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RESUMEN

A largo de esta obra, se analizara la comunicacién politica de la alcaldia de Paco
Moncayo en el periodo 2000 — 2004. Se tiene como objetivo principal el conocer si
la comunicacion politica tuvo el efecto deseado y de qué manera influyo en la
sociedad quitefia en el momento del voto, de igual forma el profundizar a través de
métodos investigativos el nivel de impacto que conllevare a establecer si los

objetivos se cumplieron en la forma pactada.

Dentro de un analisis retrospectivo, evidenciaremos que el papel de la
comunicacion politica ha ido creciendo durante los ultimos afios, hasta tal punto
que se ha convertido en un factor de éxito imprescindible para las instituciones,
partidos y actores politicos. El lenguaje, la imagen y las campanas, hacen parte

del mundo de la comunicacién, el cual estaremos analizando a continuacion.

Para concluir el presente resumen, se generara una propuesta que involucre el
delineamiento estratégico ideal que dé el direccionamiento para una campafa de

comunicacion, para ser utilizadas en futuras campafias politicas para alcaldias.
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INTRODUCCION

Desde la antigiedad ha existido interés por la relacion mantenida entre las
instituciones politicas y su forma de comunicarse con el pueblo. Pese a que la
politica trate de asuntos de indole local, existe un conjunto de condiciones que si
bien antes no eran trascendentales en el acontecer politico, como la percepcion de
la popularidad y la imagen publica, se han vuelto fundamentales para aspirar a un

puesto de representacién popular.

Hasta la década pasada se consideraba que la comunicacién politica era el
estudio de la comunicacién del gobierno al electorado, asi como el intercambio de
discursos politicos entre la mayoria y la oposicion. Con el paso de los afios se ha
hecho evidente la importancia de los medios de comunicacién en la formacién de
la opinion publica y su influencia en la vida politica. La politica actual se
caracteriza por su expansion en su campo de trabajo, y por la cabida que tiene en

la actualidad.

“Comunicacion y Publicidad Politica es una expresion que se designa a un campo
reciente y creciente. Es un término amplio, apenas utilizado en el mundo
profesional, que incluye una serie de fendmenos comunicativos como propaganda,
marketing electoral y/o politico, relaciones publicas y comunicacién institucional”.
(Canel, 1999; pag. 33)

La comunicacién politica es, sin duda, el instrumento mas importante que liga la
accion y el pensamiento de los politicos con la sociedad, es por esto que se ha
decidido estudiarla a través de un analisis de la Alcaldia de Paco Moncayo en el
periodo 2000 - 2004, investigando los puntos mas relevantes de su comunicacion

politica y la incidencia que ha tenido ésta en la sociedad quitefia.

Actualmente puede hablarse de una nueva forma de hacer politica. Las

instituciones politicas se especializan progresivamente en los medios, a fin de



desenvolverse con mayor facilidad en su campo y tener mayor impacto sobre la

opinién publica.

Cada vez mas los lideres politicos aprenden nuevas técnicas de comunicacion y
persuasion, los gobiernos deben dar explicacién de sus actos con mayor rapidez y
transparencia a la ciudadania, es por esto que se busca una nueva alternativa que
abarque estas cualidades en futuras alcaldias con una propuesta de la via mas
efectiva para un mejor desarrollo de nuevas campaiias, ya que consideramos que
la publicidad politica constituye un importante aspecto para entender mejor un
proceso electoral.



1. Capitulo |

El papel de la comunicacion en la politica
Generalidades

En la época en que vivimos, las personas dependemos como fuente de
informaciéon sobre asuntos politicos, de la “informacién” que procede de la
propaganda, la publicidad y las relaciones publicas que hacen los partidos
politicos y el gobierno. También que, en los sistemas democraticos, el proceso
politico participativo mas importante que son las elecciones, depende en gran
medida de campafas publicitarias. Aunque se demostrara que existe una
diferencia entre propaganda, publicidad y relaciones publicas, las tres tienen
muchas cosas en comun. La mas importante es que casi nunca proveen
informacion precisa y si aquella que tiende a distorsionar o disfrazar la realidad
con el propésito de persuadir o manipular a las personas en determinada
direccién. No importa la naturaleza del sistema politico, la publicidad politica, al
igual que la propaganda y otras formas de comunicaciéon es hoy una de las
muchas armas para ejercer y mantener el poder. Esta es, en dltima instancia, la

verdadera naturaleza de la politica.

11 Concepto
Definicion
La publicidad,

Es una disciplina cientifica cuyo objetivo es persuadir al publico meta con un
mensaje comercial para que tome la decisién de compra de un producto o

servicio que una organizacion ofrece.’

1 Material de Catedra de la Universidad Argentina John F. Kennedy



La propaganda,

1.-“ Es la estrategia del condicionamiento. El objetivo de la propaganda es
crear una fuerza colectiva y sus aseveraciones no estan basadas,
generalmente, en hechos comprobables”.?

2.- “ La propaganda tiende a la propagaciéon de ideas politicas, filosoficas,

morales, sociales o religiosas, es decir, comunicacion ideologica’. 3

Relaciones Publicas,

“ Esta basada en la confianza y la compresién mutua “. 4

La propaganda, la publicidad y las relaciones publicas, son formas
contemporaneas de comunicacién politica. En realidad, la propaganda es casi
tan vieja como el hombre y la politica, pero histéricamente se hizo mas comun
en la medida en que existieron los medios para su existencia, como la imprenta
o la radio. Se le asocia fundamentalmente con los sistemas totalitarios del Siglo
XX, pero la propaganda es parte de toda situaciéon politica practicamente en
cualquier parte del mundo. La publicidad, que llega a la politica del mundo del
mercadeo en las sociedades de consumo, es mas comun en las sociedades

democraticas que tienen sistemas electorales.

La importancia que puedan tener estos factores en la politica depende del
efecto que tienen sobre los ciudadanos o habitantes de un pais. En muchos
paises puede entenderse que el apoyo o la oposicion que los habitantes dan a
un gobierno o sistema, depende fundamentalmente de la informacién que

posean o de la ideologia en que crean.

Esto depende a su vez de lo que se le comunica, o sea, de la propaganda, de
la publicidad y de las relaciones publicas.

2 SAM Black, “A B C de las relaciones publicas”, Editorial Gestion 2000, 1997, pag. 61
3 Material de Catedra de la Universidad Argentina John F. Kennedy
4 SAM Black, “A B C de las relaciones publicas”, Editorial Gestién 2000, 1997, pég. 61



La realidad no es una realidad objetiva que se comunica a través del lenguaje y

de los medios de comunicacién, sino una construccion de éstos.

La realidad politica que conoce el ser humano promedio, es una realidad
mediatizada, construida, fabricada mayormente por los que controlan los
medios de comunicacion. Desde el punto de vista de la comunicacién, la
politica es también un debate sobre la definicién de la realidad, ya que el apoyo
o la oposicién que se genere depende de la definicibn o construccion de la

realidad que se torne hegemodnica o dominante en una sociedad.

A raiz de esto se desprende dentro de la comunicacién politica los distintos
tipos de discurso politico con los cuales se liega a la ciudadania en los periodos
electorales. Veamos, entre los mas comunes las siguientes distinciones
especificas de los discursos informativo y argumentativo por un lado, y los

discursos persuasivo y manipulativo, por el otro:

El informativo y el argumentativo podrian catalogarse como tendientes a
producir reflexion critica. El informativo procurara traer situaciones de hechos
cuya veracidad pueda establecerse con certeza mientras que el argumentativo
procurard presentar cuestiones basadas en razonamientos Iégicamente
consistentes. Ambos llevan a un proceso de pensamiento critico con muy poco
0 ningun elemento de caracter afectivo o emotivo y le permiten al elector
perseguir su propio interés por medio del razonamiento. Por su misma
naturaleza ambos van orientados a la verdad, son tipicos de tareas educativas,
cientificas y filoséficas y son, en teoria, los tipos de discurso politico que se

requieren en un sistema democratico.’

Los discursos persuasivo y manipulativo, tienden al pensamiento hipnético,
por otro lado, persiguen una intencién general o necesariamente doble, tienden
a tener mensajes escondidos y se basan mayormente en una adhesién mas
emotiva que racional. Los razonamientos son mas bien aparentes (verosimiles,
no necesariamente verdaderos).

5 DURANDIN, Guy, “La mentira en la propaganda Politica y en la publicidad”, Ed. Paidos, Barcelona 1983, pag, 87.



No se apela a la razén, sino precisamente a que no se razone criticamente. Se
busca relacionar el objetivo que se persigue con sentimientos positivos o

negativos que posee la audiencia.

En ambos casos no se permite que el elector persiga su propio interés por
medios racionales. Van mas orientados a la mentira que a la verdad. Por su
misma naturaleza son antidemocraticos pues evitan que el elector tome

decisiones racionales.

Se piensa que la propaganda y la publicidad pertenecen, en la inmensa
mayoria de los casos, a los tipos de discurso persuasivo y manipulativo. Ambos
son parte de las estrategias de los gobiernos y los partidos politicos y
responden a la necesidad de éstos de trabajar con las masas. Como tal, son
los mecanismos politicos preferidos, mas que el uso de la fuerza o represion

psicoldgica.

Aqui estamos tratando a la propaganda y a la publicidad como dos
manifestaciones de la misma cosa, pero es necesario establecer la diferencia
porque en diferentes situaciones una tiende a predominar sobre la otra y
viceversa. Dice Jean Marie Domenach: «La propaganda puede compararse
con la publicidad en cuanto tiende a crear, transformar o confirmar opiniones y
usa algunos de los medios propios de ésta; pero se distingue de ella porque
persigue un fin politico y no comercial».® Igualmente, Guy Durandin trata

ambas simultaneamente aunque también las considera diferentes:

Los ambitos de aplicacién de la propaganda y la publicidad son, en principio,
diferentes: normalmente, se habla de publicidad cuando se trata del terreno
comercial, y de propaganda cuando se trata de problemas de orden politico o
de interés general. Pero las dos tienen el mismo fin general: modificar la

conducta de las personas.””

6 DOMENACH Jean Marie, * La Propaganda Politica”, Ed. Eudeba, Buenos Aires, 1962, Pag 7
7 DURANDIN Guy, "La mentira en la propaganda politica y en la publicidad”, Ed. Paidos, Barcelona, 1983, pag 12.



El problema con esta distincién es que no toma en cuenta el desarrollo reciente
de la publicidad politica como una actividad comercial. La publicidad politica se
puede tratar como una fuente de propaganda que tiene forma comercial para
diferenciarla de la que es abiertamente ideolégica. La realidad es que ambas
buscan el mismo fin de influenciar la conducta de la gente pero lo hacen por

métodos diferentes.

La que podria llamarse propaganda en si, es aquella que expresa una
ideologia ya sea directamente (discursos, escritos, etc.) o a través de algunos
canales de comunicacion masivos como serian el cine, programas de
television, noticieros, etc. La publicidad politica toma el formato comercial. Es
un producto (de mensajes politicos) que se vende en un mercado como
cualquier otro producto, o como dice Jamieson, «se venden los candidatos a

puestos politicos al electorado como se venden los cigarrillos o el jabén».

La literatura consultada tiende a indicar que tanto la propaganda como tal
como la publicidad politica responden a situaciones que se dan hace poco mas
de cien afios. Hasta que no existieron los medios para “propagar” las ideologias
y hasta que no existieron las masas a quienes influenciar, no puede hablarse ni
de propaganda ni de publicidad politica en el sentido estricto. Existen, pues,
dos situaciones que hacen de estos dos fenémenos una realidad fundamental
del siglo XX: (1) el surgimiento de las masas en la politica y (2) el desarrollo de
los medios de comunicaciéon. Las masas han sido las que han hecho que la
propaganda sea posible. Tiene que darse una “combinacion de fendmenos
demograficos” como son el aumento en la densidad poblacional y las
concentraciones urbanas. A esto hay que afadir que las masas adquieren
importancia politica porque en los sistemas politicos modernos las masas son
la base del poder politico. Son las que apoyan o eligen a un lider, sea éste un
dictador o no. Hay, por lo tanto, la necesidad de manipular la opinion de las

masas mediante el desarrollo de la «opinién publica».

Nada de esto seria tampoco posible si no se hubiera dado el desarrollo
tecnologico que trajo los medios de comunicacién masivos: los periédicos, la

radio, el cine y la television. Dice Ellul:



‘La propaganda moderna no podria existir sin los
medios masivos--las invenciones que hicieron posible a
la prensa, a la radio, a la television y al cine, o aquellas
que produjeron los medios de transportacion modernos
y que permiten a las masas, compuestas de individuos
diversos de diferentes lugares, reunirse frecuente y

facilmente”®

El objetivo de la publicidad ya no es informar o promover en el sentido
tradicional, sino que se orientan hacia la manipulacién de los deseos y los
gustos a través de imagenes que pueden estar atadas a los productos que
intentan vender”. Eliseo R. Colén insiste en que el objetivo de la publicidad es
aumentar la productividad del consumidor para que éste compre mas y lo logra
mediante la manipulacién de sus deseos e ideas. “Es el discurso de todo lo
volatil y efimero de los objetos —dice; se coloca en el umbral de las

apariencias, de la mascara”.®

La publicidad y la propaganda tienen mayor importancia en las campanas
politicas ya que por medio de estas se pueden disminuir los riesgos que
pueden tener los eventos masivos, pueden tener mayor penetracion vy
cobertura. Para que cumplan con su objetivo deben lograr los siguientes

efectos:

o Concepcion del deseo. Lograr que para la poblacion, votar por el

partido sea una necesidad.

o Desarrollo del deseo. Incentivar el sentimiento de preferencia
hacia el partido e incrementar los beneficios que éste puede dar al
ciudadano.

8 JACQUES Elllul, "Propaganda: The information of mens attitudes”, NewYork — Vintage Books, 1973, Pag 89, 94,95.

9 COLON R. Eliseo, "Publicidad, modernidad, hegemonia”, Editorial de la UPR, San Juan, 1996, Pag 7 — 15.



o Concentracion del deseo. Demostrar a los votantes que el partido
les ofrece lo que a ellos les conviene y de esta manera atraer hasta los

simpatizantes de la oposicion.

Al momento del voto el ciudadano ha atravesado por las siguientes

etapas mentales:
o Conocimiento. El elector conoce al partido y al candidato

o Comprensién. Entiende los beneficios que le ofrece el partido y

por ende el candidato.

o Conviccion. Se convence de que es una necesidad votar por el
partido y el candidato.

o Accidn. El ciudadano vota por el partido correspondiente.

1.2 La propaganda y la publicidad en los sistemas politicos

modernos

Los mejores ejemplos de ambos casos son, por supuesto, de nuestro propio
siglo. En el caso de la propaganda como tal, los mejores ejemplos son los del
nazismo y el comunismo. En el caso de la publicidad politica, los mejores

ejemplos son las campafias electorales de los sistemas democraticos.

Los casos nazi y comunista son tratados en la literatura como intentos de
dictadores de lograr una preferencia por si mismos y por sus gobiernos. Lenin,
por ejemplo, es citado diciendo: “Lo principal es la agitacién y la propaganda en
todas las capas del pueblo” mientras que Hitler afirmaba que “la propaganda
nos permiti6 conservar el poder y nos dard la posibilidad de conquistar el
mundo”. Hitler y su ministro Goebbels no inventaron la propaganda, pero la
perfeccionaron. Vieron al hombre como un ser manejable que era posible
controlar y manipular mediante la propaganda que se convierte en un arma
politica directa. Se cita a Mussolini diciendo: «El hombre moderno esta
asombrosamente dispuesto a creer». A esto afiade Hitler que «sus acfos son

determinados mucho mas por la impresién producida en sus sentidos que por



la pura reflexion». La propaganda nazi se orienté mas a la imagen que a la
explicacion, a lo no racional que a lo racional, a lo inconsciente que a lo
consciente. La propaganda de Hitler habia hipnotizado y condicionado a los

alemanes hasta convertirlos en automatas.

Un caso parecido es el del comunismo que se inicia con Lenin en la antigua
Unién Soviética. Al igual que en el caso nazi, el gobierno soviético llega a
desarrollar y a controlar los medios de difusién que le permiten una
manipulacion directa de las masas y hace de la ideologia una verdadera arma
politica. El uso directo de la ideologia se convierte en una técnica dictatorial.
Lenin vio necesario fomentar entre los soviéticos la llamada “conciencia de

clase”, fundamental para que se diera el proceso de la revolucion. '°

Si bien es cierto que los sistemas dictatoriales hicieron de la propaganda su
arma preferida, los sistemas democraticos también hacen uso de la
propaganda pero en formas diferentes. La diferencia fundamental es que la
propaganda deja de ser una actividad directa en la mayor parte de los casos
para tomar otras formas mas sutiles que incluyen la publicidad politica, la cual
tiende a predominar. Esto es asi porque el gobierno no controla los medios y
porque se supone que existe en las personas la capacidad racional para decidir
a base de la informacién que reciben y no a base de manipulaciones. La
propaganda ideoldgica se nota mas de forma indirecta como, por ejemplo, en el
cine, los programas de television y las noticias. Cuando se trata de convencer o
de persuadir, se recurre a la publicidad politica mediante anuncios en
campafas electorales y otras campanas de parte del gobierno o de los partidos
politicos como vehiculo de informacidon como supuestamente sucede en las

campafas comerciales.

Independientemente de si trata de propaganda en los sistemas llamados
totalitarios como el nazismo o el comunismo o de la variedad que encontramos

en los sistemas democraticos, nos podemos preguntar si su funcién hoy es la

10 http/ www. Google.com/Comunicacion Politica/ historia.



de informar para permitir, que la gente haga decisiones de tipo racional, o si
tiene la funcidon de manipular, es decir, la de llevar a las personas a hacer tal o
cual conducta particular. Todo parece indicar que la propaganda, del tipo que
sea, va fundamentalmente orientada a ejercer influencia en determinada

direccién.

Mas que esto, el uso de la propaganda o de la publicidad politica se ha
convertido en un tipo de “auxiliar de estrategia politica”, como le llama
Domenach. Publicistas ven abiertamente la mision de la publicidad como
«manipulacion» o «fabricacion» de un mensaje con el propésito de lograr un
objetivo dado.

¢ Cuales serian, entonces, las formas usadas para persuadir y manipular? Una
manera es el uso de la mentira. Otra manera, es el uso del mensaje

distorsionado.

Para Durandin, por ejemplo, la propaganda y la publicidad hacen uso de la
mentira porque dan una vision de la realidad diferente a la que tienen por

verdadera con el “propésito de modificar las opiniones y conductas... utilizando

la manipulacién de signos y no de fuerzas.”""

Las formas de mentir o de distorsionar un mensaje en la propaganda o en

publicidad son tres:

1.- Supresiones, o hacer creer que cosas que existen, no existen; entre

éstas, se destacan la omision y la negacion.
2.- Adiciones, o hacer creer en cosas que no existen.

3.- Deformaciones, o deformar algo que existe.

1.2.1 Comunicacion de las campainas.
Mezcla promocional.

La comunicacién en las campafias como se ha venido diciendo anteriormente

es esencial en el proceso de eleccion, es por esto que a continuacion

1 DURANDIN Guy, "La mentira en ia propaganda politica y en la publicidad”, Ed. Paidos, Barcelona, 1983, pag 18.
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hablaremos de algunos aspectos que inciden directamente para la realizacién

de una campana:

o “ Influencias de la sociedad. Las caracteristicas en las que se

desenvuelve el grupo poblacional al que se dirige la campana.

o Caracteristicas del candidato y de la campafia. La imagen
reflejada por el candidato a través de la campafia y del conocimiento y
sensibilidad que este tenga acerca de la poblacion, esto influira en los

aspectos positivos o negativos en el momento del voto.

o Ideologia partidista. Se basa en la filosofia, mision y objetivos del
partido que deben ser comunicados en forma clara y consistente al

segmento poblacional al que se dirige.

. Costos. Los recursos tanto financieros como materiales,
tecnolégicos y humanos son primordiales para la mezcla promocional,

siempre tomando en cuenta las posibilidades econémicas del partido.” 2

1.3 La publicidad en las campanas electorales

La publicidad politica funciona en las sociedades de consumo y el mecanismo
consiste en convertir el proceso de propaganda politico en uno que sigue el
formato de la publicidad comercial que hemos descrito. Desde el punto de vista
de la publicidad, no existe, técnicamente, ninguna diferencia entre lanzar al
mercado a un politico o cualquier producto. Operan, por lo tanto, las mismas
reglas incluyendo saber quiénes seran los compradores del producto antes de
fabricar la imagen del candidato. Se trata de «construir» al candidato basado
en lo que quiere el mercado. Al igual que en la publicidad comercial, antes de
disefiar la campafia publicitaria, hay que hacer una investigacién de las
preferencias de los electores. También al igual que en las campafas
comerciales, hay una tendencia a la simplicidad de los mensajes de manera tal

que éstos sean cortos.

12 coss Luis Fernando, “Politica y propaganda politica”, 1998
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Todo lo dicho sobre la propaganda en general aplica a las campafas
publicitarias en la politica. Es comunicacién persuasiva disefiada para
influenciar. La campafa politica es la actividad de un individuo o grupo,
disefiada para manipular el comportamiento de un amplio nimero de personas

para su propia ventaja.

No se trata de presentar entonces la realidad como tal, sino la imagen de la
realidad que le interesa vender al partido o candidato politico para que el
consumidor o elector lo perciba y de esta manera vote a su favor. Se reconoce
que la informacién que se provee en este tipo de campafias no es por la
informacion misma sino para producir alguna influencia en el comportamiento.
Por esto, se tiende a dar mas énfasis a la imagen del candidato que a los
aspectos que estan en discusion.

El manejo que los medios de comunicacién dan a las campafias electorales no

tiene la

importancia que se espera deberia tener. Esto se refleja en el hecho, de que la
diferenciacion entre candidatos no es relevante. Hay muy pocos elementos y
éstos son escogidos cuidadosamente. La informacién que los votantes

obtienen, segun los estudios, no es informacién Util para ellos.

Las campafas publicitarias en los procesos electorales de los sistemas
democraticos tienden a ser manipulativas y orientarse a lo trivial y no a lo

sustancial.

1.3.1 Los medios de comunicacion y la politica

En la sociedad actual es indiscutible la presencia abundante y permanente de la
propaganda politica. Este fenédmeno se debe, entre otras razones al desarrollo de
las nuevas tecnologias en comunicacion colectiva, que agilizan y definen mejor
fisicamente los procesos de comunicacion publica; al avance de las técnicas de
elaboracién y difusién de los productos comunicativos, que posibilitan administrar
con mayor control los procesos comunicativos con propositos bien definidos

politicamente, y finalmente, a la creciente conciencia de las instancias politicas en
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torno a la funcién de la comunicacion profesional en el intercambio politico en la
sociedad.

Los gobiernos y los politicos derrochan endémicamente el dinero en la
elaboracion y difusion de mensajes romanticos sobre su desempefio
administrativo, en donde “maquillan exageradamente” a sus funcionarios publicos
y sus respectivas acciones, con el fin de conseguir el consentimiento de la
poblacion y obtener “buena imagen” en las encuestas “patrocinadas” por los

medios de comunicacién masiva.

La prensa, television y la radio, muchas veces por consentimiento y algunas por
desconocimiento profesional, han sido asaltados por el criterio y la metodologia
de que sblo es noticiable aquello que se enfoca y dimensionada politicamente. En
sintesis, el discurso noticioso ha espectacularizado politicamente todos los
ambitos de la vida social. Entre otros, el medio ambiente, la educacion, la
infancia, las mujeres, el deporte, la navidad, la desesperacion y el sufrimiento de
la poblacion son hechos que huelen permanentemente a “interés politico”,
entendido esta como la Unica razén que da sentido a los eventos que ocurren en

el presente social.

