impresionante como se sabe vender, con una estrategia que le ha llevado

a ser el salvador del pueblo, pero él no estd hecho para ser presidente.
4. ; Ha su juicio, cual cree que ha sido el peor politico asesorado?

Todos los que dicen ser los mejores, que no tienen mensajes de base al

difundir una campana.
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5. ¢ Cudl cree que ha sido la campaia mds importante en los Ultimos
ahos?
La de Abdald Bucaram, porgue rompid esquemas y se ha convertido en el

mejor estratega del pais, | mostrar imagenes que impactan y convencen

al pueblo.

6. ¢ Cuales cree Ud. Que son los criterios principales para estructurar una
campaia presidencial?

Un candidato que sea aceptado en la poblacién votante, mas un

presupuesto adecuado para redalizar la campafia y un equipo de trabajo

clave que sepa orientar al candidato.

7. ¢ El manejo de la imagen en un candidato es muy importante, cual cree
que deben ser aspectos mds importantes a considerar?

Que tenga una misién social, que es lo mds imporfante en un candidato,

liderazgo, que esto influya en la vestimenta, en la forma de hablar, que no

sea falso para que sea convincente ante la ciudadania.
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8. ; Qué medios publicitarios cree que son los mas importantes para la
difusién de una campaiia presidencial?

Hay muchos medios, y creo que la publicidad estd aprendiendo a manejar

medios alternativos, con soporte de medios tradicionales como la televisidn

que es un medio masivo y mds variable, pero hay maneras de entrar por

otros francos, para poder tener una penetracién eficaz en la poblacién.
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VIP PUBLICIDAD

1. ¢ Coémo percibe la publicidad politica en el Ecuador?
La publicidad politica estd en decadencia, ya que la gente no cree en los
politicos y por lo tanto no cree en la publicidad politica, es un problema de

fono que no se ha solucionado.

2. ; Qué influencias crees que ha recibido la Publicidad politica en el
Ecuador?

La mayor parte de las campanas politicas que se han implementado en el

pais, ya han sido proyectos ganadores en otfros paises como Chile,

Argentina, que los han fraido para acd, esto sin ninguna identidad

nacional, excepto Abdald que es un populista que ha creado textos para

la gente y que han pegado muy bien.

3. ¢ Segun su criterio, cual cree que ha sido el mejor politico asesorado?
El mejor politico asesorado es Ledn Febres Cordero, porque penso en tres
puntos bdsicos que son “pan, techo y empleo” que pegd en la ciudadania

ya que son necesidades bdsicas de todo ser humano.

72



4. ; Ha su juicio, cual cree que ha sido el peor politico asesorado?

Jamil Mahauad, porque en su campafa su lema era “sabe que hacer y
como hacerlo”, un concepto que pegd a la gente, pero que en realidad
no tuvo el eco de campana que se necesitaba después de la eleccion,
dando como resultado la caida de este politico, lo que quiero decir es que
todo lo que se ofrece en campana ya sea el plan de trabajo o el lema con
el que se da ha conocer fiene que ser cumplido, caso contrario lo que

sucede es la apatia y decepcidon hacia el politico y al partido.

5. ¢ Cudl cree que ha sido la campaina mdas importante en los Oltimos
anos?
La mejor campana la de Abdald Bucaram, pegd en la gente por los

conceptos, mensajes que siempre estardn en la mente del votante.

6. ¢ Cuales cree Ud. Que son los criterios principales para estructurar una
campana presidencial?

Se debe hacer un estudio sicoldgico de un candidato para ver lo que

puede dar, y realizar una estructura real que no sea copiada y que esté

acorde con las necesidades del pueblo, porque las campanias copiadas

pueden pegar en un estrato social pero en ofro no y se corre ese peligro.
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7. ¢ El manejo de la imagen en un candidato es muy importante, cual cree
que deben ser aspectos mas importantes a considerar?

La vestimenta, la forma de hablar, de presentarse ante los diferentes

estratos sociales pueden hundirlo o levantarlo, por ejemplo a las mujeres no

les gusta ver personas desarregladas, se fijan mucho en la imagen al votar,

Coso confrario pasa en los hombres donde las expectativas son otfras. Todo

esta imagen se debe manejar en todos los medios de comunicacién para

que este proyecte una buena imagen

8. ¢ Qué medios publicitarios cree que son los mds importantes para la
difusion de una campaina presidencial?

Los mds importantes son television, radio y prensa porque estamos

| hablando que en Ecuador existe una diversidad de personas que no tienen

television ni acceso a la prensa, pero tienen una radio, pero para tener una

comunicacién masiva es la television.
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5.1 CONCLUSIONES

Las preguntas realizadas se basaban en cuestionamientos acerca de la
publicidad politica en el pafs. Los resultados reflejan la opinién de personas

entendidas en la materia y que han estado involucradas en este dmbito.

Pregunta # 1

Dos de los tres entrevistados respondieron que la publicidad politica en el
pais es precaria y sobre todo que se han traido conceptos que se utilizaron

en otros paises para adaptarios al dmbito nacional.

Esto es resultado de la falta de confianza a los creativos y conceptos
nacionales, pese a que muchos de las campanas reproducidas han tenido
resultados favorables no reflejaban las verdaderas necesidades del

pueblo.

Pregunta #2

Dos de tres entrevistados coincidieron en que las influencias de paises

latinoamericanos, donde los conceptos fraidos han dado resultados
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6ptimos, que lleva a una situacion de plagio absoluto de conceptos que

carecen de identidad Nacional que es lo que necesita el pais.

Pregunta #3

Dos de tres entrevistados respondieron que Ledn Febres Cordero y el grupo
Social Cristiano, que en 1984 supo considerar tres puntos importantes frente

a las necesidades del pueblo "Pan, techo y empleo”.

Concepto que se quedd grabado en la mente de los votantes y que a
partir de ese entonces se convirtid en una fuerza politica como se
demuestra hasta el dia de hoy, siendo el personaje de Febres Cordero un

pilar en la opinidén y desenvolvimiento politico del pais.

Pregunta # 4

Los enfrevistados no tuvieron respuestas similares, pero segun mi criterio ha
sido el senor Jamil Mahauad, quien no supo poner en prdctica lo que
predicd, como muchos de los politicos de este pais, pero con la diferencia
qgue Mahauad pudo haber redlizado un mejor papel, si hubiese sido mejor

asesorado.
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Pregunta #5

Dos de fres entrevistados coincidieron que la Mejor Campana realizada en
el pais ha sido la de Abdald Bucaram, que contiene conceptos populistas
pero que ha sabido llegar al votante de tal forma que siempre estard en la

mente del electorado.

Sin duda alguna que es una de las Unicas campanas que han tenido
contenidos que han roto esquemas y que no han sido plagiados de otros

paises, lo que le da una amplia ventaja en el dmbito publicitario.

Pregunta # 6

Los criterios mds importantes siempre deberdn fijarse en las necesidades de
la poblacién y a partir de esto construir la campafnia con un presupuesto
adecuado y por supuesto con un candidato que sea aceptado por la

ciudadania.

Pregunta # 7

Lo mds importante es tener un candidato con credibilidad, que sea

aceptado por la gente, que tenga trascendencia en el frabajo publico,
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gue tenga mision social, fodo esto orientado a tener una imagen de
prestigio y solidez dentro de la poblacién votante acompafado de la

vestimenta, forma de hablar y de desenvolvimiento frente al pueblo.

Pregunta # 8

La television, radio, y prensa que son medios tradicionales pero de gran
penetracién en la poblacidén, con soporte de medios alternativos que

dardn 6ptimos resultados al momento de una elecciéon.
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VI PROBLEMA

Tomando en cuenta la cantidad de partidos que existen en el pais, que
suman mas de 15, se fransforma en un elemento desequilibrante frente a
una eleccién presidencial. En época de comicios existen por lo menos 6
candidatos que persiguen esta dignidad, que pertenecen a partidos
politicos o a alianzas para captar mds cantidad de votos. Es asi como no

hemos tenido un seguimiento de poder.

En el Ecuador existe una cultura politica muy precaria donde nos dejamos
convencer por argumentos en los que se refleja la falta de conciencia
politica con beneficios que no son comunicados de manera tal que el

electorado se vea identificado con el candidato que va a elegir.

Segun un estudio realizada en 1996 acerca de los partidos politicos se llego
a conclusiones que son poco alentadoras frente a un pais que no ha
cultivado una accidn politica adecuada, 2" las organizaciones partidistas
ecuatorianas son débiles, con alta volatiidad electoral, esto se debe a la
presencia de individuos y personalidades que dominan los partidos

politicos y que no son capaces de conservar y mantenerse en mas de tres

2 WARING Main y Sully, Politélogo 1996 Coordinacion de Partidos Politicos
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elecciones seguidas, dando como resultado el nacimiento, auge vy

desaparicidén de partidos fugaces en épocas electorales”.

Con esta situacidon nos podemos dar cuenta que la aparicidon de partidos
politicos y de candidatos en este pais es un fendmeno que solo se da en
epoca de comicios donde cumplen un auge electoral (algunos) hasta
desaparecer, en redlidad los partidos que han tenido mds representacion

en el dmbito nacional son:

A Partido Social Cristiano PSC
a Democracia Popular DP
Q Izquierda Democrdatica ID

O Partido Roldosista Ecuatoriano PRE

Estos partidos han tenido lideres que han gobernado en el pais, ocupando
dignidades como: Presidente de la RepuUblica, Diputados Nacionales,

Provinciales, Alcaldias y Prefecturas, cargos que son de mayor importancia.

La formacidn de organizaciones politicamente fuertes nacionales no se ha

solidificado, por ejemplo el Partido Social Cristiano mantendrd siempre

espacios en la Costa, pero en la Sierra no tendrd una idéntica fuerza. En
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Pichincha la segunda provincia con mayor nimero de votantes no

obtfendrd votos significativos que muestren un claro apoyo.