Sin embargo, en el otro contexto del proceso comunicativo, los usuarios de los
medios informativos y del discurso politico se comportan con otra légica. La
poblacion recibe la informacién difundida, pero su interpretacion del mensaje la
hace a partir de su situaciéon de vida en un aqui y ahora real, “al rojo vivo del
dia a dia", como dice la poblacion. De esa evaluaciéon entre mensaje
propagandistico y realidad vivencial, precisamente surge esa actitud displicente
de la mayoria de los ciudadanos con respecto no sélo al mensaje recibido sino
a los eventos politicos. Al ciudadano, le preocupa, principalmente, la situacion

de vida, el comer diario y el sobrevivir.
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1.3.2 Mecanismos de persuasion utilizados actualmente en el

ambiente politico.

1.3.2.1 El discurso eterno

“Los mismos elementos utilizados por los politicos desde hace 20 afios atras”: '3

. La reiteracion casi al unisono de los mismos ofrecimientos (mas
empleos, mas seguridad ciudadana, erradicar la corrupcion, mas policias,

la reactivacion de todo).

. Pero no explican cémo procederan, con qué recursos y en cuanto
tiempo.
. La formulacion de promesas utopicas. Irresponsablemente

prometieron resolver los problemas del mundo, cuando ni se tienen
claros cuales son esos problemas; peor aun, cuando no se cuenta con
las posibilidades reales (de recursos) para hacer frente a los retos; mas
grave todavia, cuando no se tiene una perspectiva de nacion, sino

concepciones sectorialistas y excluyentes.

1.3.2.2 La guerra de encuestas

En las campafias electorales de los Ultimos diez afios, las encuestas se han
convertido en una variable importante en su discurso politico, como una de
guerra de porcentajes en blusqueda de legitimidad y de ventaja politica. A tal
extremo llega esta actitud de los partidos politicos en la contienda que las

sobre valoran, segun les convenga en el intercambio politico.

Segun las intenciones de los que patrocinan y promueven las encuestas como
parte de la campafa propagandistica, los ciudadanos al exponerse a los
resultados de las encuestas en los medios de comunicacién, pueden interesarse

por votar a favor de los partidos que emite; segun la regla del contagio.

1 http/www.google.com/ Politica y comunicacion/ persuacién
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Sin embargo, no se cuenta con datos empiricos contundentes que demuestren
que el publicitar los resultados de los sondeos posibilita un cambio en la

intencioén real del votante.

1.3.2.3 Mitificacion de los porcentajes

En el Ecuador, como en el resto de paises latinoamericanos, es costumbre que
en la medida que la campafa electoral avanza, van apareciendo los resultados
de sondeos de opinién sobre preferencias electorales a diestra y siniestra como
parte del esfuerzo por persuadir y contagiar a los electores de que voten por el
partido que encabeza los sondeos.

Aun cuando tedéricamente este instrumento cientifico se constituye como un
espacio politico de los ciudadanos, en la practica politica del Ecuador se

perciben los siguientes rasgos:

. En la mayoria de los casos, cuando se ofrecen publicamente los
resultados, se enfatizan Unicamente los porcentajes, pero no se explican
los procesos técnicos que utilizaron para realizar el sondeo, como el
procedimiento que realizaron para la determinacién de los componentes
de la realidad investigada: La seleccién de la muestra, la recogida de
datos y el nivel de analisis e interpretacién. Técnicamente se sabe que
no todas las encuestas buscan lo mismo, la informaciéon no se obtiene
de igual manera y los niveles de analisis e interpretacion también varian,

por razones de caracter tedrico-técnico y por su intencionalidad politica.

. No se limitan a la exposicién de los resultados, sino que hacen
interpretaciones personales, con el pretexto de representar a la opinion
publica. No se establece el limite entre razones inmediatas de caracter
estadistico y la interpretacion politica de los resultados. En la percepcion
del publico, los resultados de las encuestas, tal y como se muestran,

tienden a favorecer o desfavorecer politicamente a un partido.

. Venden la idea de la infalibilidad de los resultados, cuando las

investigaciones cuantitativas tienen limitaciones como la de no
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establecer los porqués sino solamente tendencias; como el hecho de
basarse en una respuesta verbal (afirmativa o positiva, a favor o en
contra, le gusta o no le gusta, etc.), que puede ser o no cierta y que no
hay manera de constatar en el desarrollo de la vida de los ciudadanos.
Suponen que las opciones de voto se mueven acorde al desarrollo de la
campana electoral, cuando los datos sélo ofrecen la intencién de voto,
no los cambios de opcion politica. Se parte de las premisas falsas al
suponer que la propaganda politica en los medios de comunicacién
actua en la poblacién, con la capacidad de cambiar las opciones de voto.
Para establecer el cambio de opcioén politica, habria que realizar
metodologias de investigacion complejas (especialmente las cualitativas)

que permitan reconocer la multidimensionalidad de la opinion publica.

. Clasifican categéricamente a los sectores sociales como votos
duros (las opciones definidas por un partido politico), los indecisos
(aquellos que manifiestan no saber por quién votar, o no estan seguros)
y los que no emitirdn su voto. Clasificacion que reduce a los electores a
atribuciones que pueden ser muy distantes de las actitudes vy
preferencias politicas reales de los ecuatorianos. Las alternativas de "no

sé" o0 "no contesta" no puede interpretarse (inicamente como "indecisos".

Este tipo de votante imparcial o neutral que sopesa los argumentos ofrecidos por

los partidos competidores en el desarrollo de la campaiia no es mas que uno de

tantos mitos politicos.

1.3.24 Los sondeos de opinidn, entre el bien y el mal

En la carrera de la camparia electoral, tedricamente, los partidos politicos, los

ciudadanos consumidores de medios y los medios masivos obtienen ganancias

o pérdidas con las encuestas de opinion.

. A los politicos, les posibilita diagnosticar las intenciones de voto
de los Ecuatorianos, como un termémetro sobre su imagen, y de

acuerdo con este panorama, ajustan o precisan sus estrategias de
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propaganda politica; presumir de su posicién y desprestigiar al
adversario, si los resultados son positivos, y negar su validez e increpar
a las instituciones que las realizan, si los resultados son negativos,

muchas veces sin fundamento teérico-técnico.

. A los usuarios, les genera disgustos (a los indiferentes), porque
irumpen su rutina de vida, y motivaciéon (a los predispuestos), porque

recrean sus opciones politicas.

. A los medios, les permite garantizar el volumen de informacién
de los dias (en el dambito periodistico); obtener jugosas utilidades en
concepto de publicidad y, por qué no decirlo, obtener benevolencias de

los partidos politicos publicitados en el sistema de compadrazgos.

1.3.2.5 Fobia y desconfianza ciudadana

En las conversaciones diarias, en las encuestas de opinién y en las entrevistas,
antes, durante y después de las elecciones, la gran mayoria de los sectores

sociales muestra aversion y desconfianza por los politicos y sus discursos.

Las razones abundan, desde la falta de democracia al interior de las
organizaciones politicas, los abusos de poder, la impunidad institucionalizada,
la falta de transparencia en el manejo de fondos propios y publicos, hasta la

falta de representatividad institucional y politica.

Esta actitud de rechazo al actual sistema de partidos politicos se observa no
solo en la accién politica (a través del voto), sino en la accién comunicativa en

todas los espacios sociales de la vida cotidiana de los ciudadanos.

1.3.2.6 Mensajes etéreos e inconsistentes

El ecuatoriano evalua como inverosimil el contenido de los mensajes politicos
que se distribuyen a través de los medios de comunicacién social. Significa que
no se cree en el discurso de los politicos. Se lo valora como inconsistente, porque

s6lo contiene ideas ilusorias e irreales.
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Generalmente, en el spot publicitario, en las entrevistas, en los mitines, etc, los
politicos se designan y se autodenominan como “Defensores de la democracia”,
“Trabajadores de la justicia", “Padres de la Patria”, “Defensores de la libertad"”,
‘Promotores de la modernizacién’, “Abanderados del desarrollo”,
“‘Representantes y Defensores del pueblo”. Asimismo, publicitan las acciones
como actos de caridad hacia la poblacién con términos como “Lo estamos
haciendo en beneficio del pueblo”.

Al hacer un recuento de las tesis de los diferentes partidos politicos, aparece una
cantidad de conceptos similares en su abstraccion y generalidad. Si no estuvieran
etiquetados como de izquierda, de derecha, socialdemocratas o socialcristianos,
etc., por su discurso parecen que tienen la misma percepcion del pais y se
proponen los mismos proyectos politicos. Como se dice popularmente,"todos los

politicos hablan de lo mismo" y ademas “en los mismos términos”.
En la practica, el comportamiento de los mismos también se uniformiza.

Por eso, aun cuando la poblaciéon puede opinar favorablemente sobre la estética
de los mensajes, recuerde el gingle propagandistico y dé la razén en mas de
alguno de sus comentarios sobre cualquier problema coyuntural, ocurre que no
se apropian actitudinalmente del contenido del discurso porque lo considera

hipdcrita y distanciado de sus problemas y de sus formas de vida.

1.3.2.7 Solo Palabras

Otro elemento que configura la percepcion negativa sobre los politicos y sus
formas de actuar, se relaciona a la oferta politica en el discurso de la campana
pre-electoral o electoral y el cumplimiento de la misma cuando el funcionario esta
ejerciendo el poder. Se establece una conexién entre la promesa del candidato y

el cumplimiento del funcionario publico: Veamos cémo ocurre.

Comunicacionalmente, cuando el politico ofrece o promete realizar una accién en
beneficio de la poblacién, se compromete a cumplirla en una especie de contrato
implicito. El votante predispuesto cree, piensa y espera que el candidato realice

posteriormente lo que ha prometido. El activista mas cercano a la direccion del
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partido o al sector social que lo apoya, quiza es el Unico que si esta seguro que

le cumpliran las promesas.

El espacio vital de la mayoria de los ecuatorianos actualmente comprende una
serie de necesidades, entendidas estas como deseos de poseer un objeto o
lograr metas vitales (techo, empleo, seguridad social, salud, educacién,
alimentacion, etc). A partir de las caracteristicas de este espacio social, los
compatriotas juzgan el desempefio de los gobiernos de los ultimos afios como
una serie de politicas y estrategias que no han satisfecho esas necesidades (ni
las basicas mucho menos las de autorrealizacion). Contrariamente, se
experimentan cada vez mas altos niveles de insatisfaccion socioeconémica por
la carestia de la canasta basica y el aumento del costo de los servicios de
agua, electricidad, educacion, telefonia, licencias, etc. Significa que ven la
administracion politica como un fracaso, pues sélo constituyen promesas, no
cumplimientos y soluciones observables en su beneficio. Se ven y se viven

como acciones politicas en su contra.

1.3.2.8 Allanamiento de sus rutinas diarias

Si las necesidades siguen o se han incrementado en la vida diaria, con la
tormenta de spot televisivos, de desplegados en prensa, de cufias radiofénicas,
de hojas volantes, de noticias, de mitines y caravanas, etc, no se hace sino

inundar de ruidos la vida cotidiana.

Las personas en sus vidas diarias tienen una rutina, en donde las funciones en
cada momento y en cada espacio estan definidas. En otras palabras, las
actividades diarias estan pautadas por el habito, por la costumbre, por la cultura,
por la sociedad. Cualquier rompimiento, cualquier alteracion en esa rutina puede
provocar crisis, confusién, ansiedad, miedo, enfado, etc. Los mensajes son
disonantes en la rutina y provocan actitudes de rechazo porque no implican
directa y personalmente a la mayoria de los Ecuatorianos.

En este espacio social, ante las insatisfacciones provocadas por los politicos y el

orden de cosas establecido, la mayoria de los sectores traslada su confianza y su
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atencion a los medios de comunicacion social. Esto ocurre porque ofrecen
programas que facilitan el entretenimiento (musica, series, novelas, fltbol,

peliculas, etc), en su tiempo de ocio.

En el tiempo extralaboral (tiempo de descanso y diversion), especialmente en
campahas electorales, los discursos propagandisticos transmitidos en los medios,
en lugar de inducir a la poblacién a votar o motivarla, irumpen su acostumbrada
programacion favorita y generan molestias. En algunos casos se traducen en

enojos e insultos.

1.3.2.9 Importancia ocasional para la comunicaciéon con la

ciudadania

Por otra parte, los partidos politicos, durante las épocas de "calma" ( entre
elecciones), no le dan a la comunicacién la importancia estratégica debida. En
estas circunstancias, se configuran las predisposiciones de los votantes, en razén
de las acciones politicas de los gobernantes y de la oposicion. Contrariamente, se
tiene una concepcién inmediatista, utilitarista y ejecutivista de la comunicacion
social, con mayor intensidad en los circulos de la oposicién. Es mas, solamente
se le da valor politico a la presencia de su discurso en los medios de
comunicacioén masiva. En lugar de entender la comunicacién como una actividad
de importancia permanente, cuya direccion y produccion requiere del concurso de
profesionales bien cotizados, y del uso de instrumentos adecuados, en la practica
se la percibe como una actividad de importancia esporadica. Unicamente,
priorizan y enfatizan una falsa retérica del bien y del mal a través del espectaculo

y el show mediatico de un momento determinado.

1.3.2.10 Acciones politicas de signo negativo

A pesar del patolégico narcisismo de los politicos por estar en los Medios de
comunicacion social (entiéndase fanatismo por la comunicacion potencial), la

imagen que la poblacién percibe de sus intervenciones (comunicacion situada)
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difiere mucho de sus intenciones propagandisticas. La distancia entre la intencion

de los politicos y la interpretacion cotidiana de los publicos es de afios luz.

Concretamente, de su presencia e intervenciones en los medios de comunicacion
masivos, y de la experiencia en su vida diaria, se elaboran una serie de lecturas
e interpretaciones, que llevan a configurar la percepcion ciudadana sobre ellos.

Entre otros, se perciben los siguientes rasgos:

. Imprecisos en sus comentarios. Nombran los asuntos politicos
del pais no con el rigor técnico que se merecen, sino con frases
superficialmente propagandisticas, en donde se hace alusion a las
actitudes politicas del otro como "maleficio”, mientras la propia se la
designa como "milagro”. En lugar de demostrar, se plantean los asuntos
en blanco y negro, como problemas morales™ I0 que hace ese partido

politico esta mal" y, contrariamente,”"mi propuesta es la buena”.

. Irrespetuosos de sus adversarios. Se nombran y se califican no
con profesionalismo y respeto. La poblacion percibe la contienda politica
como una guerra verbal, donde lo que se indica es la intencidén de dafar al
otro, desprestigiarlo o acabarlo psicolégicamente, con los mismos
principios de la violencia psiquica.

. Intolerantes politicamente. Las mociones no se discuten en el
marco de la pertinencia y/o de beneficio politico para el pais, sino que se
las trata con una actitud de oposicién por la oposicién. Recordando la
época de la guerra, la discusién entre la oposicion y los partidos de
gobierno es una batalla verbal. El discurso politico se estructura con una
metodologia militar: ataque, defensa, contraataque. En el lenguaje se
perciben términos como "vencer', "aniquilar" o de "puntos débiles". La
intolerancia politica no s6lo se expresa entre partidos sino al interior de
cada uno de ellos. Las direcciones ven a sus partidos como sus feudos,
en el que pueden ser duefios de todo: los bienes muebles e inmuebles,

la voluntad de las personas y la verdad sobre la realidad.
. Ausentes de las comunidades. Se percibe que los politicos sélo

se toman la molestia de visitarlas en épocas electorales cuando se buscan

votos, pero ya electos no se molestan en acudir a ellas para identificar sus
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problemas y buscar superarlos. Generalmente, estando en el poder, hacen
exactamente lo contrario. Cuando las elecciones para alcaldes, muchos
entraron en el Mercado Central, saludé a las vendedoras, prometié trabajar
en su favor y salid por la television. Pasado un afo de ejercicio,
argumentando rescatar el Centro Histérico, embellecerlo, volverlo estético,
sacan a los vendedores de sus lugares de trabajo, de donde obtienen su
sustento diario y el de sus hijos y no todos tienen el beneficio de entrar a
los nuevos centros comerciales, algunos simplemente quedaron en la

calle.

. Buscadores de su propio beneficio. Se valora que los
funcionarios orientan fundamentalmente sus acciones con la intencion de
sacar provecho individual de todo, entre otras, con el comercio de

voluntades, los aumentos de salario y los abusos en el uso de los recursos

del Estado.
1.3.2.11 Dia de elecciones, dia para otra actividad
. Mucha inversién de tiempo para tan poco beneficio. Asistir a los

lugares de votacion implica invertir un largo tiempo y un tremendo esfuerzo, que
no vale la pena gastar como ensefia la tradicion politica de este pais. La ruta es
complicada; hay familias que tienen que deambular de un lugar a otro para poder
votar. Asi las cosas, habria que ser demasiado buen ciudadano para sortear tanto
obstaculo. Resulta méas satisfactorio, atractivo y facil frecuentar un campo de
fatbol, dormir, ver televisién, escuchar musica, compartir con la familia, etc., que

peligrar en la movilizacién hacia los distantes centros de votacion.

. Orientaciéon inadecuada. Al llegar al lugar de votacion, resulta que,
ademas de no prestar las condiciones minimas para los conglomerados
humanos, los listados no estan ordenados segun la légica de la facilidad, sino de
la dificultad, con casos como los siguientes: a) muchos nombres no aparecen en
los listados, b) nombres de fallecidos en el padron electoral, c) sorpresiva
existencia de votantes sustitutos, d) informaciones equivocadas sobre los lugares
de votacion, etc.
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Todas estas adversidades propician, potencian y reproducen la aversion al

sufragio.

Sumariamente, de acuerdo a investigaciones realizadas, la fobia y Ia
desconfianza ciudadana hacia el sistema politico en ElI Ecuador se
fundamentan en el tradicional desprestigio de los politicos que se hereda de
una generacion a otra; se arraiga en la falta de verosimilitud del discurso
politico por la poca relacidén con la vida cotidiana de las personas; se reproduce
en el reiterado incumplimiento de las promesas, y se actualiza en la poca

participacion en los procesos electorales.

Segun se ha establecido recientemente, en los paises democraticos (Sidney
Kraus y Dennis Davis, 1991), la propension de voto se configura con las acciones
politicas de los gobiernos y de los partidos politicos durante los periodos entre
elecciones, y, ademas, con los componentes generacionales, histéricos y sociales

determinados.

Concretamente, se trata de la emision de una serie de signos de la poblacién por
medio de acciones evidentes en favor de los sectores sociales. Significa
establecer un acto de comunicacién politica entre el sistema politico y la
poblacion por medio de la solucién o atenuacién de los problemas sociales,

econdmicos, politicos o culturales.

En sintesis de lo que se trata es que el discurso mediatico y el discurso de las
acciones deben ir paralelos para que la poblacion constate la verosimilitud de la

palabra con el beneficio inmediato, en su contexto concreto.

Operativamente, en el caso del gobierno, conviene que realice las acciones
politicas imprescindibles para resolver los problemas esenciales de la poblacion,
por medio de cada uno de los ministerios publicos, con base en diagnéstico

rigurosos y en programas de atencion certeros y transparentes.

Con respecto a la oposiciéon, se requiere que realice proposiciones politicas
encaminadas a fiscalizar las acciones del partido en el gobierno y garantizar el
cumplimiento de los compromisos, con base al conocimiento esencial de los

problemas del pais y con una actitud mas realista.
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Cada una de las acciones sugeridas deben de comunicarse permanentemente
por medio de estrategias de comunicacion, que superen el contenido demagédgico

y potencien el vinculo entre la certeza y el discurso.

Esto, sin duda, estratégicamente obliga al ejercicio continuado de los principios
democraticos, que entrafa nuevos habitos de informacién, participacion y
responsabilidad social, transparentes, que el sistema educativo puede y debe
introducir, fomentar y fortalecer esencialmente, por medio de una cuerpo
conceptual actualizado y una metodologia mas rigurosa en el proceso de

ensenanza.

1.4 Retodrica en los politicos

La retérica y la politica estan destinadas a ir de la mano.

La retérica se relaciona con la politica porque ensefa a preparar discursos que
son auténticas herramientas de accién politico-social.

La politica se relaciona con la retérica porque ésta es politica por naturaleza y
por consiguiente le resulta imposible abtraerse totalmente del contexto en el
que se mueve y actua, que es siempre politico.

Cada vez que se habla para convencer a alguien que nos escucha estamos
utilizando retoricamente el lenguaje con un conciudadano con el que vivimos

compartiendo un mismo contexto social y politico.

Decia Chaignet que “la conviccion, que es el objetivo de la ciencia, era cosa de
un hombre individual consigo mismo, mientras que la persuasiéon, que es la
meta de la retérica, era cosa de dos, del que persuade y el que se deja

persuadir.”*4

14 LOPEZ Antonio, GUERVOS Javier de Santiago, Retérica y Comunicacién Politica, Ed. Catedra, 9, 11, 15, 27.
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El método global de las comunicacién politica, dentro de el cual hay que situar
la Retorica politica, se encuentra hoy en dia bien afianzado dentro del
marketing politico que aparecié en Estados Unidos en los afios 50 y se instal6
en Europa una década mas tarde.

El marketing politico encierra gran cantidad y variedad de medios de
comunicacion, todos los que son escritos, tales como prensa, folletos, vallas;
los objetos promocionales, hasta los audiovisuales, dentro de los cuales se
encuentran los telediarios, emisiones de los politicos en persona explicando

sus programas y transmitiendo mensajes al pueblo.

Por esto el hombre politico actual se ve obligado a pasar por un entrenamiento
en los diferentes medios audiovisuales de comunicacién de masas,

este se denomina media training, que es la versién moderna del entrenamiento
al que los antiguos retores de Atenas y Roma sometian a sus discipulos a los

que le ensenaban la retérica.

En la actualidad sigue importando la vestimenta , dominio y modulacién de la
voz, el buen empleo de un vocabulario y de una sintaxis apropiadas a lo que
las masas esperan que sea el lenguaje de un lider politico, su exhibicién a
través de la palabra de un caracter atractivo, su control de gestos y en suma su
esmerada ejecucién teatral del acto del habla retérico que es su discurso

politico.

La retérica y en concreto la retérica politica, empezé siendo el arte de la
elocuencia que el orador debia desplegar ante asambleas de un grupo
pequeiio de ciudadanos, en las que su presencia directa , con su voz y su
cuerpo , pronunciando un discurso sin ayuda de notas ni un escenario.

Debido a la superficie reducida de las ciudades antiguas, el politico solo
contaba con su presencia ante las masas pronunciando con elocuencia un

discurso retétrico cuyo objetivo era la persuacion de Iso oyentes.
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La retérica de esos tiempos , cercanos a su nacimiento, era fundamentalmente
oral, corporal, visual y politica, ya que los discursos se los aprendian de
memoria y al momento de exponerlos no leian solo los acompariaban de

gestos, con los que se reforzaba su retérica.

Pero hoy en dia , la politica, movida por el mismo afan de persuadir, acude a la
retorica para trabajar con ella las diferentes tecnologias mundiales de
comunicacion instantanea, dotadas de un gran poder de difusion de voz y
sonido. Las imagenes que en la actualidad pueden apoyar el discurso de un

politico, tienen un poder retérico y pragmatico extraordinario. La television.

Hoy en dia se dice que no hay nada mas efectivo que la intervencién politica de
un hombre politico en persona, actualmente se hace a través de la television ,
ya que este medio tiene una enorme capacidad de difusién , permite a demas
emplear estratégias retéricas o de comunicacion persuasiva variadas y eficaces
como por ejemplo: la capacidad fotogénica , la adaptacion al encuadre
fotografico de la cdmara, la apariencia fisica y el dominio gestual, la vestimenta,
la mimica, el uso de la palabra, la facilidad de trasmitir emociones a sus

receptores.

En conclusion la retérica actualizada, adaptada a las actuales necesidades y
medios de comunicaciéon, convertida en ciencia que controla la fuerza
persuasiva del lenguaje en una sociedad que se construye y se transforma
mediante la comunicacion, es hoy dia imprescindible en el campo tan

importante como lo es la comunicacion politica.