El Partido Roldosista Ecuatoriano  serd un partido de la costa por
excelencia con una estructura amorfa que se recompone en épocas de

elecciones al amparo de ofertas populistas a corto plazo.

Mientras que los partidos de la Sierra llamados ideoldgicos y en teoria no
populistas como los de la Costa, tienden a ser mds fugaces. Sus dos
mayores fuerzas La Democracia Popular y la Izquierda Democrdatica han
estado marcados por su participacion en las lides presidenciales, siendo
fuertes cuando sus candidatos disputan los primeros lugares y débiles en

caso contrario.

Ofros partidos llamados de izquierda radical habrian tenido destellos
esporadicos, por ejemplo el Movimiento Popular Democrdtico (MPD) de
ser la quinta fuerza electoral en 1984 virtualmente estd extinto en las Gltimas

elecciones que asilo demostraron.

Los partidos socialistas que en 1988 tuvieron cerca del 10% de aceptacion
en curules congresistas  hoy estdn desaparecidos. Partidos como el

Pachakutik que aparecid con fuerza en 1996 tras la figura de Ehlers, quedo
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dividido sin mucha representaciéon a pesar del apoyo indigena del que

gozan.

Es asi como el pais estd dividido entre Ideologias y “lideres”, convirtiéndose
en un problema por el cual un candidato presidencial junto con sus
asesores deben superar; hay que resaltar que el apoyo de organizaciones

politicas y no politicas son quienes marcan el destino de un candidato.

Tomando en cuenta estos antecedentes el problema de realizar una
campana presidencial de manera efectiva, tiene como bases el apoyo
del que debe gozar el candidato, mas una campana construida sobre las
necesidades del electorado, para que esta pueda llegar a las masas y no

a sectores que no son relevantes en época de elecciones.
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Vil PROPUESTA FINAL

El éxito de una camparia electoral radica en

la definicidn clara del

mensaje e imagen que se quiera proyectar en cada segmento de la

poblacién de acuerdo a las caracteristicas y a la misidn, objetivos vy

estrategias del mercado.

A confinuacion se mostrara una estrategia de cobertura y penetraciéon a la

que se debe enfocar una campana presidencial.

Candidato a la
Presidencia de la
Republica

Lugares a visitar

Capitales, principales
ciudades, municipios, |
barrios, pueblos,

provincias, ‘
universidades e .
instituciones mds

limportantes
Candidato a la Organizaciones y |Cadmaras de
Grupos a contactar | industriales,

Presidencia de la
RepUblica

comerciantes y de
servicio en el dmbito
nacional.

Centrales obreras y
sindicatos campesinos,
ganaderos y populares
a nivel nacional.
Joévenes, mujeres
profesionales a escala
nacional.

“Candidato a la
Presidencia de la

Republica

Publicidad Politica a
Desarrollar

Television, radio, prensa,
revistas en el dmbito
nacional.

Vallas en las principales |
ciudades y carreteras
Propaganda ufilitaria

83



7.1

PRINCIPIOS QUE DEBE SEGUIR UN CANDIDATO A LA

PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA

1. ley de la percepcién, Solamente estudiando vy

conociendo como estdn formadas las percepciones
de cada segmento de la poblacién se podrd diseriar

campanas adecuadas.

. Ley de la concentracién, uno de los conceptos mds

poderosos de la mercadotecnia, consiste en
persuadir a la poblacién mediante la utilizacién de un
mensaje, lema o palabra que safisfaga  sus
necesidades y expectativas. El éxito de las
organizaciones sobresalientes radica precisamente en
que desatacan en una actividad en que nadie las
puede superar, en la medida que el partido ofrezca
expectativas que superen a las de la oposicién y que
se concentre en su mayor fortaleza, tendrd mayor
penetracién y aceptacion en la mente de la

poblacién.
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3. Ley de la sinceridad, una de las formas mds afectivas

de infroducirse en la mente de la poblacién, es
reconocer en primer lugar algo negativo y luego
convertirlo en algo positivo. La sinceridad desarma:
toda afirmacidén negativa que se haga sobre si mismo
serd aceptada como verdad. Demostrar una
afirmacion positiva es indispensable para satisfacer a
la poblacion. En cambio, para las afirmaciones
negativas no se necesitan pruebas.

En el caso de las campanas politicas la honestidad es
la mejor arma, de hecho los ciudadanos desean
honestidad, estdn cansados de discursos y palabras, si
el partido reconoce una debilidad ante el publico y
rdpidamente la convierte en «algo positivo
seguramente tendrd un gran impacto. El propdsito del
mensaje -sinceridad- no es ofrecer disculpas, sino
crear un beneficio para el ciudadano a partir de la

aceptacién de una debilidad.
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4. Ley del éxito, este suele llevar a la arrogancia y esta

al fracaso, el enemigo nimero uno del éxito es la
arrogancia, cuando la gente friunfa tfiende a ser
menos objetiva, sustituye su propio juicio en lugar de

atender lo que la poblaciéon desea.

La ley de la singularidad, en cada situacién solo una
jugada producird resultados eficaces. Existe un punto
donde la_oposicidn es vulnerable y en este aspecto
debe cenftrarse la estrategia de la campana. Para
encontrar este concepto de vulnerabilidad en la
oposicidn es necesario saber lo que ocurre en la
poblacién, saber lo que funciona y lo que no
funciona e involucrarse, en otras palabras acercarse

a la gente.
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7.3 EL CANDIDATO Y EL PARTIDO

El candidato es el aspecto medular de una campaia politica, este
representa la imagen del partido, es quien cumple con las expectativas de
los ciudadanos y serd elegido siempre y cuando tenga las cualidades que
representen la satfisfaccion de las necesidades y esperanzas de la
poblacion. Este estard siempre acompanado de un binomio electoral que
debe ser parte importante y debe cumplir con todas las caracteristicas
disenadas para el candidato presidencial, para poder realizar una férmula

efectiva.

Un candidato requiere de una serie de habilidades y caracteristicas para
lograr la preferencia de la ciudadania, es decir, que debe poseer la
personalidad de un lider. Uno de los elementos primordiales para lograr el

triunfo electoral depende de que el candidato sea un lider.

Un lider puede definirse como una persona que inspira confianza y respeto
y que posea el don de mando y la capacidad de persuasion para que la
gente lo siga por convencimiento. La autoridad del lider no emana tanto

del cargo que desempena sino de sus conocimientos y habilidades.
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En cuanto al manejo del partido este debe ser igual de minucioso que del
candidato ya que el partido es la figura social que acompanard al
candidato en toda la campafa. Las organizaciones partidistas poseen una
personalidad, una imagen como parte vital de su existencia, esta se
manifiesta y enmarca de multiples maneras. Entre mayores son sus dmbitos
de comunicacion mayor es también es el riesgo que tiene de desvirtuarse y
crece por lo tantfo la necesidad de implementar sistemas de control para
manejar dicha imagen siempre igual, siempre bien, en su forma vy
contenido. Esta imagen en toda la estrategia politica ejecutada debe

estar respaldada por:

O La misma tipografia, en todos los medios a utilizarse.

Q El mismo color, el manejo del color es muy importante
ya que este reflejard la recordacioén clara por encima

de la simbologia de otros partidos.

Q La imposicién del logotipo y del lema de campaiiq,
debe ser bien definido para que sea notorio y para
gue siempre acompane al candidato, debe estar
impregnado en el mismo lugar en todas las piezas

que se repartirdn a nivel nacional.
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La persona gue ocupe una posicidon de autoridad, debe prepararse para

ser lider; sobre todo los que no se distingan por ser lideres natos a partir de

esto, el candidato tiene que tener los siguiente conocimientos:

a)

b)

Del entorno, es indispensable conocer plenamente al
pais y a la economia, la historia y las necesidades
politicas, culturales, econdmicas y sociales del pais
que piensa representar. Por ofra parte el investigar y
mantenerse en contacto con todos los sectores de la
sociedad para demostrar preocupacién y solidaridad

con problemas que pudiesen ocurrir.

Legales y administrativos, el conocimiento de la
administracion publica del marco juridico y la
transparencia en le manejo de fondos son
primordiales para desarrollar el estilo de liderazgo
acorde a las necesidades del pais. La preparacion
administrativa incluye también conocimientos de fipo
humanistico y cultural para establecer las condiciones
sociales, econdmicas y culturales que demanden

cada regidn del pais.
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7.3

CUALIDADES O CARACTERISTICAS DE PERSONALIDAD

1. Confianza y dominio de si mismo, el control de los

impulsos, el mantener la serenidad en situaciones
criticas, el actuar con objetividad y poseer una gran
confianza y seguridad en si mismo son indispensables
para inspirar confianza en los demds. Esto implica una
gran disciplina que nace de la certeza del dominio
propio y del conocimiento del drea y de las

siftuaciones que se van a dirigir.

Iniciativa, una caracteristica primordial en el lider es
la iniciativa, promover innovaciones, tomar decisiones
acertadas, resolver conflictos, establecer un clima de
seguridad que inspire confianza en el ciudadano,
poseer iniciativas que propicien vy faciliten la
satisfaccion de las expectativas de la sociedad, son

labores inherentes al lider politico.

90



3. Sentido comin, para poder delegar y ejecutar

comrectamente, para adaptarse al cambio, para
entender a los ciudadanos, para establecer
esfructuras sencillas, para mejorar la calidad de vida y

para lograr metas.

Optimismo, debe tener la capacidad para encontrar
el lado positivo de todas las situaciones, para confiar
en el futuro y en su gente y para aprender de los
fracasos y de los errores. El lider disfruta de su cargo,
posee una ferviente pasidn por ganar porque tiene la
certeza de que el friunfo no es cuestibn de
casvalidad sino de tenacidad. El lider considera los
problemas y conflictos como una oportunidad de
mejorar las situaciones, la actitud optimista que debe

reflejar a la gente lo rodeard de confianza.