Dentro de la retorica se encuentran las “Figuras retéricas”, son las palabras
utilizadas para dar énfasis a una idea o sentimiento. Este énfasis desvia la
conciencia del hablante o creador con respecto al sentido literal de una palabra,

al orden habitual de esa palabra o grupo de palabras en el discurso.

Podemos decir que los medios de comunicacion modernos son

consustanciales a determinada “forma moderna” de democracia, tanto como lo
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fue la retérica para la democracia ateniense. Pero existen algunas diferencias
entre la retérica griega y la comunicacion politica de nuestros medios de
comunicacion que nos pueden llevar a entender por qué los ciudadanos hemos
decidido tomar parte en una decision olvidando que, en este tipo de
democracia, a los ciudadanos no les compete decidir sobre determinados
empleados publicos ni sobre la forma y manera de tratar la informacién, aunque

ésta sea una decision politica.

Lo mas importante en la retérica politica son los enunciados de causa vy
consecuencia sobre los problemas y las decisiones politicas. La teoria cognitiva
de las atribuciones causales abre nuevas perspectivas para la teoria de la
argumentacion, especialmente en el area de la argumentacion politica. Las
atribuciones causales disposicionales y contextuales, la auto-eficacia, las
diferencias de atribuciones entre actores y observadores son procedimientos

cognitivos con sesgo argumentativo que pueblan el discurso politico.

Existen varias formas de figuras o tropos en la retérica, a continuacién veremos

los mas usados por los politicos, ya sea en discursos o en forma escrita:

1.4.1 Mentira y retorica

Si existe una féormula antigua, y a la vez de utilidad comprobada, de mentir, es
la Retérica. De ella se ocup6 la filosofia clasica y siguen ocupandose los
filbsofos y estadistas en la actualidad. La Retérica es considerada como un arte
destinada a la persuasion "casi corno un engario sutil”, afirma Eco (1978: 194)
quien distingue claramente entre la retérica clasica y la nueva siendo
caracteristico de la retorica clasica que la persuasién estaba orientada
socialmente, es decir que constituia una forma de razonamiento que no partia
de primeros principios incontrovertibles, ni operaba mediante silogismos
apodicticos, antes por el contrario se ocupaba de premisas probables, abiertas
a la discusion y a la refutacién, pero articulaba sus propios silogismos para
mover pragmatica, emocionalmente, al destinatario; no pretendia Unicamente

obtener un asentimiento racional, sino también un asentimiento emotivo, es
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decir que se presentaba como una técnica para subyugar al oyente -
destinatario. Por otra parte la nueva retérica incluye todo tipo de discurso,
desde el filoséfico hasta el politico, de tal manera que "todos los razonamientos
humanos sobre hechos, decisiones, creencias, opiniones y valores, ya no se
consideran como obedientes a la légica de una Razén Absoluta, sino que se
los ve en su relacién mutua con elementos afectivos, valoraciones histéricas y
motivaciones practicas." ° Esta la nueva retérica, es una retérica sana, pero
no por ello deja de tener aberraciones, como las que originan los llamados
discursos ideoldgicos, todas esas formas de propaganda oculta y de
persuasion de masas, asi como de aserciones mas o menos filoséficas’ en
que, a partir de premisas probables que definen solo una seccion parcial de un
campo semantico determinado, se pretende llegar a conclusiones que hay que
aceptar como verdaderas y se presenta el punto de vista propio como el unico
adoptable. En esos casos carece de importancia el hecho de que la actitud
descrita sea aceptada por el emisor de forma deliberada y cinica para engafiar
al destinatario o el de que constituya, al contrario, un caso de auto ilusién y

parcialidad inconsciente

La Retérica, como soporte del discurso ideolégico y, consecuentemente, como
artilugio usado por los estadistas para mentir, ha tenido vigencia desde el
pasado; su actualizacién solo requiere de que nosotros le afiadamos algunas
variedades que han surgido con los adelantos de los medios masivos de
comunicacién, o, como afirma Eco, “hay diversos grados de razonamiento
persuasivo. Entre ellos se cuentan una serie de gradaciones que van desde la
persuasién honesta y cauta a la persuasién como engafio. O lo que es lo
mismo, desde el razonamiento filosofico a las técnicas de propaganda y de la
persuasion de masas" (Eco, 1978: 194)

18 LOPEZ Antonio, GUERVOS Javier de Santiago, Retérica y Comunicacién Politica, Ed. Céatedra, Pag. 40.
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1.4.2 Figuras de significacion o tropos
a.- Antitesis y oximoron

En la antitesis se produce aproximacién de dos palabras, frases, u oraciones
de significado opuesto, con el fin de enfatizar el contraste de ideas o

sensaciones.

En el oximoron se produce conjuncién de opuestos, como ocurre con el

adjetivo "agridulce".
b.- Antonomasia

Esta figura consiste en servirse de un adjetivo que funciona como apelativo o
de una perifrasis que sustituyen a un nombre propio, partiendo de la idea de
que le corresponde de manera incuestionable. Por ejemplo, Simén Bolivar es el

Libertador; Jesucristo es llamado el Salvador.

La antonomasia también incluye el procedimiento contrario: muchos nombres
propios se han convertido en representacion de los atributos del personaje
originario y se utilizan como sustantivos comunes. En este caso, lo genérico es
sustituido por lo individual. Asi ocurre con ‘donjuan’, ‘quijote’, ‘celestina’,
‘hércules’, ‘tarzan’.

c.- Comparacion o simil

El simil establece un vinculo entre dos clases de ideas u objetos, a través de la
conjuncién comparativa ‘como; ‘cual’ y formulas afines como ‘tal’, ‘semejante’,
‘asi’. También deben tenerse en cuenta aquellos términos que indican
parentesco o imitacion. La aposicion también puede establecer una relacion

comparativa.
d.- Eufemismo

El Eufemismo es la sustitucion de un término o frase que tiene connotaciones
desagradables o indecorosas por otros mas delicados o inofensivos. Tiene

también connotaciones irénicas.
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Sirve, en muchos casos, como refuerzo de la doble moral y atenuacién de los

prejuicios: "una mujer de color" (negra); "la tercera edad" (la vejez).
e.- Paradoja

Enunciado que resulta absurdo para el sentido comun o para las ideas
preconcebidas. Ejemplos: "vivo en conversacién con los difuntos/ y escucho

con mis ojos a los muertos". 1

1.4.3 Figuras de Repeticion
a.- Anafora

La anafora consiste en repetir una o varias palabras al principio de una frase, o
de varias, para conseguir efectos sonoros o remarcar una idea. Como ejemplo

tenemos “la ciudad necesita, la ciudad quiere, la ciudad busca”
b.- Apédstrofe

Mediante el apéstrofe, el hablante interrumpe el discurso para dirigirse a una
persona ausente o muerta, a un objeto inanimado, a una idea abstracta, a
quienes lo escuchan o leen o a si mismo. Como ejemplo tenemos “El libertador

buscé nuestra unién”
c.- Climax y anticlimax

El climax consiste en disponer palabras, clausulas o periodos seguin su orden
de importancia o segun un criterio de gradacién ascendente. Es frecuente en
las enumeraciones. "Y todavia, aun ahora, he aqui, oyente, atravieso la ciudad,
tomo a la izquierda”.

En el anticlimax se da una serie de ideas que abruptamente disminuye en
dignidad e importancia al final de un periodo o pasaje, generalmente para

lograr un efecto satirico. Como ejemplo tenemos: "Gano mi dinero

16 . ) .
http/usuarioslaycos.es/figuras_retoricas_conexion
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honradamente, con el trabajo de mi cerebro, lo cual es poco frecuente entre

gente de gobierno
d.- Exclamacion

Forma del lenguaje que expresa una emocién intensa como el temor, el dolor o
la sorpresa. Se distingue por la entonacién a la que normalmente acomparian,
aunque no siempre, los signos exclamativos. Como ejemplo tenemos el
discurso de los politicos “Estimado pueblo hemos hecho obras y hemos

mejorado nuestra ciudad”
e.- Interrogacion

La interrogacion, desde el punto de vista retérico, es aquella que no se realiza
para obtener informacion sino para afirmar con mayor énfasis la respuesta
contenida en la pregunta misma o, en otros casos, la ausencia o imposibilidad
de respuesta. Muy frecuente en los politicos tenemos: ";hay gente para

derrotar al enemigo?”, “;Queremos seguir en lugar asi, o queremos cambiar

nuestro pais?”.
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2. Capitulo I

Analisis de la alcaldia de Paco Moncayo

21 Antecedentes

Durante estos ultimos afos, la administracion Municipal 2000 — 2004 junto con
diversas organizaciones y con la ciudadania en general ha desplegado grandes
e innovadores esfuerzos organizativos, fisicos, financieros, morales y
sicolégicos, para superar las tendencias de crisis y recuperar la posicion que le

corresponde a Quito en el pais y el mundo.

Los trabajos desarrollados por el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito,
durante estos afos, se han enmarcado en una estricta aplicacion del plan Quito
siglo XXI (como plan de gobierno 2000 - 2004). El plan fue concebido con un
enfoque de desarrollo humano sustentable para el distrito; se planteé el reto
sustantivo de impulsar el desarrollo simultaneo y articulado de la economia, la
sociedad, el territorio y la institucionalidad politica y privada, con el fin de
mejorar la calidad de vida de los habitantes del Distrito Metropolitano de Quito
bajo los principios de sustentabilidad, equidad y solidaridad, de manera

democratica y participativa.

Una de las politicas trascendentes asumidas por la Alcaldia ha sido la de
transformar a la administracién municipal en un verdadero gobierno local: pasar
de ser Unicamente una institucion proveedora y administradora de servicios
publicos e infraestructuras a un sistema institucional de gobierno de caracter
promotor, facilitador, organizador y regulador de la dinamica del desarrollo
social, econémico, territorial, cultural, institucional y politico del Distrito

Metropolitano de Quito."

7 MONCAYO Paco, Quito hacia el Bicentenario, Quito Distrito Metropolitano, julio 2000.
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2.2 Biografia de Paco Moncayo

Nacié en Quito, el 8 de octubre de 1940. Su padre fue el doctor Paco Moncayo
Altamirano, abogado, y su madre es la sefiora Aida Gallegos de Moncayo,
educadora. Por razones de trabajo, su familia se trasladé a la ciudad de
Riobamba, donde inicié6 su educacién. En 1951, su familia regres6 a Quito,
concluyendo en ella sus estudios primarios e iniciando los secundarios. En
1957 Ingresé al Colegio Militar "Eloy Alfaro" donde se gradué de bachiller en
1960, y recibié las armas como subteniente de infanteria en 1962. Fue
instructor de la Escuela Naval en La Libertad y Salinas. Trabajé en el Curaray,
una zona remota de la Amazonia ecuatoriana, donde ascendié al grado de
teniente. Fue designado monitor del Colegio Militar. Como capitan fue ayudante
del comandante general del Ejército, y posteriormente viaj6é a Brasil a realizar el
Curso Avanzado de Armas. Trabajé en el proyecto de creacion del Colegio

Militar de Guayaquil en la Direccibn de Educacion del Ejército.

En su rango de mayor fue trasladado, como segundo comandante del Batallén
"Carchi", a la ciudad de Celica, y poco después recibi6 dos encargos
administrativos: director ejecutivo del Centro de Reconversién del Azuay, Canar
y Morona Santiago, CREA, y coordinador general del ministerio de Agricultura y
Ganaderia. Durante ese tiempo fue presidente del directorio del Parque
Industrial de Cuenca, y miembro del directorio del Programa de Desarrollo del
Sur Ecuatoriano, PREDESUR. Representé al Ecuador en la conferencia
mundial de Seguridad Alimentaria, realizada por la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentaciéon, FAO, donde fue

designado vicepresidente; después, durante la Conferencia Regional sobre

Reforma Agraria y Desarrollo Rural realizada en Montevideo, Uruguay, fue

electo su relator.
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Se desempefié como catedratico de la Academia de Guerra. Mientras ejercia
sus funciones se produjo el conflicto militar de 1981 con el Perul y fue asignado
a la Division "El Oro" como ayudante de érdenes del comandante de dicha
unidad. Al afo siguiente fue seleccionado para asistir al Curso Continental de
Seguridad en el Colegio Interamericano de Defensa. Fue nombrado
comandante del Batallén Macara. Al término de su servicio, retorné a ocupar su
catedra en la Academia de Guerra del Ejército y luego pasé a dirigir el gabinete
asesor del Ministro de Defensa. Continué como profesor del Curso de Estado
Mayor de la Policia Nacional. Bajo su direccién se trabajaron los proyectos de
las modernas leyes de Personal y Organica de las Fuerzas Armadas, del
Instituto de Seguridad Social, los cddigos Penal y de Procedimiento Penal
Militar. Durante este periodo obtuvo su doctorado en Ciencias Internacionales

en la Universidad Central del Ecuador.

Fue asignado a la brigada de "El Oro", primero como jefe del Estado Mayor y
luego como su comandante. En esa condicion fue ascendido al grado de
general. A partir de entonces se desempefid6 como director de la Escuela
Superior Militar "Eloy Alfaro”, asumié la direccion de Educacién del Ejército, la
jefatura de la Il Zona Militar en Guayaquil, la direccién de Operaciones del
Ejército, la inspectoria General y la jefatura de Estado Mayor. Fue entonces
cuando se produjo la guerra del Cenepa, de 1995, en la cual comandé las
fuerzas militares ecuatorianas como Jefe del teatro de Operaciones. Su
actuacion le valié la Cruz de Guerra, la mas alta condecoracién del Ejército. En
1995, el gobierno de Sixto Duran Ballén le encargé el mando de la Fuerza
Terrestre, como Comandante General, y en 1996 el mandato de Abdala
Bucaram le confié la jefatura del Comando Conjunto, que mantuvo hasta el
término de su tiempo de servicio en el grado de general del Ejército en febrero
de 1998. Al retirarse del Ejército, obtuvo una curul al ser electo y encabezar la

lista de diputados nacionales por el partido Izquierda Democratica.

Se posesion6 Alcalde el 10 de Agosto del 2000 y puso en ejecucion el Plan
Quito Siglo XXI que presenté y notarizdé su propuesta de gobierno local durante
la campana electoral. Contintia ejerciendo la catedra de Derecho Internacional

en la Escuela de Ciencias Internacionales de la Universidad Central de Quito.
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En el afo 2000 fue propuesto por la lzquierda Democratica y varias
agrupaciones de movimientos politicos y sociales para participar en la
contienda electoral para elegir alcalde de Quito, brega en la cual triunfé. Se
posesiono Alcalde el 10 de Agosto del 2000 y puso en ejecucion el Plan Quito
Siglo XXI que presentd y notarizd su propuesta de gobierno local durante la

campana.

Contintia ejerciendo la catedra de Derecho Internacional en la Escuela de

Ciencias Internacionales de la Universidad Central de Quito.

Esta casado con la sefiora Martha Mifo de Moncayo, quien ejerce la
Presidencia del Patronato Municipal de Amparo Social San José, y son padres
de cuatro hijos: una mujer, Martha, ingeniera de profesion, y tres varones:

Daniel, Victor y Diego.
Autor

Entre sus principales obras publicadas se encuentran: Ecuador: Geopolitica,
Poder y Seguridad (ediciéon de la Escuela Politécnica del Ejército), Fuerzas
Armadas y Sociedad (Corporacion Editora Nacional), Ejército y Comunidad,
Ensayos de Seguridad, Carlo Magno Andrade: Una vida ejemplar (biografia
de este recordado lider militar ecuatoriano), Criterios sobre el Desarrollo
Regional, Ecuador en la Integracion (su tesis doctoral en la U. Central),

América Latina: Geopolitica e Integraciéon (tesis de licenciatura).”

2.3 Propuesta de Gobierno (2000 - 2004) Ver Anexo 1
2.3.1 Analisis

El plan de Paco Moncayo se llama Quito siglo XXI, este esta concebido para un
desarrollo humano sustentado. Su concepcion del distrito metropolitano es el
de un creador de oportunidades y un espacio de generaciéon de ciudadania,

equilibrio social, solidaridad y justicia.

1 www.quito.gov.ec/municipio/alcalde/m_alc_biog
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Dentro de este, destaca una variante, la cual es transformar al distrito

metropolitano de Quito en un escenario donde la participacion en su sentido

mas amplio sea el elemento central que revitalice la democracia y la haga

viable.
Un Municipio del pueblo, para el pueblo y por el pueblo.

Para eso se tiene un sustento ideol6gico que ve a Quito como el eje generador
de Nacionalidad e integracién; un espacio ordenado con bienestar y solidaridad
para todos, una optima calidad ambiental y estética, con sus areas histéricas y
patrimoniales protegidas; segura frente a riesgos de origen natural y humano;

con capacidad de gestidn autbnoma; competitiva y eficiente.

En ese sentido Paco Moncayo se apoyard en la participaciéon ciudadana,
integrando armoénicamente al sector publico con la empresa privada y las

organizaciones sociales.

24 Eje de campaia

El eje de campania utilizado por la administracién de Paco Moncayo se bas6 en

4 elementos claves.

2.41 De la Publicidad

e “Comunicacién proactiva abierta, transparente, agil y directa.

e En alianza con medios formales de comunicaciéon activa,
permanentemente camparias educativas y de informacién sobre gestion

municipal.

e El municipio se apoya en comunicacién alternativa para mantener

relacién cercana con audiencias.

o Planes de comunicacion del municipio, empresas y corporaciones

deben sustentarse en plan bicentenario y equinoccio.



e Responderan a cronograma de exposicion de manera que los

mensajes mantengan linea editorial Gnica.

e Para campafas publicitarias y de informacion se utilizaran medios
masivos y medios alternativos a fin de producir costos y lograr un
adecuado impacto. (No podemos incursionar en campafnas millonarias

cuando la ciudadania experimenta situacion de crisis).

e Campanfas dispendiosas no generan credibilidad, provocan rumores

y rechazo.

e Las campafas pondran énfasis en valores, principios, memoria
historica y promocién de obras y servicios, destacando beneficios en
calidad de vida.

e El nimero de empresas y corporaciones no determina el numero de
campanfas. No se promovera acciones unilaterales de comunicacién que
mas que generar recordacion y concientizacion, provocan ruido y anulan

resultados.

e Los recursos destinados a publicidad son ingentes,
consecuentemente se debe ampliar la base de proveedores a fin de

consolidar la imagen de gobierno local eficiente y transparente.

e La produccién de spots y cufias deben responder a un plan anual de

publicidad que nos permita mejorar las condiciones de negociacion.

e Radio municipal también se constituira en un proveedor, lo que nos

permitira reducir costos y potencializar los recursos de la emisora.

2.4.2 De la informacioén

e Acceso a la informacibn de manera oportuna, inmediata y

transparente. (Ley de transparencia).

e Insumos comunicacionales permanentes a medios de comunicacion,
a fin de determinar agenda desde instancias municipales y evitar
rumores (ayuda memoria, boletines, avance de obras, pastillas

informativas).
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e Relacién al mas alto nivel con medios de comunicacion, sin

descuidar reportero de fuente.

e Elaboracién de agendas periddicas de entrevistas: por coyuntura,

frecuencia e impacto.
e Apoyo en gestién con terceros voceros.

o Utilizacion de espacios de comunicacion de retorno en medios

formales.

2.4.3 De la unidad crisis

e Conformacion: Alcalde metropolitano, dos concejales, directoras de

dialogo social, comunicacion, administracion e instancia involucrada.
¢ Produccién de insumos comunicacionales y entrega direccionada.
e Contacto directo de medios.

e Agenda de medios intensiva.

e Preparacién de voceros alternos.

2.4.4 Voceria

e El alcalde es el vocero principal.

e Lidera el mensaje y mantiene relaciones protocolarias con los

medios.

o Define y aprueba la politica de comunicacién y establece prioridades

estratégicas del Municipio.
e Desarrolla relaciones politicas.
¢ Afianza relaciones con gobierno central.

e Promueve sinergias entre los organismos multilaterales de crédito.
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e Mantiene contacto permanente con al comunidad.”*®

2.5 Obras de alta relevancia desarrolladas en la administracion

de Paco Moncayo (primer periodo)

2.5.1 Sistema convencional de transporte.

Formado por 134 lineas convencionales de transporte publico operadas por
2.624 buses urbanos y 46 lineas Inter-parroquiales operadas por 676 buses
que dan servicio a los sectores localizados en la periferia de la ciudad y valles

aledarios.

Esta red se caracteriza por ser desarticulada e ineficiente, sometida a grandes
presiones funcionales por las restricciones de accesibilidad. Existe un alto
déficit a nivel de servicio, alto costo operativo, dafio al medio ambiente, uso

anarquico de la via publica y alto indice de accidentes de transito.

La operacion esta a cargo de pequefias empresas y cooperativas en las que el
duefio de la unidad se encarga de contratar el personal con muy bajas

remuneraciones y largos horarios de trabajo.

El mantenimiento de las unidades es muy pobre. El dinero obtenido es

manejado directamente por los choferes y duefios de las unidades.

El Sistema Convencional esta en proceso de reestructuracion para permitir la
implantacion de los corredores de transporte publico e integrarse al Sistema
Metropolitano de Transporte Integrado METROBUS Q, facilitando la movilidad
a nivel de todo el Distrito Metropolitano.

El Sistema Metropolitano de Transporte también esta conformado por los
servicios: escolares, taxi, carga liviana y turismo, como elementos necesarios y

complementarios al Sistema.

19 Informativo Municipio Distrito Metropolitano de Quito, Lorena Mora, Directora de Dialogo y Comunicacién.
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Quito dispone de 8.778 taxis uniformizados y registrados, con una demanda

promedio de 135.000 viajes por dia.
Sistema Metropolitano Integrado de Transporte Metrobus Q

Sistema conformado por corredores de transporte de gran capacidad, operando
en carriles exclusivos y con prioridad dentro del sistema de circulacién, y con
un sistema de paradas y estaciones de transferencia que permiten una
integracion fisica y tarifaria (eje troncal en arterias principales mas un sistema

alimentador con rutas hacia los barrios periféricos).

El Sistema esta constituido por dos corredores de Primera Generacion:
Trolebus y Ecovia, y en la actualidad se encuentra en proceso de integraciéon
los corredores de Segunda Generacion: Corredor Central Norte ( Miraflores-
Carcelén) y Sur Oriental (Marin-El Recreo).

Corredores de Primera Generacion

Corredor Central Trolebus cuya operacién le corresponde a la U.O.S.T.
(Unidad Operadora del Sistema Trolebus) de caracter municipal, con 113
trolebuses y un sistema alimentador con 78 buses que brindan el servicio a los
barrios mas alejados de la ciudad; y el Corredor Nor Oriental Ecovia cuya
administraciéon y operacién es responsabilidad de la Empresa Tranasoc Cia.
Ltda., su flota actual es de 42 buses articulados (180 pasajeros), y 26 buses

(70 y 90 pasajeros) para el servicio de 5 rutas de alimentacion.

La estructura de organizacién y administracibn en ambos casos se manejan de
forma empresarial, con una mejor aprovechamiento de las economias a escala,
capacitacién al recurso humano, optimizacion en el uso de los recursos
materiales y econémicos, que ayudan a una mejor calidad del servicio y

confiabilidad en el sistema.

El horario del Sistema es de 5h00 a 24h00 en dias normales y de 6h00 a 22h00
sabados, domingos y feriados.
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Sistema tarifario

El sistema cuenta con tarifas Unicas e integradas, diferenciadas para dos tipos
de usuarios: tarifa reducida para los usuarios de la tercera edad (desde 65
afos de edad), discapacitados; y, usuarios de 6 a 18 afos (los nifios hasta los
6 afios no pagan valor de tarifa).; y la tarifa integral para los usuarios que no

constan en las categorias anteriores.