Comunicacién, esto se refiere a la capacidad de
tfransmitir informacién como a la de recibirla. El buen
lider no es aquel que habla constantemente, sino

aqguel que sabe transmitir mensajes, en el momento
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oportuno, con el medio mds eficaz de una manera
simple y sencilla y que posee la habilidad de
escuchar y conocer a la gente para lograr la mejora
continua. El poder de persuasion a través del
adecuado uso de la palabra y de los medios de

comunicacion son indispensables en un lider politico.

Sinceridad, Justicia y Lealtad, la credibilidad surge
de estos fundamentos, el lider en su actitud y
comportamiento hacia el pais, los ciudadanos y la
sociedad. Una conducta sincera y justa engendrard
en el pueblo compromiso y lealtad. El respeto y
admiracién de la gente estd en relacién directa con

la imparcialidad del lider.

Espiritu de logro, el buen lider fija metas claras y
especificas y hace participe de estas a su gentfe; de
tal forma que todos saben a donde dirigir sus
esfuerzos y los resultados que esperan obtener. La
consecucion de las metas es motivo de satisfaccion y

autorrealizacién del lider.
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8. Identidad Nacional, esto se refiere al amor al pais y al
pueblo, sentirse parte de él y tener el compromiso real
de participar en el mejoramiento de todos los
sectores de la poblacién, es una actitud, una forma
de ser que se fransmite, que la sociedad capta y que
nuestro pais demanda de todos los representantes

populares.

9. Objetivos e ideales bien definidos, los grandes
lideres siempre han tenido ideales y metas bien
definidas por los que han luchado, ideales que
representan la satisfaccion de las expectativas y
necesidades de sus seguidores y que precisamente

les otorgan la calidad de lideres.

10. Pasién, la fascinacién por servir al pueblo, por lograr
sus ideales, son actitudes que crean seguidores,
adeptos, simpatizantes. Sin un lider no se siente y no
cumple lo que predica dificimente ganard el apoyo

de los demds.
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11. Don de mando, la capacidad de ejercer influencia y
poder sobre los demds, emana seguridad en las
convicciones de la fortaleza de cardcter, del poder

de decision.
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7.4 LA FILOSOFIA DE SERVICIO

Una de las estrategias competitivas mds exitosas es la filosofia de servicio.

La meta de las organizaciones sobresalientes se enfoca no solo a
satfisfaccion de las necesidades del usuario, mediante la creacidén de
satisfactores de Optima calidad, sino al otorgamiento de beneficios y
servicios adicionales a la comunidad. De esta forma lo importante es
ademds de obtener el voto, conservar la lealtad de nuestros simpatizantes
de por vida, por el frato y beneficios adicionales (calidad de vida de la

poblacion).

La calidad de servicio influye en la cultura de la organizacién y en su
imagen. La filosofia de servicio del partido consiste en asegurar que tanto
los votantes como la sociedad en general estén siempre bien atendidos la

estrategia de servicio comprende:

a) Servicio material, los candidatos tienen que prestar
los servicios y cumplir el plan de trabajo por los que
fueron electos. Los sistemas de prestacidon de servicio
deben funcionar a la perfeccion. La satisfaccion de

las necesidades bdsicas de la poblaciéon y el
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cumplimiento del plan de frabogjo deben ser

continuas.

b) Servicio personal, la satisfaccion que el ciudadano

obtiene al haber elegido a un candidato de un
partido, suele depender del personal que lo integra:
candidatos, funcionarios y empleados.  Sus
conocimientos y habilidades son fundamentales para
que el partido pueda satisfacer sus expectativas. La
actitud personal hacia el ciudadano puede poner en
peligro la imagen del partido, si no muestran su
compromiso hacia la sociedad, el servicio no
coincidird con la imagen que se ha intentado
proyectar. La calidad en el servicio se logra cuando
se cumplen o se exceden constantemente los deseos
del votante y de la sociedad y se incrementa la

satisfaccion del civdadano.

Las caracteristicas de un servicio de calidad son:

1.

Fiabilidad, que es la realizacién de lo prometido con

formalidad y exactitud.
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2. Responsabilidad, es el deseo de servir a la sociedad
pronto y eficazmente. Cuando los ciudadanos no
pueden comunicarse con los candidatos o con el
partido debido a la burocracia perciben escasa

responsabilidad.

3. Seguridad, se refiere a la competencia y cortesia con
que se ftfrata a la civudadania, lo que infunde
confianza. La cortesia sin eficiencia o la eficiencia sin
cortesia no tienen el impacto positivo que puede

tener la combinacidn de estas caracteristicas.

4. Empatia, es un compromiso con el ciudadano, es el
deseo de comprender sus necesidades y encontrar la
respuesta mds adecuada. La empatia implica un

servicio esmerado e individualizado.

La forma en que la sociedad juzgue al partido y al candidato puede
depender mds del proceso de servicio que del resultado del servicio.

Algunos obstdculos que se tendrdn para lograr la calidad en el servicio son:
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La diferencia entre lo que los ciudadanos desean y lo que el partido piensa

que desean:

a) La diferencia entre los planes de campafa y el

servicio realmente efectuado.

b) La diferencia entre el servicio y la publicidad acerca

del partido.

Para superar estos obstdculos, es necesario el andlisis de las necesidades
de los distintfos segmentos de la sociedad y definir servicios que realmente
satisfagan estas necesidades, incorporarlos en el plan de campana y
cumplir con los que se han prometido. El implantar una cultura de servicio
en el partido es una estrategia esencial para lograr un mayor éxito en
nuestros objetivos, requiere de cambios de actitudes y valores y de una

capacitacién continua.
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7.5 INSTRUMENTACION O GUIA DE COMO ESTRUCTURAR UNA

CAMPANA POLITICA

La estructuracion de una camparfia politica aparte del talento creativo y la
capacidad de sumar un grupo para este efecto, requiere la integracion de
un equipo de frabajo que trabaje por y para el candidato, para poder
enfrentar largas y agotadoras jornadas, cuyo objetivo serd realizar una
verdadera campana de penetracién con la ciudadania. Ademads de tener

a la poblacién votante mejor informada, y critica en materia de seleccién

del candidato.

Organizacion del Comité de Campaia

Para poder llevar adelante los trabajos concernientes a una campana
politica Presidencial, es necesario integrar un grupo de apoyo bien
organizado que tenga perfectamente delimitadas sus tareas vy

responsabilidades.
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Es conveniente definir con quien se va a contar en forma permanente y de
tiempo completo y quienes solo lo hardn de forma parcial y de manera
honorifica, ya que es comin que a campafas de este fipo se sumen un

buen nimero de militantes que se les debe saber integrar para tener una

grupo optimo de trabajo.

1. Trabajos Electorales
Q Coordinacién del Programa de Gobierno a
nivel nacional.
O Registro del candidato.
O Revisidn del padrén electoral.
Q Seguimiento de fechas y eventos claves en el

proceso electoral.

2. Planeacion y Evaluacion
Q Integracién del Sistema de Informacidn.
O Andlisis del entorno.
Q Investigaciéon de la poblacion objetivo.

O Segmentacion del Mercado Electoral.

a) Diseno del plan Estratégico de Campana

O Filosofia y valores del partido.
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O Misidn de la Campana.
Q Objetivos.
Q Estrategias de Campana.
b) Concentracion y Seguimiento
Q Calendarios de Campana.
Q Evaluacion sistemdatica.
QO Correccién de posibles desviaciones.

Q Lista para supervision.

3. Logistica de Campaiia
a) Programacion
O Agenda del candidato.
0 Orden del dia para cada evento.

Q Hinerarios diarios de campana.

b) Montaje de eventos
O Adquisicion y renta de equipos (vehiculos,
sonidos, sillas, escudos, etfc.).
Q Integracién y coordinacion de grupo.
Q Definicion y contratacién de locales para
eventos.

O Habilitacidon de locales para los eventos.
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¢) Manejo de invitados

Q Integracién de directorios.

Q Seleccion de invitados para cada evento.

U Elaboracién y envié de invitaciones.

4. Imagen y comunicacion

a) Manejo de imagen del candidato

O Formas de vestr y presentaciéon ante los

Q

Q

diferentes segmentos.
Actitud ante los diferentes grupos.

Filosofia de servicio.

b) Mezcla promocional

Q

Q

Diseno del simbolo y lema de campana.
Publicidad (manejo de medios: prensa, radio,
Television, exteriores, impresos, etc.).
Propaganda Utilitaria (playeras, gorras, plumas,
despatadores, bolsas, articulos deportivos, etc.).
Promocién y Relaciones Publicas (visitas

domiciliarias, llamadas telefénicas, cartas
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personalizadas, audiencias de los candidatos

en radios, television, prensay).

5. Gestion Social

a) Capacitacién de las demandaas ciudadanas
Q En giras y eventos.
Q Buzdn del candidato.

QO Audiencias y correspondencia.

6. Administracion y Finanzas

Q Elaboracién del presupuesto de campaia.
Administracion de los gastos de campana.
Fuentes de financiamiento de campana.

Registro y control de ingresos y gastos.

o O 0 O

Presentaciéon de informes y resultados de

campana.

Una vez efectuado el listado de las principales actividades a realizar a lo
largo de la campana y haber clasificado en grupos, podemos definir cudl
serd el Comité de Campana mds idéneo para el mejor manejo de estas

actividades.
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7.6 CONTROL DE GASTOS DE CAMPANA

LEYES

3Requisitos para ser candidatos a las dignidades de Eleccién Popular

—

. Ser Ecuatoriano de Nacimiento.

2. Estar en goce de los derechos de ciudadania.

3. Tener 40 anos de edad al momento de la eleccidn.

4. No ser pariente del Presidente o del Vicepresidente
de la Republica, dentro del cuarfo grado de
consanginidad o segundo de afinidad.

5. No ser Ministro Secretario del Estado al tiempo de la
eleccidn o seis meses antes de esta.

6. No ser miembro activo de las Fuerzas Armadas o

Policia Nacional.