El usuario con el pago de un viaje puede acceder al servicio de trolebuses, asi
como también a los servicios de buses alimentadores, haciendo transferencia

en una de las terminales del sistema.

La tarifa del Sistema Integrado es definida por la Direccidén Metropolitana de

Transporte y debe contar con al aprobacién del Sr. Alcalde para su aplicacién.
Sistema de Recaudacioén en Alimentadores

La forma de recaudacién para los pasajeros que suben en la ruta alimentadora,
se la debe realizar cancelando las tarifas al cobrador (azafata y/o ayudante ) de
la misma; y a la vez, marcando el torno de conteo. El pasajero por este
concepto debe exigir el boleto, mismo que si su destino son los terminales
deben ser entregados al personal asignado, en caso contrario éstos deberan
ser destruidos por el usuario. También, las unidades estan en la obligacién de
trasportar sin ningun costo adicional a los usuarios desde los terminales hacia

los diferentes barrios.
Carriles exclusivos

Los corredores cuentan con carriles exclusivos de 3,50 m de ancho por sentido
de circulacidon, en su gran mayoria han sido construidos al centro de la via
principal. En aquellas vias donde las caracteristicas fisicas no lo permiten son

al costado derecho.

Longitud Corredor Central Trolebus: 16.2 km

Longitud Corredor Nor Oriental Ecovia: 9 km
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Paradas

En el tramo principal del Sistema Trolebls (El Recreo ~ La Y) existen 49
paradas modulares, de 20 metros de longitud (sin rampas de acceso) cada una
con un promedio de 400 mts. de distancia entre cada parada. En sentido Norte-
Sur estan ubicas 19 paradas y en el otro sentido 20 paradas. El tramo de la
Extension Sur (El Recreo ~ Moran Valverde) posee 8 paradas de doble sentido,
localizadas al centro de la via para atender simultdneamente a los usuarios que
van en sentido norte a sur y sur a norte, asi también su area fisica es un poco

mayor a las otras paradas.

Ademas existe una subestacion "Espafia” y una Estacion de integracién Moran
Valverde, la cual soporta el embarque o desembarque de hasta tres y cuatro

alimentadores al mismo tiempo.

En el Corredor Nor Oriental Ecovia existen 18 paradas, una de integracion
Benalcazar y una Estaciéon de Transferencia Rio Coca. Las paradas son de 20
m de longitud y de doble sentido con puertas de ingreso y salida en ambos

lados.
Corredores de segunda generacion

El sistema METROBUS-Q se orienta a lograr la reestructuracion vy
modernizacion de la prestacion de servicios de transporte publico de pasajeros

en el Distrito Metropolitano de Quito.

El Programa de Corredores de Transporte Publico contempla la estructuracion
de la Red Fundamental de Transporte, con la ejecucién de troncales
longitudinales principales de norte a sur y hacia los valles, en corredores
operando bajo el sistema conocido como BTR (Bus Rapid Transit), con carriles
exclusivos para el transporte pablico por los cuales circularan buses ecoldgicos
de gran capacidad y con un sistema de paradas y estaciones que permiten la
integracion fisica y tarifaria. Se amplia la capacidad dentro de la via con carriles

de rebasamiento frente a las paradas para servicios semiexpresos.
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En las intersecciones mas conflictivas se da total prioridad con la
implementacion de pasos directos, y en las demas intersecciones se colocan

sistemas semaféricos que dan prioridad a los buses.

Con la implantacién de los nuevos corredores de transporte, se pretende
generar una nueva alianza estratégica entre el Municipio de Quito y los
operadores historicos de transporte, define una racional estructura de rutas,
servicios, tarifas, flota, y promueve la modernizacién de los operadores con un

nuevo esquema de organizacion empresarial.

2.5.2 Programa de repavimentacion

Mediante un convenio con el Ministerio de Obras Publicas, se suscribieron 10
contratos para la repavimentacion de 59.03 kildmetros de vias (con un ancho
equivalente a 8 metros) a un costo de U$D 6°650.000 en las siguientes zonas:
avenidas Oriental, Eloy Alfaro, América, Mariscal Sucre, 6 de Diciembre, El
Inca, Cardenal de la Torre, Ayapamba, Ajavi; calles Ulloa, José Peralta, J.

Gutiérrez, Juan del Valle y Juan de Alcazar y el redondel Lucas Bejarano.

Ademas se procedera a la repavimentaciéon de 25.65 kilometros de la via del
trolebus, que en el momento se esta licitando en 5 tramos a un costo de U$D
7'5600.000 y la repavimentacion en 5.29 Km. de las avenidas Galo Plaza y

Tomas de Berlanga cuyo monto asciende a 8°200.000 ddlares.

Igualmente, estdn en ejecucién, con fondos propios de la EMOP, 25.75
kilbmetros que corresponden a la ampliacion de la Via Interoceanica y a la
pavimentacion de diversas arterias en el sector norte de la ciudad: avenidas
Gaspar de Villarroel, Rio Coca, 10 de Agosto, Av. Amazonas (en el tramo
Gaspar de Villarroel - Coloén) y las calles Los Rosales y Los Laureles.
El costo de estas obras, incluyendo mantenimiento es de 10 millones de
dolares.

El mejoramiento de los accesos viales del aeropuerto Mariscal Sucre y las
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obras de embellecimiento de la zona estan concluidas y guardan armonia con

el proceso de optimizacion de servicios y ampliacidén de la terminal aérea.

2.5.3 Ampliacion, mejora de vias y centros de esparcimiento.

Intercambiador Villaflora. En diciembre de 2001 iniciamos los trabajos de
construccién de esta obra fundamental para el sur de la ciudad a un costo de

USD 2'699.458. El proyecto debe estar terminado en diciembre de este afio.

Terminal Rio Coca. La estacién norte del servicio de la Ecovia, una obra que
contribuye decisivamente a la descongestion vehicular en la zona noreste de la
ciudad y presta servicio diario a 28 mil usuarios, se encuentra ya en operacion.
El terminal y las obras complementarias tuvieron un costo de 1'350.000

dolares.

La via Interoceanica.- La interrupcién del servicio de la Via Interoceanica,
arteria fundamental para comunicar a Quito con los valles de Cumbaya vy
Tumbaco, ha ocasionado severas complicaciones en el trafico vehicular de y

hacia esa zona.

Una vez concluidos los estudios técnicos, la alcaldia tomé la determinacion de
construir dos tuneles, para cuyo financiamiento se cuenta con un aporte de
12'000.000 usd. del gobierno nacional. La construccion de la primera fase de
esta obra se iniciara en agosto de 2002 con un duraciéon de 12 meses. En
diciembre de 2001 se iniciaron los trabajos de ampliacién de la via en un tramo

de 8 Km. en el tramo Tumbaco-Y de Pifo con un costo de 3.185.258 usd.

Intercambiadores de trafico. El Municipio de Quito gestion6 un crédito de 50
millones usd. con la Corporacién Andina de Fomento, para un programa de 71
millones usd. incluido el aporte local, para la construccion de 17
intercambiadores de transito, los accesos a la Troncal Metropolitana y la
construccion de los terminales terrestres del norte y sur de la ciudad. Cuenta
con los informes favorables de la Procuraduria General del Estado y el Banco

Central.
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En este proyecto estan concluidos los estudios de factibilidad de los
intercambiadores y se encuentran en ejecucion los disefios definitivos de los
intercambiadores del corredor norte (avenida América). Estan asi mismo en
ejecucioén los estudios de las vias Panamericana Norte-Llano Chico-acceso de

la avenida El Inca y la prolongacién de la Av. Simén Bolivar en el acceso sur.

Plan Quitumbe.- Este plan de gran importancia para la zona sur de la capital
comprende la pavimentacion de las avenidas Amaru Nan y Céndor Nan, asi

como la construccion de sumideros y ductos para semaforizacion.

Construcciones escolares.- Hemos ejecutado 51 obras de plataformas vy
montaje de aulas y otras facilidades para centros educativos, en 35 barrios. La
reparacion de la infraestructura del Colegio Municipal Sebastian de Benalcazar,
dafiada por un incendio y la construccién del edificio de educaciéon media para

la Unidad Educativa Municipal Quitumbe.

Puente de La Pampa.- Se construyé el puente sobre el rio Monjas en la via de
ingreso al sector La Pampa, que habia sido totalmente destruido por el invierno

en diciembre de 2001. La obra esta en servicio desde el mes de abril de 2002.

Reparacion puente sobre el rio Chiche.- La reparacion total del puente sobre
el rio Chiche se termin6 en abril de 2002.

Plaza de los Adolescentes.- Ejecutada con un costo estimado de 400.000
usd., esta plaza se inauguré el 7 de noviembre de 2001 durante la visita de la

esposas de los jefes de Estado de los paises americanos.

El conjunto es una propuesta arquitecténica novedosa que comprende un paso
peatonal elaborado con tubos reciclados y una escultura de 12 metros de alto

con 15 figuras de la artista Paulina Vaca, también de material reciclado.

Avenida Carlos V.- Esta avenida, que constituye la via de unién entre la calle
Machala y la avenida de La Prensa, al noroeste de Quito, tiene 25 metros de
ancho, dos carriles, aceras, parterre central y una longitud de 390 metros. La

obra se encuentra en servicio.
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Tribuna del Sur.- Este proyecto dota a la zona sur de un espacio adecuado
para la realizacién de eventos masivos. Se realizé con un costo estimado de

270.000 usd, y fue inaugurada el 23 de noviembre de 2001.

Estadio de Solanda.- Las necesidades de Solanda, en el sector sur de la
ciudad, han sido atendidas en cuanto a areas de esparcimiento y recreacion,

con este proyecto en el que se ha complementado la obra fisica del estadio.

Mercado Las Cuadras. Se han construido las plataformas, las estructuras

metalicas, la cubierta y se han asfaltado las vias de acceso y la plataforma.

Estabilizacion de taludes.- El 10 de diciembre de 2001 se suscribié el
contrato con la empresa Semaica para la construccion del muro para la
estabilizacién de los taludes, en la via Simén Bolivar (Nueva Oriental), en un
tramo de 9,7 kildbmetros. En este proceso se contd con la asistencia técnica del
PNUD. La obra permitird evitar la interrupcién de la via a consecuencia de

derrumbes en la estacioén invernal.

Nomenclatura.- Este proyecto, suspendido en noviembre de 1998, fue
retomado para concluir con la identificacibn vial y urbana del Distrito
Metropolitano, para lo cual en los meses de abril y mayo se realizaron
actividades piloto en tres sectores de la ciudad y se colocaron 7.149 placas.
Actualmente se prosigue con el programa de colocacion.

Programas de mantenimiento.- Estas obras se realizan por administracién
directa y en el periodo se ha ejecutado el mantenimiento (bacheo) de toda la
red vial de la ciudad; el recapeo de 134 Km. de vias principales y accesos a
barrios; movimiento de tierras en 430.000 metros cubicos; limpieza de cunetas,
derrumbes y movimiento de escombros por emergencias; y, la ejecuciéon de

206 mingas comunitarias en 98 barrios y parroquias rurales.?



46

3. Capitulolll

Analisis publicitario de la alcaldia de Paco Moncayo

3.1 Marco Teérico

La propaganda es definida como " toda accién organizada para difundir una
idea, opinién, doctrina o religion "' Es decir, que es un elemento necesario
para la difusion de valores, el cambio de actitudes y la informacién con

respecto a las conveniencias y propuestas de los partidos politicos.

Por otra parte, se puede obtener una buena respuesta con un propésito
motivacional, el cual difunde argumentos para justificar, persuadir o estimular a
que se realicen acciones, en ocasiones mediante la reiteracion de
determinadas ideas o en los mensajes que tienden a influir en la voluntad de

otra persona o grupo de personas.

En la sociedad actual es indiscutible la presencia abundante y permanente de la
propaganda politica mediatica. Este fendmeno se debe, entre otras razones al
desarrollo de las nuevas tecnologias en comunicacion colectiva, que agilizan y
definen mejor fisicamente los procesos de comunicacién publica; al avance en las
técnicas de elaboracion y difusion de los productos comunicativos, que posibilitan
administrar con mayor control los procesos comunicativos con propésitos bien
definidos politicamente, y, finalmente, a la creciente conciencia de las instancias
politicas en torno a la funcién de la comunicacién profesional en el intercambio

politico en la sociedad.

Para iniciar el proceso de analisis de la publicidad utilizada por la administracion
de Paco Moncayo, es importante conocer las opiniones de dos personas que

tienen a su cargo el desarrollo y aplicacién comunicacional, como son Leonardo

20 www . quito.gov.ec/descripcion_general
21 LOPEZ GUERRA, Luis, Las Campafias Electorales: Propaganda y Politica en la sociedad de masas. Barcelona. Ariel
1977.
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Lazo (asesor de comunicacién de Paco Moncayo) y Carla Viteri (Ejecutiva de

cuentas de el Municipio)

3.2 Entrevistas

3.2.1 Entrevista a Leonardo Lazo ( Entrevista textual )

Asesor de Comunicacion de Paco Moncayo y la Alcaldia desde el afio
2002

1.- Grupo objetivo de la comunicacioén en el periodo 2000 — 2004

El grupo objetivo de la comunicacién de la Alcaldia, son todos los ciudadanos,
por que la gestidon de todo gobierno sea nacional o local tiene que ver con

todos.

Cabe resaltar que los dos primeros anos de alcaldia de Paco Moncayo,
estuvieron bastante flojos, esto por una inadecuada comprension de la
comunicacién dentro de la estrategia, eso es algo muy comun en los gobiernos,

no ver la importancia de la comunicacién.

Para Diciembre del 2002 Paco Moncayo entra en una crisis bastante fuerte,
habia perdido mucho territorio politico, incluso habia la idea de pedir la
revocatoria del mandato. Eso pasa en los primeros 2 afios y en los 2 siguientes

mejora la comunicacién y su imagen.

2.- Objetivos de comunicacién en el periodo 2000 — 2004

El gran objetivo de un proceso de comunicacién del gobierno es generar una
alianza con la gente, para sostener el capital politico y consolidar las politicas
que se creen convenientes para la ciudad. Otro gran objetivo es tener el apoyo

de la mayoria de la ciudadania en los planes propuestos.
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3.- Estrategias de comunicacion utilizadas

La primera estrategia y la mas acertada fue el proceso de recuperacion del
centro, lo cual era algo muy duro, ya que habia personas que toda su vida
habian estado en estos lugares y estaban dispuestos a morir alli con tal de que
no los sacaran. Se hizo un muy buen trabajo que se basé en una coincidencia
muy bien aprovechada, ya que en el afio 2003 Quito cumplia 25 afos del
nombramiento de Patrimonio Cultural de la Humanidad por parte de la
UNESCO. Fue la primera ciudad en el mundo junto con Cracovia en obtener

ese titulo.

Quito tenia para el afio 1978 una ley de proteccién del Patrimonio Cultural, esto
hizo que el centro histérico de Quito se conserve, como no pasé con otras

ciudades del mundo.

La primera campafia que se hizo fue informando que Quito es Patrimonio
Cultural de la Humanidad y esto fue una inyeccion a la vena de autoestima al

quitefo, ya es un tremendo orgullo para el ciudadano.

En Latinoamérica se trabaja con un grupo de personas sumamente deprimidas,
un pueblo tremendamente acomplejado, con una serie de frustraciones,
producto de las crisis politicas. En ese momento Quito sentia todo esto,
entonces por medio del trabajo de iluminacién de plazas, iglesias, se logra
levantar este sentimiento, logrando que los mismos vendedores estén de
acuerdo con lo que hizo, ademas se generd el turismo local y nacional. El éxito
de Paco Moncayo fue la recuperacion de su ciudad ya que se cred una gran

alianza con la ciudadania.

4.- La Alcaldia no tiene un Slogan, ; Por qué se da esto?

En comunicacién comercial el slogan es fundamental, porque se esta haciendo
un trabajo de construccion de marca y recordacién, entonces repetir un slogan

es un tatuaje que le pones a un grupo humano para que consuma un producto.
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En comunicacion de gobierno es diferente, no puedes utilizar el mismo slogan
para diferentes proyectos (transporte — recoleccién de basura, ampliacién de
vias) entre otros, el slogan termina siendo una pieza que la gente concibe

como un mecanismo de manipulacion.

No quiere decir con eso que no funcionen, pero en general se cree que no es

una pieza importante y que hace mas dafio que bien.

5.- Medios utilizados para comunicar

Existen dos medios importantes en la comunicacién, el primero es el uso de la
Television, en las encuestas se determind que entre el 75% y 80% de la gente,
dice que su decisidén politica la toma a partir de lo que ve en TV, la mejor

manera de mostrar los trabajos realizados es usar la imagen.

La prensa cada vez tiene menos lectura, no tiene un impacto inmediato, en el
caso de la radio es igual, el mensaje no se percibe de la misma manera, ya que

no hay imagen.

Otro medio son las Caravanas, llegar a los barrios con proyectos, se necesita el

contacto personal con la gente, con conciertos, exposiciones y carteleras.

6.- Cumplimiento de objetivos

Se cumplieron los objetivos planteados, Paco Moncayo sube aproximadamente

60 puntos, cuando estaba debajo de Paz 6 meses antes de la reeleccion.

7.- La comunicacion en el periodo de reeleccion

Lo que posicion6 a Paco Moncayo fue que las obras son nuevas, la gente las

percibe y las recuerda en este momento, sobre todo las personas menores de
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30 afos que no recuerdan lo que hizo Rodrigo Paz y votaron por Paco
Moncayo. El slogan que se utilizé fue “El Alcalde de los nuevos tiempos”, para

dejar a Rodrigo Paz en el pasado y a Paco Moncayo en el futuro.
Se entregaron obras durante los ultimos 7 meses, se entregdé un Quito nuevo.

Ahora las demandas de la gente van cambiando, el barrio mas pobre pide que
le hagan un sitio limpio para que su hijos jueguen, la ciudad pasa a tener un

pensamiento mas estético por que es lo que quiere la gente.

8.- Satisfacciones o cambios en la estrategia

La estrategia como tal funcion6 como debia de ser. La estrategia de la segunda
administracion se basa en el objetivo del Bicentenario de hecho el plan de la
segunda administracién se llama “Plan Bicentenario” y es un gran momento
como para capitalizar, toda esta idea de recuperacién patrimonial y posicionar

a Quito ante el mundo como un destino turistico bello y con gran riqueza.

3.2.2 Entrevista a Carla Viteri
Ejecutiva de cuenta del Municipio de la Agencia Rivas Herrera, desde el
aifo 2000. ( Entrevista Textual )

1.-  Grupo Objetivo

La comunicacion publicitaria de Paco Moncayo estuvo dirigida durante el
periodo 2000 - 2004 a la comunidad en general, pero como se realizaron
diferentes camparas para los proyectos del municipio, el grupo objetivo se
dividi6 en nifos, jévenes, adultos, lideres de opinion entre otros, segun el

mensaje que se queria comunicar.

2.- Objetivos
Los objetivos de comunicacion de las campafias de Paco Moncayo y el

Municipio se basaron en un principio en fortalecer en la mente de la ciudadania
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la gestion que estaba llevando a cabo el municipio hacia la seguridad como

primer punto.

Esto cambié durante el periodo 2000 2004 donde se establecieron 4 pilares

sobre los cuales se sostuvo la comunicacién de camparia:

1. Tema educacional

2. Obra publica y vialidad
3. Rellenos sanitarios

4. Seguridad

3.- Estrategias

Como estrategias principales para el cumplimiento de los objetivos de camparia
se manejaron dos escalas de importancia; la primera el manejo de medios
como la televisién, la radio y la publicidad en via puablica, las cuales

fortalecieron y ayudaron a llegar con el mensaje a transmitir, con mas fuerza.

Y el segundo paso fue la utilizaciéon de las relaciones publicas con el fin de dar
a conocer al candidato dentro de un circulo de lideres de opiniéon y medios
como la television, radio, prensa y de esta manera tener un espacio publicitario

gratuito en cada uno de estos medios.

4.- Evaluacion de los objetivos de comunicacién

En un principio los objetivos de comunicaciéon no fueron cumplidos por que se
inicié con una campafa emocional llamada “Quito Mi corazén”( ver anexo 4), la
cual no transmiti6 nada a la comunidad, por lo que la poblacién no se sintid
identificada, la gente queria ver algo mas racional, obras y cambios realizados
por el Municipio. La gente no palpaba lo que el alcalde queria transmitir. No
habia credibilidad.



52

A raiz de esto se tomaron correctivos para cambiar esta percepcion de la
gente, se debia cambiar el mensaje a cosas mas concretas, como la entrega
de obras , tales como el rescate del Centro Histérico, obra emblematica de

Paco Moncayo en el periodo 2000 2004.

Para constatar la efectividad de la comunicacién del municipio, la agencia
contraté empresas encargadas del analisis de resultados de satisfaccion y de
medicion, tales como IBOPE, entre otras, junto con el departamento de
marketing de la agencia, miden la reaccién del grupo objetivo ante la campania

a la cual fueron expuestos.

La gente empez6 a comentar sobre la campafia y sobre las obras, ya no le era
indiferente, con esto se pudo ver la comunicacién habia mejorado, obteniendo

mayor impacto y credibilidad en la gente.

3.2.3. Conclusiones

Es evidente reconocer que hubo una ausencia en la plataforma de mercadeo,
que se evidencia en una duplicidad en la estrategia de comunicacion, entre el
asesor de comunicacion de la Alcaldia y la agencia de Publicidad, lo que
conlleva a una falta de rigor y consistencia de los mensajes que deberian llegar

a la ciudadania.

Al haber incoherencia en las estrategias de comunicacion, es muy posible que
elementos tan basicos como la linea grafica, la intensidad de medios y los tipos
de mensajes, hayan transmitido una debilidad de manejo de la administracion
hacia la opinién publica.
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4. Capitulo IV

Investigacion sobre la influencia de la comunicacién de la Alcaldia de
Paco Moncayo y su incidencia en los habitos y comportamiento de los

quitefios respecto a su ciudad

4.1 Definicion del problema de decision

El problema de desicién se puede definir de esta manera:

Dada la falta de la estrategia de comunicacion, es dificil establecer las razones
que llevaron al triunfo a Paco Moncayo, en las elecciones del afio 2004 para
Alcalde Metropolitano de Quito.

La definicién del problema también incluye la estructuracién de una serie de
preguntas de investigacion que permitiran abordar de mejor manera el
problema de decision. Dichas preguntas daran lugar a la elaboracion de una
serie de hipotesis que representaran respuestas tentativas a cada una de las
mismas. Dichas hipétesis deberan ser confirmadas o desechadas en funcién de

los resultados de la investigacion.

4.2 Hipétesis planteadas
Hipotesis Principal
La estrategia de comunicacion utilizada por la Alcaldia de Paco Moncayo no
fue efectiva.

Hipotesis Secundarias

o No se utilizaron los medios adecuados para la difusion del

mensaje.
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o La manera en que se realiz6 el pautaje de la campafia no fue el

mas adecuado ya que no se utilizaron estrategias tales como:

1. Horarios de pautaje en television en prime time donde el target esta

expuesto a este medio en su mayoria.

2. No se utilizaron las emisoras de radio y la frecuencia acordes con el

target.

3. La comunicacion escrita no tuvo el mensaje adecuado para impactar

a la ciudadania.

o El mensaje no comunicaba lo que Paco Moncayo como

alcalde debia transmitir.

) No hubo un buen plan estratégico y la poblacién no tenia claro

lo que el municipio queria comunicar.

o Las obras comunicadas no fueron cumplidas en su cabalidad.

4.3 Objetivos de la investigacion

4.3.1 Objetivo General

° Determinar si la campafia de comunicacién de Paco
Moncayo, fue correctamente recibida y entendida por los diferentes
grupos objetivos, y hasta donde incidi6 en la decisién final del

electorado.

4.3.2 Objetivos Especificos

o Conocer cual es la imagen que tiene la ciudadania sobre Paco
Moncayo.
. Analizar el impacto que tuvo la comunicacion de Paco Moncayo

en la ciudadania.

o Evaluar si la comunicacién influyd en los electores al momento del

voto.
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o Estudiar cual es la percepcion de la ciudadania hacia su ciudad

por la obras realizadas por Paco Moncayo.

4.4 Informacion basica a ser tenida en cuenta en el disefio de los

cuestionarios

Podemos dividir en segmentos la informacion que requerimos para

analizar el problema:

Imagen

¢ Cual es la imagen que ha logrado Paco Moncayo durante su tiempo de
alcaldia.

e La mayoria de la gente aprecia el trabajo realizado por Paco Moncayo
e Muestra credibilidad en sus discursos.
¢ La gente lo ve como un representante digno de nuestra ciudad.

¢ La gente ve su trabajo proyectado hacia el futuro.

Obras

e La poblacién cree en la obras propuestas por Paco Moncayo.
e La gente sabe que se ha hecho en la ciudad para sus mejoras.
e Ha cumplido con la culminacién de la obras emprendidas.

¢ Es para la gente importante la construccion de obras.

Influencias

e La comunicacién de Paco Moncayo influyé en el momento del voto

para su reeleccion.
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A 4
e La gente considera que la publicidad de su campafia fue indispensable
para su reeleccion.
e El deseo de continuidad en la ciudadania hizo que la gente lo
reeligiera.
i 4.5 Metodologia investigativa
. o _
| 4.5.1 Diseno exploratorio
|
\ e Realizacion de un Focus Group dirigido a dos diferentes segmentos.
¢ Se realizaran 2 Focus Grup de 8 personas.
¢ Se utilizaran preguntas abiertas.
. e Grabacion en audio, video y trascripcion.
e Estructuracion de la guia por campanias.
L]
4.51.1 Focus Group
Dentro de la investigacion de mercado se ve identificada la necesidad de
conformar Focus Groups para poder recolectar informacion e ideas que puedan
ser utiles al momento de elaborar encuestas que mas tarde seran dirigidas a
toda la ciudadania. La razén fundamental que nos llevé a tomar la decision de
organizar el Focus group, es de evitar que las preguntas formuladas para las
encuestas pierdan objetividad al ser elaboradas Unicamente desde nuestra
® perspectiva, por otro lado es conveniente saber la opinion que tiene la

poblacion del Alcalde Paco Moncayo, como percibe la comunicacién y que

impacto tuvo la publicidad al momento de su reeleccion.

4.51.2 Objetivos del focus group:
o Identificar la percepcion que tiene la ciudadania del alcalde Paco
Moncayo.
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o Establecer las razones por las cuales el alcalde Paco Moncayo
fue reelecto.
o Determinar si la comunicaciéon publicitaria tuvo influencia en la

poblacién en el momento del voto

o Analizar si la estrategia de campafia fue transmitida en los medios
idoneos.
o Establecer el grado de recordacion que tuvo la campafia

publicitaria en la mente de la ciudadania.

4513 Metodologia

Se realizaran dos Focus Groups de un rango de ocho a diez personas de

la siguiente manera:

1. Hombres de 22 a 60 afios
2. Mujeres de 22 a 60 afos

Cada uno de los grupos estara dirigido por un moderador quien formulara
las preguntas de manera abierta para dar lugar a no solo respuestas, sino
a comentarios y sugerencias también.

Se divide a los grupos por sexo para lograr la mayor honestidad y
objetividad al momento de obtener respuestas.

Se divide a los grupos por edades para analizar las preferencias

generacionales en el momento del voto.

Todo el proceso de Focus group sera filmado en su totalidad previo
consentimiento de los involucrados para que la conduccién del mismo se
lleve con mayor agilidad sin perder informacién que pudiese resultar

valiosa mas adelante.
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4.5.2 FOCUS GROUP

Guia de Focus Group, ver anexo 2

4.6 CONCLUSIONES DEL FOCUS GROUP

o La ciudadania recuerda las elecciones pasadas. Los postulantes
a alcalde mas recordados son Paco Moncayo y rodrigo Paz.

o El ciudadano vota por un derecho, pero lamentablemente este
derecho se torna una obligacion. El Ecuador no tiene una educacion
politica, la gente no esta conciente de lo que realmente significa su voto y
su poder de eleccioén.

o La gente siente que no hay opciones al momento de votar,
siempre son los mismo candidatos, las mismas promesas y los mismos
partidos con los mismos intereses propios y no colectivos. La ciudadania
pide nuevas caras, con nuevos propositos e intereses..

. Todos los integrantes del Focus coinciden en que en el primer
periodo Paco Moncayo se tardé en realizar sus obras, en los dos ultimos
anos las presentd y una de las razones principales para su reeleccion fue la
espera de continuidad en sus obras.

o La ciudadania piensa que Paco Moncayo en el ultimo periodo se
ha alejado de su obra como alcalde y se ha dedicado mucho a la
politiqueria. Un ejemplo claro de esto son las marchas que se realizaron en
contra del ex presidente Lucio Gutiérrez.

o La campana de reeleccién de Paco Moncayo no tiene un nivel de
recordaciéon alto. Lo que mas se recuerda son los mailings, y la
presentacién de sus obras.

o La publicidad no tuvo ningln tipo de influencia a la hora del voto.

La influencia la tuvieron las obras realizadas.
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4.7 Disefo descriptivo

La aplicacion de ésta metodologia requiere de la estructuracion de un plan
muestral (poblacion de interés, tamafio de la muestra, tipo de muestreo,

error, nivel de confianza).

Para la realizaciéon de esta investigacion se utilizara el muestro aleatorio
simple. “ Este procedimiento consiste en que todas las muestras tienen la
misma probabilidad de ser seleccionadas y en el que las unidades
obtenidad a lo largo del muestreo se devuelven a la poblacién”.??

La encuesta sera aplicada a la ciudadania a partir de los 22 afios de edad
ya que el andlisis investigativo es acerca de la comunicacién de la alcaldia
de Paco Moncayo en el periodo 2000 2004, en el afio 2000, esta parte de

la poblacién tenia 18 afios por lo que ya estaban aptos para votar

Tamarnio de la Muestra:

Segun los datos del tribunal Supremo Electoral, El nimero de votantes de
la Ciudad de Quito es: 1.689.325

La formula que utilizamos es:

(d) = 0.05 margen de error
(N) = 1.689.325 universo
(t) = 1.96 valor de la tabla t de student con probabilidad a y

confiabilidad ~

. t*(1-ar20 p(1— p)N
Nd® + 12 (a2 p(1- p)

. http://www.icm.csi.es/rec/gim/defini
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La muestra real para realizarse seria 384 encuestas.

N= 384 tamaiio de la muestra

4.7.1 Trabajo de campo

Se realizaran las encuestas en la zona Norte, centro y Sur de la ciudad de
Quito con el fin de obtener gente de todos los estratos sociales, y con edades
entre los 22 y 60 afos, grupo objetivo del cual necesitamos obtener la

informacion.

4.7.2 Objetivos de la Encuesta

¢ Establecer la recordacién de la campana para la reeleccion de Paco
Moncayo.

o Identificar el nivel de satisfaccion de la poblacién con la alcaldia de

Paco Moncayo.

e Cuantificar la aceptacion que tiene Paco Moncayo y las obras

emprendidas en su periodo de alcaldia.

¢ Determinar el impacto de la campafa comunicacional y publicitaria
para la reeleccion de Paco Moncayo.

4.7.3 Encuesta

Ver anexo 1

4.7.4 Procesamiento de los datos

Se procede a verificar las diferentes encuestas para constatar posibles
omisiones, errores, respuestas no lisibles, respuestas de personas fuera de la

muestra, etc. Asi mismo se procede a codificar las respuestas y transformarlas
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de ser necesario de cualitativas a cuantitativas de forma a que sean

procesadas por el computador

4.7.5 Analisis de los resultados

Los resultados seran analizados tanto en la parte cualitativa como cuantitativa.
En la primera se realizara un analisis de contenido mientras que la segunda

basara sus resultados estadisticamente.

4.7.6 Resultados de la Investigacion

La encuesta fue realizada a 384 personas en la ciudad de Quito, cuyo voto es
obligatorio, de nivel socio econémico bajo, medio y alto. De edades que van
entre los 22 a 65 afos. La manera de realizar la investigacion fue aleatoria en
todos los sectores de la ciudad.

La preguntas fueron analizadas individualmente para obtener respuestas mas

claras.

Los resultados de la investigacion, se presentaran individualmente en el

siguiente orden:
Cuadro estadistico
Grafico

Analisis
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1 Que imagen tiene Ud del alcalde Paco Moncayo?

Sexo
MASCULINO FEMENINO TOTAL TOTAL
% % n %
Excelente 7,94 | 10,77 36 9,38
Buena 68,25 63,08 252 65,62
Mala 19,58 22,56 81 21,09
MUY MALA 423 3,589 15 3,91
TOTAL 100,00 100,00 384 100,00
Fuente: Investigacion D.M.Q, Paco Moncayo
Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky

80

70

60

50
g a0

30

20

: 11

o l_‘ l i Ewm w1
Excelente Buena Mala MUY MALA

M % MASCULINO m % FEMENINO 10 % TOTAL

Fuente: Investigacion D.M.Q, Paco Moncayo
Elaborado por. Juliana Franco — Natalia Sabransky

De los 384 casos encuestados obtenemos que un 9% tiene una excelente
imagen, 66% tiene una buena imagen del alcalde, un 21% tiene una mala
imagen, un 4% muy mala. La gente ve en Paco Moncayo un alcalde con una
imagen diferente al resto, no es politiquero, busca la mejora de la ciudad en la
mayoria de sus sectores y como punto principal cumple con las obras que

propuso al inicio de su Alcaldia.



63

2 Recuerda usted la campaia publicitaria para la reeleccion de
Paco Moncayo?

Sexo
MASCULINO FEMENINO TOTAL TOTAL
| % % n | %
SI _ 37,04 48,21 164 42,71
NO _ 62,96 51,79 220 | 57,29
TOTAL 100,00 100,00 384 100,00
Fuente: Investigacion D M.Q, Paco Moncayo
Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky
70
63
60 57
52
50 48
E 3 43
~ 40 37
30
20 f
10
Si NO

D % MASCULINO @ % FEMENINO 0 % TOTAL

Fuente: Investigacion D.M.Q, Paco Moncayo
Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky

Del total de encuestados un 57% no recuerda la campaia y un 43% si la
recuerda. Se cree que la estrategia de medios no fue la correcta, la frecuencia
en radios, el pautaje en televisiéon, ubicacion de las vayas, o simplemente el
mensaje utilizado no fue el mas acorde para que la poblacion se identifique con

el mismo.
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3. En que medio recuerda haber visto la campaia?

Sexo
MASCULINO FEMENINO TOTAL TOTAL
% % n %
TV 57,14 62,05 229 59 64
Prensa 3,70 3,59 14 3,65
Revistas 0,53 0,51 2 0,52
Radio 8,99 8,21 33 8,59
Vallas 29,63 25,64 106 27,60
TOTAL 100,00 100,00 384 100,00
Fuente: Investigacion D.M.Q, Paco Moncayo
Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky
70
62 60
60 57
50
—_ 40
3
< 30
30 26 28
20
10 4 4 4 989
o rmaa . LA
v Prensa Revistas Radio Vallas
1 % MASCULINO 11 % FEMENINO 01 % TOTAL
Fuente: Investigacion D.M.Q, Paco Moncayo

Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky

Como vemos en la grafica el medio mas recordado por la ciudadania es
Televisidbn con un 60%, seguido por vallas, radio, prensa y revistas. La
television es un medio masivo, y la estrategia de comunicacién usada en este
dio los resultados esperados, sin embargo la radio también la es, y de acuerdo
a los resultados, la estrategia usada para este medio no fue la adecuada, ya
que los resultados son de 9% de recordacioén, tal vez se debié de haber usado

una frecuencia diferente, o las radios escogidas no fueron las mejores.
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4. Esta usted conforme con el trabajo desempefiado por Paco Moncayo en la Alcaldia.

Sexo
MASCULINO FEMENINO TOTAL TOTAL
_ % _ % n %
Si _ 63,49 62,56 242 63,02
NO _ 36,51 37,44 142 | 36,98
TOTAL 100,00 100,00 384 100,00
Fuente: Investigacion D M.Q, Paco Moncayo
Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky
70
63 63 63
60
50 _
- 40 37 37 37
30
20 i
10 1 :
0 = _ S
Si NO

1 % MASCULINO 1 % FEMENINO 1 % TOTAL

Fuente: Investigacion D.M.Q, Paco Moncayo
Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky

Un 63% de la poblacion esta conforme, un 37% no lo esta. Auque la mayoria
de gente esta de acuerdo con el trabajo de Paco Moncayo existe un porcentaje
representativo que muestra incorfomidad con el desarrollo de su gestién. Esto
se da tal vez por que a pesar de cumplir con muchas de sus propuestas el
plazo en hacerlas ha tomado mas del tiempo esperado, o por que su

comunicacién con la ciudad no cumple con las expectativas de la gente.
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Alcaldia?
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Sexo
MASCULINO | FEMENINO @ TOTAL | TOTAL
% _ % n %
Ecovia 38,62 39,49 150 39,06
Ampliacion de vias 17,46 16,41 65 16,93
Recuperacion del Centro 33,33 29,23 120 31,25
Ojos de Aguila 7.41 9,23 32 8,33
Quito es cultura 3,17 5,64 17 443
TOTAL 100,00 100,00 384 100,00
Fuente: Investigacion D.M.Q, Paco Moncayo
Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky
45 3939 39
40 33
35 - 29 31
30
& 38 17 16 17

H % MASCULINO 11 % FEMENINO O % TOTAL

Fuente: Investigacion D.M.Q, Paco Moncayo

Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky

La obra mas relevante para la poblacién es la ecovia con un 39%,

probablemente porque es un medio de transporte que ha facilitado la

movilizacién de un gran porcentaje de ciudadanos; la recuperacion del centro

con un 31%, ya que es una obra que hizo que los ciudadanos vuelvan a visitar

sus principios como ciudad y que el turismo crezca cada dia mas; luego

tenemos tres posiciones mas que son las siguientes: ampliacion de vias tiene

un 17%, ojos de aguila un 8% y para Quito es Cultura un 4%. Confirmando asi

que el factor mas importante para la ciudadania es el transporte.
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6. Cree usted que lo comunicado en la campaiia de Paco Moncayo se esta
cumpliendo?

Sexo
MASCULINO FEMENINO TOTAL = TOTAL
% % n _ %
Sl 58,73 61,54 231 | 60,16
NO 41,27 38,46 . 153 | 3984
TOTAL 100,00 100,00 384 100,00
Fuente: Investigacion D M.Q, Paco Moncayo
Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky
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Fuente: Investigacion D.M.Q, Paco Moncayo
Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky

Un 60% piensa que se esta cumpliendo la propuesta de su campana, lo que
mayormente se valora en esta pregunta es el cumplimiento de las obras que se
han realizado, (ecovia, recuperacién del centro, ampliacién de vias), aunque un

40% cree que no esta cumpliendo con su propuesta.
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7. Voté usted por Paco Moncayo en el periodo de reeleccion 2004?

42

Sexo
MASCULINO FEMENINO
% %
Si 58,20 60,51
NO 41,80 39,49
TOTAL 100,00 100,00
70
61
60 58 59
50
- 40
=
30
20
10
0 | 54
Sl

TOTAL | TOTAL
n _ %
228 59,38
156 40,62
384 100,00

Fuente: Investigacion D.M.Q, Paco Moncayo

Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky

3g 41

NO

8 % MASCULINO o % FEMENINO 01 % TOTAL

Fuente: Investigacion D.M.Q, Paco Moncayo

Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky

El 69, 38% de la poblacién voté por Paco Moncayo en el periodo de reeleccion

2004. Un 40,62% no lo hizo. En el cuadro que se vera a continuacion, se

encontraran las razones.
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8. Porque?

Sexo
MASCULINO = FEMENINO TOTAL TOTAL
% % n %
Obras 44 44 46 67 175 4557
Confianza 21,16 23,08 85 22,14
Credebilidad 19,58 16,92 70 18,23
Imagen 14,81 13,33 54 14,06
TOTAL 100,00 100,00 384 100,00
Fuente: Investigacion DM.Q, Paco Moncayo
Elaborado por: Juliana Franco - Natalia Sabransky
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Fuente: Investigaci6n D.M.Q, Paco Moncayo
Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky

Como se dijo anteriormente las obras influyen mucho en las respuestas de la
ciudadania, ya que son algo que los afecta o beneficia directamente, son el
aspecto tangible de la alcaldia. Al cumplir con sus obras, se crea un lazo de
confianza que a la hora del voto tiene gran peso, en este caso un 22%. A estos
dos puntos le siguen la credibilidad y confianza, esta ultima se ha dafiado un
poco en los ultimos meses, por las declaraciones en contra del gobierno que

Paco a dado, la gente siente que se esta volviendo un politico mas.
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9. Qué influencia tuvo la campaiia politica y publicitaria en su decision de voto?

Sexo
MASCULINO FEMENINO | TOTAL | TOTAL
| % % | n | %
Mucha 22,75 20,51 83 21,61
Poca 46,56 45,64 177 | 46,09
Ninguna 30,69 33,85 124 32,29
TOTAL 100,00 100,00 384 100,00
Fuente: Investigacion D M.Q, Paco Moncayo
Elaborado por: Juliana Franco - Natalia Sabransky
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Fuente: Investigacion DM.Q, Paco Moncayo
Elaborado por: Juliana Franco — Natalia Sabransky

El 46% contestd poca, 32% ninguna y 22% mucha. Este resultado demuestra
que la campafia no fue el elemento que influyé en la decision del voto,
posiblemente por lo que anteriormente ya se dijo. No se usaron los medios
adecuados, el mensaje no fue el adecuado o la estrategia de medios no fue la
mas acorde.
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4.8 Conclusiones

Luego de la investigacién realizada llegamos a las siguientes conclusiones.

Los ciudadanos de Quito, se sienten conformes con el trabajo realizado por
Paco Moncayo, las obras desarrolladas han logrado que cada uno de los
individuos se interese mas por su ciudad y se sienta mas orgulloso de ella.
Ademas de sentir que llega a la ciudad un Alcalde que cada vez realiza mas
proyectos para el bien tanto de la cuidad, como de los ciudadanos, esto logra
ademas que la imagen del alcalde ante los quitefios sea cada vez mejor, tanto

por sus obras, como por la confianza y la credibilidad que inspira.

La propuesta realizada por el alcalde en el periodo 2000 — 2004 fue de gran
expectativa para los ciudadanos, proponia cambios en varios aspectos que
para la ciudad eran relevantes, después del tiempo transcurrido, la gran
mayoria se da cuenta que ha sido cumplida, si no en su totalidad, si en un gran

porcentaje.

La ecovia es la obra mas recordada por los ciudadanos, tal vez por que es el
medio mas utilizado por la gran mayoria, que ademas de brindar un buen
servicio, brinda seguridad a sus usuarios. Con menos porcentaje de
recordacidén pero sin mucha diferencia la recuperacion del centro es una obra
que los ciudadanos tienen presente, el ver y recorrer el centro es un orgullo
para cada quitefio, la limpieza, seguridad y belleza que este ofrece, hace que

los ciudadanos aprecien el trabajo que la alcaldia realiza.

Como puntos menos relevantes tenemos la ampliacién de vias, que sin duda
han ayudado a descongestionar la ciudad, aunque la ciudad espera aun mas
en este aspecto; los ojos de aguila que aunque fue una de las propuestas mas
fuertes de la alcaldia no tiene el efecto deseado; y Quito es cultura que fue una
nueva propuesta a la ciudad, pero que tal vez por la falta de difusién pasa
desapercibida.
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La comunicacién para la campafna de reeleccion no fue la mas adecuada, la
gente casi no recuerda la campafa, ni la comunicacion que ha tenido la
alcaldia durante su primer periodo. Se cree que la falta de un slogan y de una
estrategia de comunicacion adecuada y unificada es uno de los problemas mas
relevantes, la ciudadania no se siente identificada con la publicidad, no recibe
el mensaje de la mejor manera, no identifica si es el alcalde o la alcaldia quien
se esta dirigiendo a ella. Los medios utilizados habrian dado un mejor resultado
si la agencia de publicidad hubiera planteado un eje de campafia desde el

principio.

La reeleccién de Paco Moncayo, no es resultado de una buena estrategia de
comunicacion, la victoria se dio en que su oponente principal no tuvo una
buena estrategia. Un gran porcentaje de los votantes son gente joven, que no
recuerda las obras que Rodrigo Paz realiz6 en su periodo, pero que tiene muy
claro que es lo que Paco Moncayo ha venido realizando y que buscan la
continuidad en el trabajo con la persona que para muchos es el unico alcalde

que recuerdan.
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5. Capitulo V

Marco estratégico general de mercadeo

La mayoria de los politicos comprenden la necesidad de planificar sus
comunicaciones con el publico, limitando su atencidén hacia unos pocos temas,
simplificando sus ideas, de manera que ellas puedan ser comunicadas por los
medios masivos, investigando la opinién publica y manteniendo un mensaje
disciplinado. Pero de alguna manera, estos principios de comunicacion efectiva

son dejados de lado una vez que la campania se gano.

Si se analiza la comunicacién politica actual con la de afios anteriores debemos
partir desde el punto que a través de los anos la poblacién ha ido creciendo,
por lo que se incrementa el numero de votantes y de personas que participan
del proceso politico. Por esto la comunicacién politica no puede funcionar de la
misma manera, si vemos cifras de poblacién es facil entender que las
campanas electorales y de imagen cuestan mas y requieren de medios que

antes fueron innecesarios.

5.1 Eje estratégico

En el marco del paradigma comunicacional en el cual se desarrollan hoy la
mayoria de los actores politicos y gubernamentales, es necesario contar con
una vision estratégica adecuada que sin ignorar la importancia de los
contenidos sustantivos del proceso politico, sea capaz de hacerlas llegar al
electorado de una forma atractiva y entendible.
En América Latina las campafias se caracterizan por la carencia de un enfoque
integrador. Es por esto que se la propuesta del proximo capitulo se basara en

un eje estrategico que coordine 3 niveles de planteamiento y ejecucion: La
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estrategia politica, la estrategia comunicacional y la estrategia publicitaria.

En la polis griega la oratoria era un arte y una estrategia politica esencial.
Aristoteles incluso llego a plantear un modelo de organizacién del discurso
persuasivo con fines politicos de lo que se deduce la importancia de la palabra

y de la comunicacién con intencionalidad para seducir a la audiencia.?®

No obstante, fue el desarrollo de las ciencias sociales las que dieron el impulso
decisivo al marketing politico moderno. La sicologia, la sociologia, la ciencia del
comercio de masas y el desarrollo de la teoria de la comunicacién fueron la

materia prima vital para el nacimiento de una disciplina con campo propio.

El primer hito comunicacional en este sentido se produce en Estados Unidos,
durante la campafa presidencial de 1960, en la cual se enfrentaban Jhon
Kennedy y Richard Nixon. En dicha ocasién , el manejo de la imagen en los
medios se convirti6 en una pieza clave para el éxito en la urnas del joven
dirigente bostoniano. Con el correr del tiempo, todos los lideres mundiales
supieron sacar provecho de estas técnicas, potenciando su carisma personal

con fuertes dosis de videopolitica y mediatizacion.

Estados Unidos, y en menor medida Europa, fueron la cuna del desarrollo de
esta disciplina con varias décadas de evolucién. Segun el investigador Philippe
J. Maarek, este particular desarrollo obedece a 3 factores: Su sistema electoral,

su tradicion democratica y el poder de los medios de comunicacion.?*

En America latina, el marketing politico es de reciente aparicion y se basa en el
modelo norteamericano. Hace dos decadas existia desconfianza de parte de la
clase politica latinomaericana hacia toda actividad que mercantilizara la difusion

de ideas y propuestas. Dicha impresion chocé a mediados de los 80 con un

3 www.rrppnet.com.ar/marketing politico en América Latina, 2000.