7. No ser Ministro Religioso de cualquier culto

4LEY DE CONTROL DEL GASTO ELECTORAL

Obijetivo y Ambito de la aplicacién
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Art.1. Objeto de la Ley

Q Fijar limites para los gastos electorales

U Establecer procedimientos tendientes a conocer el
origen de los recursos destinados a tal propdsito;

U Normar la presentacidon de cuentas de los partidos
politicos, movimientos, organizaciones y candidatos
independientes ante el Tribunal Supremo Electoral,
respecto al monto origen y destino de los fondos
utilizados para gatos electorales;

A Garantizar que la publicidad electoral a través de los
medios de comunicacidén colectiva se limite a los
cuarenta y cinco dias anteriores al cierre de la

campana electoral.

Limite del Gasto Electoral

Art.5. Definicidon del Gasto Electoral.- Se entenderd por
gasto electoral el empleo de cualquier clase de recursos

valorables econdmicamente para promover

3 Fuente Tribunal Supremo Electoral
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candidaturas, realizados dentro de los 180 dias antes de
la fecha senalada para el evento eleccionario; o,
planteamientos frente a la consulta popular dentro de

los treinta dias anteriores a su realizacidn.

Art. 6. Limites maximos del Gasto Electoral.- Ninguin
partido politico, movimiento, organizacién o candidato
independiente, con candidaturas inscritas para terciar
en eleccién de dignidades designadas por votacion
popular, excederdn en sus gatos electorales de los

siguientes limites:

s El equivalente del 1.5% del salario minimo
general vigente por cada habitante de la

Republica, para cada binomio presidencial.

Mecanismo de Financiacién y de control

Art.8. De los Ingresos.- Los partidos politicos, los

movimientos, organizaciones independientes y los

4 Fuente Tribunal Supremo Electoral
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candidatos estdn autorizados para recibir aportaciones
economicas que contribuyan a solventar los costos de
los procesos electorales. Los responsables de recibirlos,
pondrdn especial énfasis en cuidar que este trate de
dineros provenientes de actividades licitas. Igualmente, y

con mismo destino pueden recibir legados y donaciones.

Los Medios de Comunicacién y las Campaiias Electorales

Art.27. La publicidad electoral a través de los medios de
comunicacidén colectiva solo podrd realizarse durante los
cuarenta y cinco dias inmediatamente anteriores a la
fecha del cierre de la campana electoral.

Art.28. Los medios de comunicacidn durante las
campanas electorales procurardn que se eleve el nivel
del debate y la discusidon, fratando que se oriente al
estudio de los problemas del pais y al planteamiento de
soluciéon para los mismos.

Abrirdn posibilidades para que los candidatos mds
favorecidos por los prondsticos electorales serios puedan
debatir sus propuestas, fin de que el votante pueda

comparar y evaluar los diferentes planteamientos.
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Art.29. Las tarifas que cobren deberdn ser las
comerciales comunes y corrientes. El ministerio de
Finanzas (Jefatura Nacional de Rentas), a través de sus

Fiscalizadores, asegurardn el respecto de esta horma 'y su

cumplimiento.

Art.31. Después del décimo quito dia anterior a las
elecciones, ningun medio de comunicacién social
puede publicar resultados de encuestas o prondsticos

electoraies, nireferirse a sus datos.

La violacién de estas disposiciones serd sancionada con la suspencién de

los derechos de ciudadania por dos aios y con una multa equivalente a

veinte salarios minimos.
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7.7 PROGRAMA DE TRABAJO

Este serd el documento directriz para imprimir el ritmo mds adecuado a la

campana, aparte de ser la base para el seguimiento y evaluacién de lo

planeado.

Al Programa de Trabajo se lo puede definir como el esquema en donde se
establecen la secuencia de actividades especificas que habran de
realizarse para alcanzar los objetivos y el tiempo requerido para efectuar
cada una de sus partes y todos aquellos eventos involucrados en su

consecucion.

Para la programacién de trabajos en una campafia politica es
aconsejable realizar un programa general, que contenga los aspectos mds
relevantes de todas las dreas, ademds de los Programas de Trabajo que
cada seccion del Comité de Campana debe presentar en forma mucho

mds detallada.

La elaboracion técnica de un programa debe apegarse al siguiente

procedimiento:
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1. Identificar y determinar las actividades que se deben
desarrollar a lo largo de la campana.

2. Ordenar cronolégicamente la realizacién de las

actividades.

3. Interrelacionar las actividades. Es decir, determinar
qué actividades se dan antes que otras y cuales se

pueden dar simultdneamente.

4. Asignar a cada actividad la unidad de tiempo de su
duracidn, asi como la designacion del responsable de

cada actividad.

La elaboracién del Programa de Trabajo en una campana Presidencial es

fundamental debido a:

Q Suministra informacién e indican e indican el estado
de avance de las actividades de cada drea del

Comité de Campana y de la Coordinacidén General.
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Mantienen en orden las actividades, sirviendo como

herramienta de control.

Identifican a las personas responsables de llevarlas a

cabo.

Ayuda a la elaboracién de presupuesto de

campana.

Determinan el tiempo de iniciacién y conclusién de

las actividades.

Incluyen Unicamente las actividades que son

necesarias.