24 1BID, 2000.
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cambio de paradigma en la relacion entre politica y comunicacion que obligd a

adoptar nuevas formas de captar a los electores.

Durante la década de los setenta, el paradigma politico latinoamericano
condicionaba los medios de comunicacién, imponiendoles sus ritmos y reglas
de juego. Era el tiempo de la centralidad politica de la comunicacién. Veinte
afios mas tarde, se observa que la relacién se ha invertido. Asistimos a un
juego, en que son los medios de comunicacién quienes imponen sus ritmos y
reglas de juego a la actividad politica. Es el tiempo de la centralidad

comunicacional de la politica.

Para el planteamiento de la propuesta se plantearan las estrategias bajo el
esquema del marketing politico teniendo como base tres ejes de partida.

Como es sabido el marketing es mas que un simple conjunto de tacticas y
operaciones mediaticas. Es un conjunto de técnicas de investigacion,
planificacion, gerenciamiento y difusién que se utilizan en el disefio y ejecucion
de acciones estratégicas y tacticas a lo largo de una camparia electoral tomada

como una disciplina.

El campo de actuacién de esta disciplina se caracteriza por su mediatizacion y
la videopolitica. La mediatizacién, quiere decir que la actividad politica tiene su
epicentro en los medios masivos de comunicacién. La videopolitica, esta

dominada por la imagen y las herramientas de comunicacion audiovisual.?®

- Estrategia Politica
- Estrategia Comunicacional

- Estrategia Publicitaria

5 . - ) .
www.rrppnet.com.ar/marketing politico en América Latina
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Cada uno de estos 3 niveles estratégicos tiene su propio campo de accion
saber:

- Estrategia Politica: Disefio de la propuesta politica

- Estrategia Comunicacional: Elaboracién del discurso politico

- Estrategia Publicitaria: Construccion de la imagen politica

En el marco de una campafia electoral, los 3 niveles deben ser abordados en

forma simultanea y coordinada.

5.1.1 Estrategia Politica: El disefio de la propuesta politica.

En este primer nivel de la estrategia se define la propuesta politica o sea el
“Que decir”. Para ello, el candidato y su equipo debe contar con informacion
correcta y actualizada a fin de decidir acertadamente que proponer al
electorado. Dicha informacion debe ser recolectada, ordenada y presentada de
manera sistematica. Para llevar a cabo dicha tarea, existen diversas

herramientas técnicas entre las que se destacan.

1.- Diagnéstico estratégico: se debe determinar cuales son los principales
problemas que afectan a la sociedad y los cursos de accion alternativos para
su solucién.

2.-Mapa politico: presenta el conjunto de actores que integran el escenario de
la contienda (candidatos, partidos, electorado, correlacion de fuerzas,
potenciales alianzas, grupos de presion, etc).

3.- Red motivacional del voto: analiza cuales son las motivaciones electorales
mas latentes y si estas estan manifiestas o no.

4 - Estrategia de posicionamiento: decide cual es la forma mas aconsejable de
posicionar al candidato de cara a la eleccion, considerando las fortalezas y
debilidades propias y aquellas de los demas candidatos.

5.- Analisis Internacional: enmarca el proceso electoral en el contexto

internacional.
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5.1.2 Estrategia Comunicacional: La elaboraciéon del discurso

politico.

Si bien la elaboracion de una propuesta politica inteligente es esencial en el
marco de la puja electoral, contar con buenas ideas no garantiza
necesariamente el éxito de una campafa. En la historia reciente de América
Latina existen numerosos ejemplos de sélidas propuestas politicas que a la

hora de ser elegidas no fueron tenidas en cuenta por el electorado.

El candidato debe superar la fase del disefio de la propuesta y encarar en
forma anticipada y sistematica la elaboraciéon del discurso. Asi, quien se
preocupe por los aspectos formales y no formales de la transmision del
mensaje politico, aventajara a quien no tenga en cuenta la importancia de las

herramientas comunicacionales al momento de llegar a los votantes.

Este nivel estratégico es la formacion del discurso politico y su transmision

efectiva y eficiente al electorado.

Un proceso importante en es este nivel es el de la comunicacion. “ La
comunicacion puede definirse como un complejo intercambio de estimulos y
sefiales que dos o mas sujetos realizan mediante diferentes sistemas de
codificacion y decodificacion de mensajes.”?

Segun Joseph Klapper, el proceso de comunicaciéon presenta dos etapas
sucesivas y complementarias que determinan un sistema de escalonamiento

en el flujo de la informacioén.

La primera fase se inicia con el envio del mensaje por parte del emisor y
culmina con la decodificacion que realiza el receptor. Esta primera
comunicacién se complementa con una segunda fase que comienza con el
reenvio del mensaje retroalimentado por parte del receptor y finaliza con la

transmision de un nuevo mensaje por parte del emisor. Los sucesivos ciclos de

%6 RIVERA Vanessa, Marketing Politico en América Politica, 2000.
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reconstruccion del mensaje forman asi un sistema circular que genera sus

propios factores de cambio y adaptacion.?’

En realidad, no solo el emisor y el receptor construyen y reconstruyen los
mensajes comunicados, sino que estos tambien son redefinidos por los medios
que los transmiten. EI medio que interviene en el proceso de comunicacion
imprime su propia huella en el mensaje y segun sea el caso, lo refuerza, lo
debilita o incluso contradice. Tal cual afirma el pensador canadiense Marshall

Mac Luhan, “el medio es el mensaje “.*®

El ambito de la comunicacién politica reconoce como medios naturales a los
mass media. Esta funcién es compartida con otras formas de transmisién mas
directas , tales como actos publicos, caravanas, caminatas y otras iniciativas

proselitistas.

Cabe destacar que la marcada tendencia a la mediatizacion que se observa en
la politica no es un fenémeno nuevo en la historia del hombre pues, como lo
sugiere el propio Mac Luhan, las sociedades siempre han sido moldeadas mas
por la naturaleza de los medios con que se comunican sus integrantes que por
el contenido mismo de la comunicaciéon. En este marco, la decodificacion de
mensajes politicos y posteriores reenvios de informacién que realizan los
electores generan el fenémeno conocido como opinién publica, que es la via
utilizada por los votantes para responder a los estimulos provenientes de los
candidatos.

El funcionamiento de este sistema de retroalimentaciéon asegura y enriquece la
bidireccionalidad del proceso preelectoral, permitiendo al candidato-emisor,
fortalecer y precisar su discurso en funcién de las demandas e inquietudes del

electorado-receptor. Para ello, los equipos de campana cuantan con

2 RIVERA Vanessa, Marketing Politico en América Politica, 2000, articulo 2da parte.
2 MCLUHAN Herbet Marshall, QUENTIN Fiore, " El medio es el mensaje “, Random House, 2000
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numerosos instrumentos de marketing politico tales como encuestas,

mediciones y sondeos.

5.1.3 Estrategia Publicitaria: La construccion de la imagen politica.

En este nivel se trata de traducir la propuesta en discurso y el discurso en
imagen. El paso del primer nivel estratégico al segundo consiste en hacer
comunicable un conjunto de ideas. La transicion del segundo al tercero significa
darle al mensaje un formato audiovisual atrayente, que recurriendo a las
apelaciones emocionales, oriente la voluntad del votante a favor del candidato.

El objetivo de la publicidad politica es comunicar y persuadir.

La funciéon comunicativa es la que denota o transmite textualmente el mensaje
en su contenido explicito. Para ello presenta y describe en forma objetiva
informacion referida a hechos, situaciones, cirscunstancias o escenarios

vinculados al candidato y su propuesta politica.

La funciéon persuasiva connota o sugiere una segunda lectura del mensaje
textual en su contenido implicito. A tal efecto, induce al receptor del mensaje
literal a otorgar a este otro significado por asociacion. Se trata de una funcion

valorativa.

Las formas modernas de publicidad politica exigen un estilo directo vy
personalizado, que simplifique las argumentaciones y sea adaptable a
destinatarios multiples. La seleccion y ejecucion de una determinada estrategia
publicitaria constituye un proceso complejo y dindmico que se ve condicionado
por diversos factores:

- Recursos econémicos

- Coyuntura politica

- Evolucion de las encuestas

- Tradiciones comunicacionales del partido

- La personalidad del candidato
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- La relacién entre cuadros politicos y publicitarios

- Las estrategias publicitarias de los demas candidatos.

Hace mas de 70 anos, Walter Lippman advertia en su clasica obra “Public
Opinion” que la imagen era la forma mas segura de transmitir una idea. La
comunicacién politica de hoy es la demostracion mas clara de que Lippman

estaba en lo cierto.?®

Asi como el corazén de la campara es el candidato, el corazén del candidato

€s su imagen.

La imagen es el conjunto de percepciones que generan no solo los aspectos
visibles de la persona del candidato, sino tambien sus actitudes, estilo de

comunicacion, sus ideas y contextos.*

Se trata aqui en primer lugar de definir la imagen del candidato, a partir de sus
fortalezas, de acuerdo al método FODA, identificando sus puntos fuertes y los
que se pueden desarrollar en la campafia. Luego, hay que definir un perfil de
candidato ideal, un perfil de personalidad de acuerdo a lo que los votantes
quieren, Este perfil particular de candidato no constituye un molde inmodificable
y eterno, ni debe ser condierado como un modelo aplicable a toda eleccion. Va

a depender del contexto electoral y del diagnostico preeliminar.

A fin de sistematizar dicha tarea es conveniente utilizar una metodologia de
analisis en 4 fases consecutivas:

1.- Caracterizacion del candidato ideal: para lo cual se ejecuta una encuesta a
fin de determinar sus caracteristicas.

2.- Caracterizacién del candidato real de acuerdo al FODA.

3.- Comparacion entre ambos.

4 - Ajuste del candidato real en funcién del ideal.

29 | IPPMANN Walter, * Public Opinion”, 1998.

%0 MAAREK, Phillipe, “Marketing politico y comunicacién: claves para una buena infromacién politica”, Ed. Paidos,
1997, pag. 120.
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La estrategia publicitaria debe tener un criterio unificador pero flexible para ser

adaptado segun la segmentacion y targenting electorales de los votantes.

La segmentacién consiste en identificar variables comunes que permitan
agrupar importantes conjuntos de votantes bajo caracteristicas similares y
distintivas. Este ejercicio delimita el mercado electoral y puede realizarse bajo
diversos criterios: demografico, sociolégicos, etc. Esto permite realizar un gran
numero de acciones estratégicas diferenciadas que pueden convertirse en
poderosas herramientas de penetracién electoral. Una de estas herramientas

es el targeting electoral: la misma de ocupa de:

-Evaluar la relevancia de los grupos identificados
-Seleccionar los segmentos mas productivos

-Especializar y dirigir el mensaje politico via publicidad

De esta manera, el targeting orienta el mensaje hacia blancos especificos,
dotandolos de formas que resulten especialmente atractivas para los
integrantes del segmento apuntado. No obstante, la utilizaciéon de piezas
publicitarias hechas a medias conlleva el riesgo de generar una multiplicidad
cadtica de mensajes y estimulos contradictorios.En consecuencia, una buena
estrategia publicitaria debe partir de un mensaje Unico para luego avanzar
hacia los segmentos seleccionados, A fin de adaptar el mensaje original en

formatos que varian en lenguajes imagenes y otras simbologias.

5.2 La Estrategia de Comunicacion

Muchas veces una estrategia de comunicacion puede ser planteada como un
plan de guerra, ya que todos los elementos de esta integrados e interactuando

entre si, pueden ser Utiles en la politica.
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La mayoria de veces los politicos confunden la estrategia de comunicaciéon de
un gobierno con algunos de sus elementos. Una estrategia no es ocupar un
lugar aburrido en los medios, tampoco lo es tener conversaciones con la
oposicion o hacer alianzas con entidades politicas. Todos estos son elementos

que ‘reunidos” pueden formar una estrategia.

Se puede decir que la estrategia es un plan donde se integran todos los

elementos para comunicar.

Para la realizacion de una estrategia se necesita tener informacién cientifica,
aqui se incluyen encuestas y herramientas de investigacion, es por este
elemento que la estrategia se esta renovando constantemente. La estrategia es

100% racional y su objetivo principal es conseguir metas concretas.

Realizar una estrategia requiere tiempo, aunque en los gobiernos lo urgente
nunca deja lugar a lo importante pero el mandatario debe hacer un esfuerzo por
darle tempo a lo importante. A pesar de que la estrategia esté elaborada por
profesionales el mandatario debe dedicar de su tiempo a la elaboracion,

discusion y seguimiento de la misma.

La estrategia produce resultados practicos, es un documento que permite que
el gobierno tenga éxito, mientras la estrategia conste por escrito todo marcha
mejor. Para esto todos los elementos deben estar direccionados hacia el

mismo lugar.

Tomando en cuenta el cambio radical del mundo actual, la estrategia debe ser
imaginativa, debe romper esquemas que hasta ahora han sido demasiado
aburridos, debe afrontar los nuevos retos por medio de una comunicacion
novedosa. Cabe citar al Ex Alcalde de Bogota, Antanas Mockus, quien con su

forma novedosa de comunicacion llegé a la poblacién y obtuvo el cambio.



5.2.1 Elementos indispensables de la estrategia para futuras

alcaldias.

a. Delimitar el terreno de batalla

Desde el punto de vista objetivo: la estrategia debe partir de una informacién
objetiva sobre las variables principales que explican la realidad en la que
debera moverse el gobierno. Partiendo de esto se debe dar un seguimiento

permanente de todo lo que ocurre.

Manejar el ambito econdémico de la mejor manera, es la base principal para el
exito de un gobierno tanto politica como comunicacionalmente.

Desde la imagen: La unica forma de saber lo que la ciudadania piensa, es
contratar investigaciones profesionales y conocer lo que dice la gente comun.
Generalmente en América Latina lo que opina la gente es diferente a lo que

dicen los medios de comunicacion, esto es lo que crea la especulacion.

La estrategia de comunicaciéon debe siempre tomar en cuenta el estado de
animo de la gente para saber cual es el tono que se debe usar en la
comunicacién.

Al elaborar una estrategia se debe tomar en cuenta lo que dicen las encuestas
a cerca de lo que quiere en realidad la gente y de la imagen que tienen de su
gobierno.

Una buena estrategia de comunicacién debe buscar ante todo poner la agenda

de la discusién publica.

“ La mejor estrategia es la proactiva no la reactiva ”.

b. Las metas que se persiguen

Generalmente los politicos llegan a un puesto importante sin antes haber

reflexionado las metas que pueden perseguir desde esta posicion.
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Lo primero que debe saber un candidato es qué busca al postularse a dicha
posicion, estando una vez adentro lo mas importante para realizar la estrategia
de comunicacion es saber cudles son las metas que el mandatario persigue
tanto generales como especificas, siempre en la linea de velar por la
ciudadania.

La estrategia ante todo debe comunicar cua! es la huella que quiere dejar el

mandatario en la historia.
C. Target

A través de las encuestas se pueden distinguir en la poblacién grupos con

distintas actitudes a quienes se puede dirigir la comunicacién.

Un target generalmente no es la gente de una ciudad, mientras mas especifico

sea el target, mas positivos son los resultados.

e Los seguidores fuertes: Son los ciudadanos que respaldan
firmemente al régimen; es bueno saber quienes son y cuales son sus
caracteristicas. No es un sector al que normalmente se le dedica

demasiado esfuerzo.

e Los seguidores blandos: Son aquellos que estan de acuerdo con el
gobierno pero pueden alejarse de él en cualquier momento. Son un
grupo prioritario para la estrategia de comunicaciéon ya que se debe
tratar de mantener del lado del gobierno.

e Seguidores posibles: Son aquellos que mantienen una actitud
neutra. Son también una prioridad y la estrategia trata de que éstos

entren en el grupo de seguidores blandos.

e Opositores blandos: Son los ciudadanos que estan en contra del
gobierno aunque sus actitudes no son definitivas. La estrategia tratara

de persuadirlos, dependiendo de la situacion que vive el gobierno.



85

» Opositores fuertes: Son aquellos que se oponen definitivamente al
gobierno por cualquier razén. Generalmente es imposible atraerlos vy el

intentarlo puede danar relaciones con los grupos mas positivos.

d. Un mensaje delimitado

Una vez que se tiene claro qué se quiere comunicar, a quién y a través de qué

medio, se empieza a hablar del mensaje.

El mensaje es todo lo que comunica un gobierno, ya sea con sus acciones,
omisiones, lo que dice y lo que deja de decir, es por esto que debe ser claro y
dirigirse a las personas a las que queremos comunicar a través de los medios

adecuados.
El mensaje debe tener las siguientes caracteristicas:

e Debe centrarse en los intereses reales de la gente.- Tiene que
comunicar su mensaje a la gente real, no a la oposicién o al ego de los

lideres.

e A los ciudadanos les interesa lo material.- Se deben atender las
necesidades inmediatas de la ciudadania, sin olvidar los suefos e

ilusiones de la misma.

 Los ciudadanos son razonables mas que racionales.- La comunicacion
debe ser mayormente emocional, para que sea bien entendida. Se
deben dejar a un lado las palabras complicadas.

» En la sociedad moderna hay una gran atomizacion de los intereses.-
Cada vez mas la gente busca sus propios intereses y no los de una
nacion. Todo lo que simboliza estado nacional ha perdido fuerza frente a

la vida cotidiana.

e Cada target tiene sus propios intereses y prioridades.- Entre las
generaciones hay diferentes percepciones de la realidad, es por esto
que antes de hablar hay que averiguar qué es importante para cada
grupo objetivo.
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e Se debe explicar a la gente lo que ocurre.- Hay que dirigirse a los
targets adecuados, tomando en cuenta todos los elementos, para que

entiendan el mensaje y lo aprueben.

e. Calendario

Todo gobierno tiene un periodo fijo de duracién, dentro de éste existe la
posibilidad de que haya malos momentos en torno a la relacién del gobierno y
la poblacién. Para esto la estrategia de comunicacion, pone estos eventos en
un calendario que abarca todo el periodo; este debe contener un plan de
accion en el cual se estableceran acciones a realizar en las diversas esferas.
Algunas de estas pueden ser usadas como eje de comunicacién de acuerdo a

la estrategia.

La imagen del gobierno evoluciona permanentemente, lo que se espera que
ocurra, debe constar en el calendario, para que las acciones y comunicaciones

sean oportunas dentro del plan.

f. Medios Adecuados

El mensaje y los grupos especificos cambian segun lo que digan las
investigaciones, de igual forma cambian los medios a través de los cuales se

busca comunicarse.

Segun el target y el mensaje se busca el medio especializado en donde

comunicar.

Es importante mencionar la television, ya que ocupa un lugar central en la
comunicacion politica, ésta cubre la gran mayoria del electorado y no se puede
trabajar una estrategia de comunicacién sin tenerla en cuenta. La fuerza de la
television esta en los noticieros, los valores que promueve, la forma de ver la

vida que supone.
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La television dirigida a la politica debe ser manejada por gente especializada
en el tema, si se quiere hacer propaganda no se debe pautar sin antes

evaluarla de una manera cientifica e independiente.

A pesar de la importancia de la television, la radio sigue siendo el medio de
comunicacion central en la sociedad contemporanea. En nuestras sociedades
debe difundir imagen. Sonidos que evoquen imagenes, no sonidos que
evoquen conceptos.

La radio permite llegar a grupos definidos, esto le permite a la estrategia usar

un medio de comunicacién que envia mensajes definidos a targets definidos.

La prensa escrita fue el primer medio de comunicacién colectiva que impactd
en la politica. Es importante recordar que hace décadas, los unicos que
participaban en politica pertenecian a minorias que leian periédicos.

Si se quiere llegar a targets que se mueven por conceptos, la prensa es el

medio mas afin.

De igual forma existen revistas especializadas, correo directo, teléfono y visitas

puerta a puerta que resultan de gran impacto, para targets especificos.

Lo importante es que la investigacion determine con que medio se llega a cada
grupo objetivo en cada ocasion. El medio debe ir de acuerdo con el contenido
del mensaje, el target al que se quiere llegar y los demas elementos que se han
descrito.

5.3 Lacampaia permanente y el Marketing Politico

5.3.1 La Campaina Permanente

Al analizar las diversas transformaciones donde la comunicacién genera poder,

la democracia es mas participativa, el marketing politico es una realidad
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aceptada y los flujos de informacion reemplazan las jerarquias, se da el enlace

entre campaiia y gobierno bien conocida como “Campafia permanente”.

Si se empieza a ver las cosas desde el punto de vista de la camparia
permanente, es necesario marcar diferencias, entre lo que es comunicacion de
gobierno y campaiia electoral. Una diferencia basica son los objetivos que se

plantean:

El objetivo de una campafia es de tipo agonal, esto quiere decir que el
candidato desea tener poder, ganar la eleccién, mantenerse en el poder y ser
reelecto. Es preciso que un politico tenga la capacidad de pensar en un
mediano plazo y poner un objetivo de gestidn, asi como la comunicacion de la

misma, para establecer la estrategia a utilizar.

Sin objetivos de largo plazo los problemas cotidianos consumen la energia y

tiempo del candidato, los plazos se extinguen y no hay metas que se cumplan.

El mensaje es un aspecto muy importante en la comunicacion politica, ya que
es muy diferente al mensaje de fa campafia. En la campaiia el mensaje se
repite todo el tiempo, en la comunicacién politica se deben utilizar varios
mensajes dependiendo de los proyectos del gobierno, pero se debe procurar

que al unir estos mensajes se tenga un comunicado unificado.

5.3.2 Marketing politico

Se puede clasificar al marketing en tres situaciones. En primer lugar el
marketing de camparia, el cual se hace buscando el poder. Una vez logrado el
triunfo electoral esta el marketing de gobierno, donde entra la comunicacién e
implementacion de una agenda. En tercer lugar se habla de marketing de

oposicion, éste se reconoce como campafia en su etapa final.

Hoy la comunicacién politica construye el poder.

El marketing politico, ha llevado a que los gobernantes y los gobernados
adquieran un contacto estrecho entre si, con los medios de comunicacién como

rol central y con una opinién publica estudiada a través de encuestas. Estos

elementos han llevado a una democracia mas participativa.
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5.4 Tipos de comunicacion

Para clasificar a la comunicacién, se deben tomar en cuenta las situaciones

que generan una necesidad de comunicacion y los objetivos de la misma.

5.4.1 Comunicacion reactiva

Es aquella que se da cuando el gobierno por obligacion tiene algo que

comunicar.

Esto se da cuando hay crisis, accidentes, visitas del exterior o comunicaciones

urgentes.

La mayoria de veces las comunicaciones toman por sorpresa a la ciudadania,
es por esto que las comunicaciones deben ser previstas en su mayoria y de ser

posible.

5.4.2 Comunicacion proactiva

Es aquella que se utiliza a la hora de resolver un problema. Antes de elaborar
cualquier comunicado, se debe investigar el problema y las soluciones que se
le van a dar y los beneficios que esto traera, una vez realizados estos pasos se

puede comunicar.

5.4.3 Comunicacion contable

Un gobierno debe comunicar lo que ha hecho, sus obras, gestiones, etc, de
esta manera si existe la posibilidad de reeleccién los ciudadanos sabran que

hizo el gobierno.

Antes de hacerlo es necesario asegurarse del efecto que cada obra ha tenido
en la ciudad, de si en efecto se han realizado las obras y de la respuesta o

acogida que éstas han tenido.
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5.5 Comunicacion con la ciudadania

Al ser servidores publicos, los gobiernos tienen la obligaciéon de comunicarse
con la ciudadania y de que la ciudadania se comunique con ellos; para lograr
esto se utilizan encuestas en las que generalmente se mide el nivel de

satisfaccion, investigaciones y el voto.

5.5.1 Comunicacion estratégica con la ciudadania

Para tener una comunicacion con la ciudadania se deben tomar en cuenta los
objetivos, la naturaleza de la gente a la que se dirige, y los factores
situacionales. Se deben analizar también, los medios a usar, los formatos, las

extensiones de los comunicados.
A continuacién se estudiaran factores relevantes para un buen resultado.

Hacer llamados directos a la audiencia.- La ciudadania quiere sentirse
parte del problema, de esta manera puede valorar mejor los resultados. Es por

esto que las comunicaciones deben incluir al individuo como parte de ella.

Aplicar conceptos de mercadeo cuando se comunique con la audiencia.-
Los gobiernos pueden mejorar los resultados de su comunicacién si hacen que
el “producto” sea mas atractivo. Esto se puede lograr uniéndose a los proyectos
que para los ciudadanos son importantes.

Reconocer que la audiencia son grupos de personas.- Siempre se debe
reconocer que el gobierno esta tratando con gente, por lo que hay que tratarlos
con sensibilidad, y ponerse en el lugar de ellos, ya que cuando se los identifica

como un numero o perfil se pueden sentir manipulados por la democracia.

5.5.2 Comunicacion directa con la ciudadania

En la comunicacién directa se toma en cuenta desde la conversacion, hasta las

llamadas telefénicas y los programas de television.
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Contacto frente a frente.- Tener un contacto con la ciudadania es algo
primordial a la hora de ganar la confianza y el respeto de esta. Se debe dedicar
un tiempo para relacionarse con los problemas de las personas directamente,
no a través de quejas que muchas de las veces ni siquiera llegan a los oidos

del mandatario.

Antes de reunirse el mandatario debe aclarar los objetivos de la reunion:
seleccionar la fecha, la hora y el lugar; asegurarse de que el sitio esté listo para
recibir a la gente; elaborar una agenda con tiempos y temas y hacer un

seguimiento de los resultados de la reunién.

Comunicacion por teléfono.- Este tipo de comunicacion es una forma
diferente de comunicarse con los ciudadanos. Se puede hacer por medio de
lineas establecidas o dias en los cuales el mandatario ilama al azar a personas

y escucha sus opiniones y consejos.

Cuando las llamadas se hacen a través de una linea establecida, las personas
que contestan los telefonos deben hablar el mismo idioma de las personas que
se comunican, deben ser corteses y no dejar en espera a nadie, dar su
nombre, responder cualquier inquietud y explicar los beneficios de la linea y los
resultados que se pueden obtener.

Publicaciones escritas.- Mucha de la comunicaciéon de un gobierno se basa
en cartas, reportes y comunicados escritos que van dirigidos a la ciudadania.
Este tipo de comunicacién debe ser sencilla y entendible para el ciudadano,
tener un tono acorde con lo que se va a comunicar, para tener mejores

resultados y respuesta.

Programas de Television.- La television es un medio masivo que hay que
aprovechar, a través de ésta se puede lograr un fidelidad de los ciudadanos
hacia el gobierno, teniendo programas en los cuales se muestra la labor que
realiza el gobierno como ejemplo se puede nombrar: “los mas buscados de
América”, programa estadounidense en que se demuestra como son apresados
los delincuentes, con recreaciones del momento. Los resultados de esto con

agradecimiento al gobierno, y respeto por su labor.
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5.5.3 Comunicacion indirecta con la ciudadania

Los gobiernos mantienen contacto indirecto con la ciudad a través de medios

masivos.

Comunicacién via medios de noticias.- Esta comunicacién se da por medio
de la televisién, radio, prensa. Se debe tener mucho cuidado en la manera de
hablar y el mensaje que se quiere transmitir, ya que puede ser mal interpretado
por el medio y al transmitirlo, por la ciudadania. Para evitar esto hay que tener
siempre buenas relaciones con los medios y ser muy cauteloso a la hora de dar

un comunicado que se difundira ya sea a nivel local o nacional.

5.6 Comunicacion Gubernamental

5.6.1 La comunicacion

La comunicacion ha estado presente en el hombre desde siempre, por lo que

es primordial en el progreso de la civilizacion.

El rol de la comunicacion va de la mano con los medios masivos de
comunicacion, los cuales cada vez mas tienen la responsabilidad de informar
todo lo que ocurre en la cultura, ciencia, politica, economia, y todas las

disciplinas de la sociedad.

La comunicacion gubernamental es ‘el conjunto de recursos técnicos y
humanos organizados y destinados a realizar funciones informativas vy
periodisticas, capaces de contribuir a una correcta transparencia y publicidad

en la ejecucién de la politica publica”.*'

5.6.2 Objeto

Esta claro que la comunicacion del sector publico implica el gobierno en todo
su conjunto, los ministerios, las empresas de estado, etc. Esto quiere decir que

estamos ante una comunicacion politica que depende de una organizacién

3 IZURIETA Roberto, PERINA M. Rubén, ARTETON Cristopher, “Estrategia de Comunicacion para gobiernos”,

pag. 40.
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institucional, en la que para toda estrategia de comunicacién se impone una
I6gica de control de informacién gubernamental.
Todo esto nos permite establecer como conclusién que dentro de Ia

comunicacion politica, la gubernamental es un area especifica de investigacién
sobre el rol de la comunicacion en los procesos politicos.
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Analisis

La propuesta a continuacién ha sido elaborada después de un analisis
investigativo a cerca de la comunicacion de Paco Moncayo en el periodo 2000
2004, sus antecedentes e incidencia en la ciudadania, factores que sirvieron
como punto de partida para la creacion de una propuesta para futuras
alcaldias, un concepto nuevo, dando un giro a la linea politica que desde hace
mucho tiempo ha llevado el Ecuador y que ha creado un sentimiento de

rechazo y desilusion en la poblaciéon Ecuatoriana.

Es por esto que esta propuesta no concuerda con el concepto de alcaldia
utilizado desde afos atras que encierra las mismas caracteristicas de
corrupcion. Se ha demostrado que el 98% de la poblacion no cree en el
sistema politico, lo cataloga como un medio sucio que persigue fines
personales mas no para el pueblo, un medio que necesita gente preparada,
que no este contaminada con anteriores puestos politicos, con mente
renovada, con responsabilidad social, con objetivos claros direccionados a un

futuro mejor.

La propuesta sera debidamente evaluada y controlada para medir el éxito o

fracaso de la misma. De igual manera sera validada con la ciudadania.
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6. CAPITULO VI

Propuesta de estrategia de comunicacién para futuras alcaldias

Introduccion

El desarrollo de cualquier tema politico, es bastante complejo y aun mas
cuando nos encontramos dentro de una sociedad que presenta signos de
desgaste y desilusion; podriamos decir que el termino incredulidad se ha
apoderado de ella y existe repulsion hacia todo aquello que se relacione con la

politica y como es légico a los que hacen politica.

Temas como la moral y la ética no hacen parte de los atributos basicos e
indispensables de los politicos, esto es, de acuerdo a la opinién ciudadana, por
lo tanto es muy posible que aquellos que han hecho parte de equipos de
gobierno tanto nacional como local no cumplan con las nuevas caracteristicas

que demanda la poblacién en la actualidad.

Para poder desarrollar el tema principal de la presente tesis “Estrategias de
comunicacion para alcaldias”, tenemos que agrupar otros elementos que en
términos normales no tendriamos que considerarlos, pero que dadas las

circunstancias, seran exigidos y tenidos en cuenta por la poblacién votante.

Aquel que se atreva a ocupar una posicion de gobierno, tendria que
caracterizarse por contar de altos valores de honestidad, pulcritud y
transparencia, como también de un alto nivel de profesionalismo y capacidad

de liderazgo.

La estrategia de comunicacion tendria que estar estrechamente relacionada y
vinculada a la personalidad del candidato. La estrategia no sera solo un

aspecto metodologico académico, serA mucho mas “Una comunicacién del
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pueblo para el pueblo”, en donde lo Unico que cuente, sean los intereses
ciudadanos.

Con este fin, empezaremos con la estrategia de investigacion documentada,
esto con el fin de satisfacer las necesidades de cada grupo objetivo de la
ciudadania, para esto es necesario conocer su cultura, intereses y estilo de

vida.

6.1 Objetivos de la Propuesta

e Dar a la ciudadania una alternativa de comunicacién para alcaldias

basada en factores criticos de éxito y fracaso en anteriores alcaldias.

6.2 Investigacion

El primer proceso en el delineamiento estratégico comunicacional para una
alcaldia, es el investigar a profundidad las necesidades y deseos que tiene la
comunidad con respecto a la ciudad.

Pero es determinante dividir y/o segmentar los diferentes grupos ya que cada

uno tiene una escala de valores diferente.

6.2.1 Objetivo de la investigacion

e Determinar los deseos y necesidades que tiene la ciudadania en cada
uno de los grupos y/o estratos socioecondmicos con respecto a la
ciudad, sus prioridades e importancia.

6.2.2 Grupo Objetivo

Para establecer el y/o los grupos a ser investigados y como medio para
establecer de forma coherente la muestra apropiada dentro del universo total,

se recomienda el siguiente cuadro de segmentacion.
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Geografica Demografica | Psicografica Conductual
Region Edad Clase social Beneficios
Tamano de la sexo Estilo de vida Condicién
ciudad
Densidad Numero de Personalidad Clasificacion
miembros por
familia
Clima Ciclo de vida Nivel de lealtad
familiar
Ingresos Etapa de
disposicion
Ocupacion Actitud
Educacién
Religion
Raza

Marketing, Planeacion Estratégica, 112. Edicién.

Mc Carthy/Perreault
Mc Graw Hill.

El considerar en la investigacion el total de las personas con capacidad de

voto, y poder definir y conocer ¢quiénes son?, ;como piensan?, ;qué

quieren?, ;qué les gusta?, etc. Y a su vez agruparlos de acuerdo a sus

principales caracteristicas, sera el primer paso para ir determinando cual sera

la linea de comunicacion para cada uno de ellos.

6.2.3 Método investigativo

Dada la importancia que tiene el proceso investigativo en la estrategia de

comunicacion, procederemos a iniciar esta fase con la:
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6.2.3.1 Investigacion Exploratoria.

La investigacion exploratoria es el primer paso macro, con ella se podran
formular las hipotesis con relacion a los potenciales problemas y/o
oportunidades latentes en la situacion de decision. Por hipétesis nos referimos

a un enunciado de conjetura sobre la relacion entre dos o mas variables.

Método: Entrevistas en sesiones de grupo (focus group)

Hallazgo:

¢ I|dentificaciéon de problema u oportunidades.

o Establecer las prioridades de acuerdo con la importancia potencial de los
diversos problemas y oportunidades.

e Obtener la perspectiva con relaciéon a la extension de las variables que

operan en una situacion.

6.2.3.2 Investigaciéon Concluyente. (Cuantitativa)

La investigacion concluyente esta disefiada para suministrar informacion con
miras a la evaluacién de cursos alternativos de accion. También se definiran los
perfiles  con las  correspondientes  caracteristicas  demograficas,
socioecondémicas, geograficas y psicograficas, determinando asi la percepcion
de la ciudadania.

Método: Disefio de encuesta estratificada. Se dividira la poblacion en estratos
mutuamente excluyentes y colectivamente exhaustivos, para luego seleccionar
la muestra probalistica de cada uno de los estratos. En conclusion los estratos
deben quedar disefiados para que sean mas homogéneos que la poblacion
total.



99

Hallazgo: Al ser encuesta estratificada se reduce el error estandar en

comparacién con otro tipo de muestreo (aleatorio simple).

Se determinara con mucha exactitud las necesidades, deseos y prioridades de

cada grupo poblacional estratificado con relacién a la poblacién general.

Muestra:
CIUDAD: QUITO
N.S.E. |  A/B C D E | TOTAL

7.5% 28.0% 43.0% 21.5% 100.0%

HABITANTES MAYORES DE

20 ANOS 90,237 336,884 517,357 258,678 | 1,203,156
384

Muestra sugerida: casos

Nivel de Confianza: 95%

Margen de error: 5%

Fuente: Mind Marketing

Analisis investigativo, 2003.

A continuacion se presentan perfiles que ayudaran a ‘“visualizar” las

caracteristicas de los diferentes niveles socioecondmicos, los cuales deben ser

tomados en cuenta para toda alcaldia, ya que toca apelar a todos los niveles

sociales que hay en una poblacién, estos tienen culturas distintas y los mas

importante “percepciones” distintas, a las cuales hay que saber llegar.

Nivel AB

Este es el estrato que contiene a la poblacién con el mas alto nivel de vida e

ingresos del pais.
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Perfil Educativo del Jefe de Familia

e En este segmento el Jefe de Familia tiene en promedio un nivel
educativo Superior o de especialidad en Maestrias o Doctorados. Los
jefes de familia de nivel AB se desempefian como grandes o medianos
empresarios (en el ramo industrial, comercial y de servicios); como
gerentes, directores o destacados profesionales. Normalmente laboran
en importantes empresas del pais o bien ejercen independientemente su

profesién.

Perfil del Hogar

» Los hogares de las personas que pertenecen al nivel alto son casas o
departamentos propios de lujo y estas ubicados en los sectores con mas
alta plusvalia de las ciudades; cuentan en su mayoria con al menos 3 o
4 dormitorios, dos 2 o 3 bafos, sala, comedor, ante comedor, cocina,
cuarto de servicio y estudio o sala de television. Ademas, la gran
mayoria de las propiedades tienen jardin propio y por lo menos 2 lugares

techados para auto.

+ En este nivel las amas de casa cuentan con una o mas personas de

planta a su servicio, y una mas de entrada por salida.

+ Los hijos de estas familias asisten a los colegios privados mas caros o

renombrados del pais, o bien a colegios del extranjero.

Articulos que posee

+ Normalmente, tanto el ama de casa como el jefe de familia poseen

automovil del afno, algunas veces de lujo, importados, y tienden a rotar
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sus autos con periodicidad de aproximadamente dos afios. Los autos

usualmente estan asegurados contra siniestros.

En el hogar cuentan con todas las comodidades y lujos: tienen al menos
dos aparatos telefénicos, equipo modular, compact disk, DVD, al menos
dos televisores a color, television por cable o multivisién (en algunos
casos con antena parabdlica), video cassettera, horno de microondas y
lavadora automéatica de ropa (programable). Todos los hogares cuenta

con computadora (PC) y de éstos la mitad ya cuenta con Internet.

Servicios

En lo que se refiere a servicios bancarios, estas personas poseen al
menos una cuenta corriente (usualmente el jefe de familia), y tiene mas
de 2 tarjetas de crédito, asi como seguros de vida y/o de gastos médicos

particulares.

Diversion/Pasatiempos

Las personas de este nivel asisten normalmente a clubes privados.
Suelen tener casa de campo o de tiempo compartido. Ademas, mas de
la mitad de la gente de nivel alto ha viajado en avidén en los Ultimos 6
meses, y van de vacaciones a lugares turisticos de lujo, visitando al
menos una vez al afo el extranjero y varias veces lo hacen entre las

principales ciudades del pais.

Ingreso Mensual Familiar

Al menos USD 3200
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Barrios o Sectores Tipicos

En Quito los barrios como la Urb. Quito Tennis, EI Condado, Urb.
Privadas en el Valle de Cumbaya y Tumbaco

En Guayaquil, Sectores como Centenario Sur, Los Ceibos, Urb. Via a la
playa, Sector de Samborondén.

Cuenca, Sector del Oro Verde, Puertas del Sol

Machala, Sector del Uni Oro, Villas via a Puerto Bolivar

Ambato, sectores como Ficoa, Urb. Via Huachi

Nivel C+

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de

vida ligeramente superior al medio.

Perfil educativo del Jefe de Familia

La mayoria de los jefes de familia de estos hogares tiene un nivel
educativo superior, muy pocas veces cuentan solamente con educacién
de bachillerato.

Destacan jefes de familia con algunas de las siguientes ocupaciones:
empresarios de compafiias pequefias o medianas, gerentes o ejecutivos

secundarios en empresas grandes o profesionistas independientes.

Perfil del Hogar

Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C+ son casas o
departamentos propios que cuentan con 2 o 3 dormitorios, 1 o0 2 bafios,
sala, comedor, cocina, un estudio y un pequefio cuarto de servicio.
Aproximadamente la mitad de los hogares posee jardin propio. Uno de

cada dos hogares (0 menos) cuenta con servidumbre.
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« Los hijos son educados en primarias y secundarias particulares, y con
grandes esfuerzos terminan su educaciéon en universidades privadas

caras o de alto reconocimiento.

Articulos que posee

» El ama de casa y el jefe de familia (o0 al menos uno de los dos) poseen
automovil, aunque no tan lujoso. Usualmente tiene un auto familiar y un
compacto. Normalmente, sélo uno de los autos esta asegurado contra

siniestro.

« En su hogar tiene todas las comodidades y algunos lujos; al menos dos
aparatos telefénicos, equipo modular, compact disk, dos televisores a
color, video cassettera y en alrededor del 20% de los hogares ya

cuentan con PC e Internet

+ Aproximadamente dos de cada tres hogares tiene horno de microondas
y lavadora automatica de ropa. En este nivel las amas de casa suelen
tener gran variedad de aparatos electrodomésticos.

Servicios

+ En cuanto a servicios bancarios, las personas de nivel C+ poseen un par
de tarjetas de crédito, en su mayoria nacionales, aunque pueden tener
una internacional.

Diversiones/Pasatiempos

+ Las personas que pertenecen a este segmento asisten a clubes

privados, siendo éstos un importante elemento de convivencia social.
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« Vacacionan generalmente en el pais, y a lo mas una vez al afio salen al

extranjero.

Ingreso Mensual Familiar

» Varia desde USD 2001 a USD 3199

Barrios o Sectores Tipicos

« En Quito barrios como el Batan, Monteserrin, Granda Centeno.

» En Guayaquil, sectores como Nueva Kennedy, Garzota, Urdesa.

Nivel C

+ En este segmento se considera a las personas con ingresos o nivel de

vida medio.

Perfil Educativo del Jefe de Familia

» El jefe de familia de estos hogares normalmente tiene un nivel educativo
de bachillerato. Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan
pequefios comerciantes, empleados publicos, vendedores, maestros de

escuela, técnico y obreros calificados.
Perfil de Hogares
* Los hogares de las personas que pertenecen al nivel C son casa o

departamentos propios o rentados que cuentan con 2 dormitorios en

promedio, 1 bafo, sala, comedor, cocina.
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 Los hijos algunas veces llegan a realizar su educacion basica
(primaria/secundaria) en escuelas privadas y fiscales, terminando la
educacioén superior en universidades publicas.

Articulos que posee

* Los hogares de clase C s6lo posee un automévil para toda la familia,
compacto o austero, y no de modelo reciente; casi nunca esta
asegurado contra siniestros

« Cuentan con algunas comodidades: 1 aparato telefonico, equipo
modaular, 2 televisores, y video cassettera.

Servicios

» En cuanto a instrumentos bancarios, algunos poseen tarjetas de crédito

nacionales y es poco comun que usen tarjeta internacional.

Diversion/Pasatiempos

« Dentro de los principales pasatiempos destacan el cine, parques

publicos y eventos musicales.

» Estas familias vacacionan generalmente en el pais, aproximadamente

una vez por afio van a lugares turisticos accesibles (poco lujosos).

Ingreso Mensual Familiar

« Varia desde USD 850 a USD 2000

Barrios Tipicos

» En Quito, sectores como la Floresta, La Luz, Kennedy
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« En Guayaquil principalmente las Alboradas

Nivel D

* En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de
vida ligeramente por debajo del nivel medio y mantiene una vida austera

y con bajos ingresos

Perfil Educativo del Jefe de Familia

» El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel
educativo de secundaria o primaria completa. Dentro de las ocupaciones
se encuentran taxistas (choferes propietarios del auto), comerciantes
fjos o ambulantes (plomeria, carpinteria), choferes de casas,
mensajeros, cobradores, etc. Suelen existir dentro de esta categoria
algunos jefes de familia que tienen mayor escolaridad pero que como
resultado de varios afios de crisis perdieron sus empleos y ahora se
dedican a trabajar en la economia informal.

Perfil del Hogar
+ Los hogares de las personas que pertenecen a este nivel son, en su
mayoria, de su propiedad; aunque algunas personas rentan el inmueble.
Cuentan con 1 o 2 dormitorios, 1 bafio, sala-comedor, y cocina.

+ Algunas viviendas son de interés social.

» Los hijos asisten a escuelas publicas.
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Articulos que posee

» En estos hogares usualmente no poseen automovil propio, utilizando los

medios de transporte publico para desplazarse.

« Cuentan con: un aparato telefénico, 1 televisor a color, y 1 equipo

modular barato. La tercera parte de los hogares tienen video cassettera.
Servicios
» Los servicios bancarios que poseen son escasos y remiten basicamente
a cuentas de ahorros, cuentas o tarjetas de débito y pocas veces tienen
tarjetas de crédito nacionales.
Diversion / pasatiempos
» Generalmente las personas de este nivel asisten a espectaculos
organizados por el municipio, también utilizan los servicios de poli-
deportivos y los parques publicos.
Ingreso Mensual Familiar
+ Son menores a USD 849

Barrios o sectores Tipicos

+ En Quito barios como Chillogallo, Solanda

» Guayaquil, La Floresta. Sauces,
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Diversion / pasatiempos

+ Generalmente las personas de este nivel asisten a espectaculos
organizados por el municipio, también utilizan los servicios de poli-

deportivos y los parques publicos.

Nivel E

« El nivel E se compone de la gente con menores ingresos y nivel de vida

en todo el pais.

Perfil Educativo del Jefe de Familia

» El jefe de familia de estos hogares cursé, en promedio, estudios a nivel
primario sin completarla, y generalmente tiene subempleos o empleos

eventuales.

Perfil del Hogar

» Estas personas usualmente no poseen un hogar propio, teniendo que
rentar o utilizar otros recursos para conseguirlo (paracaidistas). En un
solo hogar suele vivir mas de una generacion. Sus viviendas poseen 2
cuartos en promedio, mismos que utilizan para todas las actividades (en
ellos duermen, comen, etc.). La mayoria de los hogares no tienen bafo
propio (dentro de su casa). No poseen agua caliente (calentador de
agua), ni drenaje. Los techos son de lamina y/o asbesto y el piso
muchas veces es de tierra. Dificilmente sus hijos asisten a escuelas

publicas y existe un alto nivel de desercién escolar.

» Los hijos realizan sus estudios en escuelas publicas.
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Perfil del Hogar

+ Estas personas usualmente no poseen un hogar propio, teniendo que
rentar o utilizar otros recursos para conseguirlo (paracaidistas). En un
solo hogar suele vivir mas de una generaciéon. Sus viviendas poseen 2
cuartos en promedio, mismos que utilizan para todas las actividades (en
ellos duermen, comen, etc.). La mayoria de los hogares no tienen bario
propio (dentro de su casa). No poseen agua caliente (calentador de
agua), ni drenaje. Los techos son de lamina y/o asbesto y el piso
muchas veces es de tierra. Dificilmente sus hijos asisten a escuelas
publicas y existe un alto nivel de desercién escolar.

» Los hijos realizan sus estudios en escuelas publicas.

Articulos que posee

» Estos hogares son muy austeros, de hecho poco menos de la mitad

poseen refrigerador, tienen un televisor y un radio

Servicios

» Se puede decir que las personas de nivel D practicamente no poseen

ningan tipo de instrumento bancario.
Diversion/Pasatiempos
+ Asisten a parques publicos y esporadicamente a parques de diversiones.
Suelen organizar fiestas en sus vecindades. Vacacionan una vez al afio
en excursiones a su lugar de origen o al de sus familiares.