Evitan la duplicidad de esfuerzos.
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7.8 LINEAMIENTOS PARA ELABORAR PROGRAMAS DE

CAMPANA

Para la elaboracién de Programas de Campaia hay que tener en cuenta

las siguientes observaciones:

QO Deben partficipar en su formulacion: tanto el
responsable del programa como aquellos que
intfervendrdn en la ejecucion.

Q Evitar que los Programas se contrapongan entre si.

QO Deben establecerse por escrito, graficarse, ser

precisas y de facil comprensién.

O Deben ser adaptables a las modificaciones o

cambios que se presenten sobre la marcha.

O Deben considerar las consecuencias que operardn

en el futuro
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Una vez realizados los programas de trabajo e iniciada la campaia, el
aspecto mas importante serd la evaluacion y seguimiento de lo planeado;
calendizar y realizar reuniones para detectar y corregir las posibles
desviaciones en los programas, deberd ser una labor permanente para
retomar el rumbo a tiempo y poder alcanzar los objetivos y lo mds

importante el TRIUNFO ELECTORAL.
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Vil

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

¢ La mercadotecnia es una de las herramientas que han

contribuido mds poderosamente a lograr el éxito de las
organizaciones, en este contexto, su aplicacién en la politica es

fundamental.

Las elecciones del 2002 presentan una serie de condiciones
adversas a las de periodos anteriores. Estas condiciones
particularmente dificiles exigen de una mejor organizacion vy
planeacioén de las campanas y la aplicacion de técnicas que
garanticen el triunfo electoral, de entre las cuales destaca la

mercadotecnia politica.

La mezcla de mercadotecnia politica incluye todos los elementos
y herramientas que deben considerarse al disehar una campana:
flosofia de servicio, liderazgo, imagen, perfil del lider,
comunicacién (promocién, relaciones publicas, publicidad) sin
descuidar las necesidades de la poblacion de las cuales se

estructura la promesa bdsica.

Todas las campafas deberdn orientarse a satisfaccidon de las

necesidades y expectativas de la sociedad. La mejor estrategia
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para lograr lealtad de los votantes es cumplir con eficiencia todo

lo que se proponga en las campanas: hechos no palabras.

El andlisis e investigaciéon de las necesidades de la sociedad, asi
como un conocimiento pleno del entorno politico, econémico,
social, histérico y cultural de la poblacién a la que se dirige la
campana son indispensables para elaborar un plan estratégico

de campana.

Es necesario reconocer las fortalezas y debilidades del partido,
para poder reforzar las fortalezas mientras se trabaja con las
debilidades, para que este no sea un punto negativo al momento

de elegrr.

La publicidad politica es uno de los medios mds eficaces para
orientar la preferencia de la poblacién, el contenido del mensaje
y los medios a utilizarse deberdn disenarse de acuerdo a los
resulfados obtenidos en la investigacion y deberdn innovar las

estrategias hasta ahora utilizadas.

La planeaciéon y control de gastos deben sujetarse a la Ultima ley

de elecciones, en este sentido, lo mds importante es realizar
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campanas autofinanciadas y evitar gastos innecesarios. Los

elevados costos no garantizan la efectividad de las campafias.

Las estrategias claves para mejorar la imagen del partido y del

candidato son la calidad en el servicio y el liderazgo.

El requisito indispensable para todos los candidatos, es el
prepararse y desarrollar las habilidades y conocimientos

necesarios para convertirse en lideres.

La aplicacién de los principios de mercadotecnia en el disefio de
campanas, la innovacion y la mejora continua incrementan la

probabilidad de lograr el triunfo.

El candidato junto con su binomio deben mantener siempre una
imagen de trasparencia y trabajo, esto proyectado al electorado

para que sean la primera opcion al momento de elegir.

La imagen del partido y del candidato deben manejarse de tal
manera gue en el dmbito nacional sea la misma, tomando en

cuenta: tipografia, color del partido, fotografias, participacion
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del logotipo y del lema de campana; de tal forma que esta sea

uniforme para no causar confusidon al electorado.

El lema de campana junto con el plan de trabajo deben ser
comunicados de tal forma que los votantes se sientan

identificados con lo expuesto.

Para lograr un mejor trabajo dentro de la campafia electoral se
debe tener un grupo de trabajo comprometido con el candidato

y con el partido, para poder obtener resultados eficaces.

El tener un asesor de otro pais no garantiza el triunfo electoral,
cualquier asesor ya sea nacional o no, tiene que tener un amplio
conocimiento del electorado para poder desarrollar estrategias
acordes con las necesidades reales del pueblo, no por

suposiciones o deducciones.

La buena planeacién de medios permitird que el candidato
legue a todas las provincias, realzando la utilizacion de estos
segun la importancia de cada provincia y de los medios que son

mds relevantes en cada recinto electoral.
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¢ El establecer una filosofia de servicio en el partido es una tactica
fundamental para alcanzar nuestros objetivos, tomando en
consideracidén que requiere de cambios de actitudes y valores y
de una capacitacién continua para el candidato, el partido vy las

personas colaboradoras de la campaia.
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