Ingreso Mensual Familiar

« Es muy baja, generalmente viven al dia con ingresos menores USD 380
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Barrios y sectores tipicos

« En Quito, sectores como la Ecuatoriana, Lucha de los Pobres

+ En Guayaquil Barrios Mapasingue, Guasmos

Ingreso Mensual Familiar

« Es muy baja, generalmente viven al dia con ingresos menores USD 380

Barrios y sectores tipicos

« En Quito, sectores como la Ecuatoriana, Lucha de los Pobres

« En Guayaquil Barrios Mapasingue, Guasmos

6.3 Analisis del entorno econémico y social

Es muy importante que el candidato y su equipo de campafia, tengan muy
bien analizada la situaciéon de la ciudad desde el punto de vista de
economia, a esto nos referimos la capacidad financiera que pueda
apalancar todas las obras de infraestructura y desarrollo que requiera la
ciudad y que sea parte de la prioridades ciudadanas.

El disefio y elaboracion del presupuesto que registre y considere los

principales rubros ejemplo: Seguridad, salud, educacién, servicios etc.

Otro aspecto importante son las relaciones con organismos multilaterales
que se convierten en entes de ayuda y de financiamientos blandos para
obras de infraestructura de alta relevancia. Como también el

involucramiento de la empresa privada y los diferentes gremios y camaras
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que los agrupan con fines de concentrar todos los esfuerzos vy sinergias
que se conviertan en parte de la solucion y no del problema.

El tema social tendra que ser minuciosamente analizado, el futuro candidato
y su equipo deben dominar las estadisticas actuales y su tendencia y

evolucién Ej.

indice de pobreza

Desempleo

Analfabetismo

Tasas de natalidad y mortalidad

Recreacién

Para este tema existen fuentes autorizadas en informacién del mismo

gobierno, externas, incluso de organismos multilaterales (Bco. Mundial).

6.4 Analisis de Grupos opositores y contendientes politicos

En todo proceso electoral se involucran otros grupos politicos que tienen
como objetivo ganar el electorado y/o en su defecto y a través de
estrategias delimitar a sus inmediatos contendientes, para tal como es
necesario analizar muy profundamente sus fortalezas y debilidades y no
crear una competencia directa de descrédito “Hay que brililar con luz propia
y no con la oscuridad de los otros”.

Sin embargo tampoco se deben desconocer; el analizar y profundizar en
sus respectivas plataformas politicas puede ayudarnos a detectar nuestros
propios problemas y errores. En fin, seran muchos los grupos con que nos
encontremos tanto politicos como sociales, de igual forma gremios y
personajes con diferentes intereses y tendencias, unos seran amistosos
otros hostiles, pero lo mas importante de todo es que hacen parte tanto de

la poblacién votante como de la oposicion.
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6.5 Los medios de comunicacion

En este punto queremos referirnos exclusivamente al tema noticioso y no a
los mensajes publicitarios.

El diario vivir lleva a los medios de comunicaciéon a la busqueda de aspectos
noticiosos ya sean relevantes como también curiosos e impactantes. El
punto para lograr la atencién de ellos es el de ganar a través de una alta
autoridad en el concepto de la campana. Su atencién y ademas ganar su

simpatia Ej. (Antanas Mocus).

Los medios de comunicacién se convierten en un excelente mecanismo de
transmisién de informacion a un bajo costo, pero es necesario como se dijo
anteriormente que toda noticia que se comunique y rescate lo mejor de

nuestro candidato y que no se convierta en un factor critico de fracaso.

La relaciéon del encargado de la comunicacion con los medios, debe ser
absolutamente transparente al mismo tiempo de sentido de apoyo y
colaboracion mutua, hay que tratar de emitir informacién a través de
boletines de prensa los cuales deben estar disefiados para los propositos
del caso, a demas la linea de estratégica de camparia dara la forma y el

estilo definido, el cual aportara la consistencia y seriedad necesaria.

6.6 Equipo de Campana

No es suficiente saber qué hacer, como hacerlo, si no también con quién. El
rodearse de profesionales de buen nivel que no estén contaminados de
politica y menos aun con antecedentes que hayan estado en tela de juicio
ante la poblacion, politicos desgastados y con vinculos previos en otros

partidos politicos.

Para este tema se recomienda profesionales con alta capacidad de analisis

conocedores de todos los elementos que conforman la estrategia politica,
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personas que puedan aportar en ideas y proporcionen visiones diferentes

de los problemas.

En el presente capitulo se ha logrado desarrollar todas las bases necesarias
y los conocimientos que todo candidato debe tener para poder plasmar toda
su estrategia de comunicacion.

Para tal efecto, todo su equipo de camparia debe contar con un director de
comunicacion quien serd el encargado de disefar las correspondientes
estrategias, las cuales como se menciondé en un comienzo tendran que
estar relacionados directamente con el perfil y personalidad del candidato y
en un lenguaje propio de hechos y palabras de los grupos con los cuales se

va a comunicar.

6.7 Plataforma de Comunicacion

Al margen de los medios que vamos a utilizar y de otras estrategias de
comunicacién, se debe definir los objetivos de imagen y publicidad. Con
esto nos referimos al concepto y/o al espiritu que debe encerrar nuestra
comunicacién; es darle uniformidad, estilo y un esquema de asociacion
permanente. Es entender que cualquiera que sea el mensaje siempre
estara caracterizado, por una linea conceptual coherente, consistente y

transparente.

6.7.1 Mensaje

El mensaje se elabora empezando por la informacién obtenida a través de
las investigaciones de mercado.

Lo primero que se debe realizar antes de crear un mensaje es saber cuales

son las ventajas que tiene el partido, el candidato o el programa electoral.
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Una vez recolectadas las ventajas se simplifica la lista por medio de una
busqueda de correlacion entre las ventajas y los deseos de los electores. Al
terminar esta simplificacion se creara el mensaje con los valores principales

y con los secundarios se reforzara el mensaje.

“El mensaje publicitario plasmado en una frase, debe tener un
contenido tal, que mueva al elector a la eleccion de voto a nuestro

partido”.3?

Esta accion de votacion de efectua por medio de cuatro etapas principales.

Fase de atencion

Existen dos tipos de atencién en la publicidad politica.

La espontanea, que es una consecuencia de la atraccion que ejerce un
anuncio o cualquier accién de marketing en el elector. Influencian mucho en
esta fase los colores, las figuras, los fondos, los textos, entre otros.

La racional, es aquella que se produce por un fenémeno de voluntariedad,

generalmente producido por la atencién espontanea.

Fase de interés

Ademas de atraer la atencion de elector hacia los anuncios publicitarios, es
necesario despertar el interés hacia el mensaje que le estamos enviando.
Para lograr esto se debe hacer siempre una adaptacidon del mensaje
dependido del grupo objetivo al que nos queremos dirigir.

Una de las maneras de mas adecuadas y efectivas, es introducir una
imagen humana en la campafa, ya que de esta forma el elector se siente

mas identificado.

3 BARRENCO, F, Técnicas de Marketing Politico, ed, Piramide, Espaiia, pagina 143
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Fase de deseo

Después de haber logrado la atencion y el interés por parte del elector, es
necesario lograr el deseo de voto hacia nuestro partido, este deseo esta
ligado en un gran porcentaje con la presentacion de la campana.

En esta presentacién lo primordial es realzar al partido frente a los
opositores.

Fase de accién

Esta es la fase mas importante, ya que es la fase en la que se lleva a
elector a votar por el partido.
Para lograr el voto, el contenido del mensaje debe tener un gran porcentaje

de intensidad en el contenido fisico psiquico.

“ La publicidad debe hacerse de tal forma que la imagen del
partido o del candidato esté siempre en el subconsciente de
la persona, preparada para reaparecer en el momento oportuno

y promover la accién de voto” >

6.7.2 Objetivos de Imagen

e Construir el entorno del candidato, logrando una posicion de valor en la
mente de la ciudadania.

e Crear a través de sus atributos de valor, los diferenciadores con
respecto a otros partidos y/o candidatos.

e Lograr la equidad bajo tres premisas: conciencia, lealtad y percepcién, a
través de imagen, identidad, caracter, posicién y personalidad.

e Lograr ser percibido y aceptado como un candidato honesto,

transparente y profesional.

33 BARRENCO, F, Técnicas de Marketing Politico, ed, Piramide, Espafia, pagina 145
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6.7.3 Estrategias de Imagen

Asociar el candidato con eventos de gran relevancia ciudadana.

Iniciar un proceso de divulgacion de los principales atributos de valor del
candidato.

Estandarizar todo tipo de comunicacion visible.

Difundir y preponderar el por qué y para qué es un candidato.

Establecer procesos de comunicacién que aporten y sean parte de la

ciudadania, en funcién de crear beneficios para ellos.

6.7.4 Objetivos publicitarios

Posicionar al candidato como un hombre honesto, transparente,
profesional, que quiere alcanzar la alcaldia con no mas intereses que
ayudar a la ciudadania y desarrollar obras para ellos.

Crear con nuestra comunicaciéon, una percepcién diferente ante el
pueblo, mas humana, que aplica toda su capacidad y recursos al
mejoramiento de la vida de los ciudadanos.

Captar la preferencia de nuevos segmentos de ciudadanos (jovenes) y
de ciudadanos que en la actualidad se encuentren con simpatia hacia
otros candidatos.

Crear una sélida identidad, tanto en el estilo de la comunicacién y en la
construccion de una identidad grafica distintiva del candidato.

Crear en la ciudadania el respaldo del candidato tangibilizando
beneficios Unicos a través de servicios creados por el candidato para la

ciudadania.

6.7.5 Estrategia Publicitaria

Crear una comunicacién que parte de valores emocionales pero siempre

apoyados en argumentos racionales.
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Crear una comunicacién eminentemente del pueblo para volver al
pueblo. Experiencias y motivaciones de los valores ciudadanos.
Estableciendo lineamientos del candidato para participar en escenarios
escogidos asertivamente ligados a la construccion de valores.
Realizando acciones sinérgicas que vinculen en la actividad
comunicacional a la ciudadania, mediante acciones coordinadas en
forma simultanea y uniforme, como la oportunidad de un medio de
comunicacién mas.

Manteniendo una comunicacién permanente, bien sea institucional, de
valores propios, informativa, etc.

Realizando esfuerzos de comunicacion distintos a la naturaleza politica,
en los cuales el candidato y su equipo. Interviene en la vida de la
comunidad, camparias de bien publico que generen buen nombre.
Estableciendo un tono y estilo de comunicacién distinto al de la
categoria politica. Que refuerce en la comunidad el orgullo de tener un
lider como cabeza, sin ligamentos politicos, “sin antecedentes”.

Un candidato que cree vinculos mas fuertes con su pueblo, un candidato
que los conoce, los comprende y que hace lo necesario para suplir sus

necesidades.

6.7.6 Consideraciones importantes en el tema publicitario

Tanto el candidato como el director de comunicacion y la agencia de

publicidad tendrian muy en cuenta las siguientes observaciones:

Deben confiar en el sentido comin de su audiencia. La mayoria de las
veces, el publico justificara nuestra confianza al contemplar
correctamente los problemas, los contendientes y las motivaciones.

No se deben utilizar titulares ingeniosos, trucos publicitarios, distorsiones
0 mentiras, para comunicarse de una manera eficaz.

Menospreciar la sensibilidad y facultad perceptiva del publico es un

error.
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e Por lo general la gente sabra poco o le importara poco el tema que a
usted le preocupa. Es necesario informar, aclarar y simplificar los temas
de una manera veraz y que conecte con el propio interés de la
audiencia.

e Nunca ponga en peligro sus criterios éticos por nada ni por nadie. Nunca
se diga aquello que no se crea realmente y nunca haga nada por
conveniencia.

e Las posibilidades de elecciéon entre lo bueno y lo malo que se pueda
comunicar, muy rara vez incluyen el si o el no. Los temas de ética
acostumbran a medirse en grados, matices y puntos de vista
divergentes. Un poco de incertidumbre y de humildad es, a veces

apropiado para considerar cuestiones éticas.

6.7.7 Estrategia de Medios

Los medios son esenciales, una gran parte de la camparia electoral implica
hacer llegar el mensaje de la manera adecuada a las personas adecuadas.
A continuacion se veran los medios mas recomendados para una campaia

electoral y los que se proponen para esta campana.

6.7.7.1 Relaciones Publicas

‘Las Relaciones Publicas son una funcién directiva de caracter continuativo
y organizado, por medio de la cual organizaciones e instituciones publicas y
privadas tratan de conquistar y mantener la comprension, la simpatia y el
apoyo de aquellos publicos con los que estan o deberan estar vinculados a
través de la evaluacion de la opinién publica sobre la obra propia, a fin de
concordar en todo lo posible las orientaciones y procedimientos propios y
obtener por medio de una informacién amplia y difundida, una cooperacién

productiva y una realizacion mas eficaz de los intereses comunes".*

H www.monografias.com/trabajos5/relhuman/relhuman3.shtml
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Basados en este concepto, las relaciones publicas ocuparan un 70% de la
propuesta, el candidato debera estar en constante contacto con la
comunidad, en eventos sociales, culturales y légicamente en medios de
comunicacién, ya sea televisién, radio o prensa a través de entrevistas,
comunicados, entre otros. Esta exposicion constante crea una identificacion
de los receptores con el candidato, la idea es que el candidato se muestre
como una persona comun y corriente, que esta a la misma altura de la
comunidad, visita los mismos lugares, le interesan las mismas cosas y

disfruta de la misma manera.

Lo importante de las RRPP es que se aprovechen, ya que la mayoria de
veces no tienen costo, asi que estar en los lugares indicados y en el

momento indicado le dara al candidato un excelente resultado.

6.7.7.2 Medios de comunicacion
El 30% restante lo utilizaremos en un mix de diferentes medios de

comunicacion.

Television

La televisién es uno de los medios mas usados y con mas prestigio entre el
publico.

Una de sus ventajas es que al tener figuras humanas en accién, crea un
vinculo mas estrecho con el elector.

Su desventaja principal es su costo, ya que pautar en televisién es caro,
ademas de que el medio es poco selectivo, es decir aunque existen
diferentes tipos de horario no se puede asegurar que llegara al target que

se necesita.

En este medio se utilizaran diferentes versiones de comerciales, con una

duracién de 30” y en cada uno de ellos se comunicara un tema en especial,
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ya sea de educacion, alimentacion, trabajo, obras, servicios basicos, etc.
que realice el candidato o la alcaldia. De esta manera no se abruma al

receptor con tanta informacién en una sola exposicion.

Radio

Es uno de los medios mas utilizados en propaganda politica, ya que en los
ultimos afos ha tenido un gran desarrollo.

El utilizar la voz humana para transmitir el mensaje permite que haya una
relacién totalmente personal. También ayuda a conducir a la accion de voto
al receptor del mensaje, ya que se usan efectos auditivos, de voz, que
atraen la atencion de elector y lo estimulan a votar.

El valor de pautar en radio no es caro, caracteristica que también influye a
la hora de usar este medio.

Para realizar las cufias de radio se haran adaptaciones de los comerciales
de television, creando un jingle que llame la atencién del oyente y cree
recordacion.

Ademas de esto el candidato asistira constantemente a entrevistas radiales
en las cuales se le permitira a los oyentes hacer preguntas de interés
general.

En radio podemos encontrar diferentes maneras de dar un mensaje:

Fuente: Publicidad Politica en radio
BARRENCO, F, Técnicas de Marketing Politico, ed, Piramide, Espaia, pagina 152
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Prensa

Es considerada el medio grafico de mayor relevancia. Se pueden distinguir
dos variedades importantes: periodicos y revistas.

La publicidad en periédicos es muy utilizada en la publicidad politica, ya que
se tiene la seguridad de su tiraje, distribucién, cobertura y diferencia de
precios frente a otros medios.

Por otro lado en prensa se pueden incluir investigaciones, encuestas,
articulos, notificacién de actos publicos, entre otros, esto permite estar
siempre en la mente del lector.

Algo que siempre se debe tener en cuenta al pautar en prensa, es que la
vida este medio es muy corta, por lo cual cualquier anuncio publicitario

tendra un efecto temporal minimo.

La publicidad en revistas, tiene mas facilidad de utilizar colores, fotografias,
e ilustraciones y se puede dirigir de mejor manera a diferentes segmentos
de la sociedad. Es decir una revista para amas de casa tendré un mensaje
dirigido a ella, la revista dirigida a deportistas tendra el mensaje dirigido
para ellos, y asi con la cantidad de revistas especializadas que hayan en

una ciudad o pais.

A traveés de este medio se publicaran publireportajes, la propuesta de

gobierno, el plan de trabajo y temas de interés para los electores.

Publicidad exterior

Es todo tipo de publicidad que se realice en la via publica. Este tipo de
publicidad es muy utilizada en campafias electorales ya que permiten que la
ciudadania tenga contacto con el candidato.

Se utilizaran vallas principalmente no en abundancia, si no colocadas en
lugares estratégicos de la zona deseada.
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Impresos

La ventaja de usar impresos es que se puede poner mas informacion, ya
que el elector se queda con la publicidad en sus manos.

Es un medio de bajo costo y con un gran tiraje.

Utilizaremos como medio impreso el volanteo, en el cual estard la

propuesta de gobierno, el plan de trabajo, entre otros.

BTL

BTL son todos los medios no tradicionales que se utilizan para transmitir un
mensaje.

Se cree que para llegar a un target como es el de una comunidad o
poblacion, utilizar medios diferentes como activaciones en las calles,
personajes tradicionales o no tradicionales que comuniquen un mensaje es
muy efectivo.

Se puede citar al ex acalde de Bogota Antanas Mokus, quien basé su
campana en la utilizacion de BTL, hablandole a la gente en su idioma,
utilizando mimos, activaciones y medios diferentes para comunicarse con la

gente.

6.8 Validacion

Para efectuar la validacibn de la propuesta se reunieron 20 personas,

ciudadanos de distintos estratos sociales a quienes se les presento la

propuesta de comunicacién con el fin de escuchar las opiniones y puntos de

vista que nos llevaran a optimizar la propuesta.

Se realizd el siguiente cuestionario guia para obtener respuestas especificas

que aporten al mejor desempefio de la propuesta:

1. Cree usted que seguir una estrategia que involucre todos los
elementos comunicacionales de forma ordenada y sistematica,

puede llevar al éxito de una futura alcaldia?
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2. Cree que los puntos propuestos tiene el orden y la coherencia

para ser un modelo a seguir para futuras alcaldias?

3. Le gustaria que una préxima alcaldia se desarrolle siguiendo la

propuesta expuesta?
4. Le anadiria o excluiria algun elemento a la propuesta?

5. Piensa usted que el éxito del proceso electoral y de una alcaldia

radica en la comunicacién?
6. Califique los elementos de la propuesta: ( 1-nada importante, 5-
muy importante)

Investigacion documentada

o o

Andlisis de entorno econdémico y social

Analisis de grupos opositores

a o

Contacto con los medios de comunicacion
e. Equipo de campafia

f. Plataforma de comunicacion

Objetivos y estrategias

Control y evaluacién.

6.8.1 Conclusiones de la validacion

Después de realizada la validacion se pudo concluir los siguientes puntos:

* La gente piensa que puede ser una muy buena alternativa que una campania
tenga una estrategia comunicacional ordenada, original, que tenga coherencia
en todos su elementos, para asi lograr los mejores resultados. Dicen que hasta
el momento nunca han visto una campana electoral que involucre todos los
aspectos en conjunto. En el momento del voto lo hacen porque les agradé
alguna parte de la campafia o el candidato es la mejor opciéon vs. los

opositores, pero no porque les satisfaga del todo.
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* Les agrada la idea que el candidato propuesto no este involucrado con la
politica, ni que haya desempefiado otros cargos publicos que lo contaminen

anteriormente.

* Destacan el planteamiento investigativo antes de hacer la estrategia, ya que
esta muestra que se esta pensando en cada uno de los sectores de la ciudad,

viendo sus caracteristicas, costumbres, cultura y sobretodo sus necesidades.

*

Creen que el sistema que se plantea deberia ser acogido para futuras
alcaldias, para que se mantenga una linea de camparia, para que su equipo

este sintonizado y puedan transmitir un orden y confianza a la ciudadania.

* La mayoria de gente quiere saber dentro de la estrategia de medios en que

canales de televisién, emisoras de radio, periddicos, entre otros se pautara.

Esto se realizara una vez puesta en marcha la propuesta y despues de la

debida negociacion para el pautaje.

* La gente tiene la duda de que haya un candidato que no tenga antecedentes
politicos o que quiera entrar a manejar una ciudad sin fines personales, aunque

dicen que seria lo 6ptimo, no lo ven muy cercano.

* Dentro de la propuesta se determinan las caracteristicas de los niveles socio
economicos donde piensan que el nivel de clase media ya no existe, por lo que
no se deberia analizar su perfil, porque lamentablemente con la dolarizacién y

la inflacion desaparecio esta clase social.

* No ven necesario afiadir algo mas a la propuesta, piensan que para emezar

con un cambio, esta bien los elementos planteados.

* De las 20 personas reunidas, 18 dijeron el éxito de una alcaldia radica en la
comunicacion, ya que de ésta parten todos los elementos empezando porque
un alcalde debe conocer las necesidades del pueblo, escucharlo, comunicar
los planes que hara para suplirlas, darse a conocer con publicidad
comunicando su propuesta, etc, todo es basado en la comunicacion, es la

columna vertebral.

Las dos personas restantes piensan que el éxito de un candidato es ser una

persona conocida en el ambito politico y tener un partido que lo respalde.
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* Una de las personas dijo una frase que llamo la atencién de los presentes “Si
esta propuesta se podria llevar a cabo, otro seria nuestro destino”

* Las 20 personas coincidieron que en cada uno de los elementos planteados
para la propuesta de comunicacién se califican con 5; es decir muy importante,

ya que si se llegara a excluir algunos de estosse tendrian los mismos errores

de una alcaldia convencional.

6.9 Control y Evaluacion

Para el debido control de la propuesta planteada se elaborard un método
llamado Matriz de Impacto, esto con el fin de medir la efectividad de la misma

y sustentar los objetivos planteados.

La medicion se llevara a cabo bajo los siguiente parametros de calificacién:

PUNTAJE VALOR DESCRIPCION
+1 100 % Excelente
+2 90 % Muy bueno
+3 80 % Bueno
+4 70 % Medianamente Bueno
+5 60 % Normal
0 0 0
-1 50 % Regular
-2 40 % Mediocre
-3 30 % Malo
-4 20% Muy malo
-5 10 % Nulo




1.-Eficacia de la propuesta Estratégica

Puntaje

Objetivos Alcanzables

Claridad en la estrategia

Probabilidad de ejecuciéon

TOTAL

2.- Impacto de los medios de comunicacion propuestos en la ciudadania

Puntaje

1

2

3

4

5

0

1

-2

-3

-4

-5

Identificacion

Influencia

Recordacion

TOTAL

3.- Estructuracion de la Investigacion

Puntaje

1

2

Metodologia

Aplicabilidad

Efectividad

TOTAL

4 - Efectividad de las estrategias propuestas

Puntaje

1

2

3

4

Estrategia Comunicacional

Estrategia Publicitaria

Estrategia Politica

TOTAL
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Conclusiones

En el presente documento se ha logrado analizar todo el proceso politico
que llevo al General Paco Moncayo a ser reelegido para el cargo de
Alcalde Metropolitano de Quito. Sus aciertos y desaciertos fueron
analizados dentro de contextos dogmativos y académicos evitando asi los
sesgos de simpatias partidistas e incluso personales, por lo cual se
considera que mas alld de su triunfo, la metodologia y mecanica de
plataforma de comunicacion y publicidad utilizada no fue la mas
adecuada, ya que su mensaje no es la razén de su victoria y ni siquiera es

recordado por la poblacién.

Al empezar esta tesis se partid6 de un analisis de la comunicacién de la
Alcaldia de Paco Moncayo proponiendo como objetivo lograr una
propuesta de nuevas estrategias de comunicacién politica para futuras

alcaldias, elemento que esta consolidado en este documento.

Es un hecho que en un proceso politico o electoral la comunicacién es de
vital importancia, el problema esta en que éste proceso no es cumplido de
la manera correcta, los integrantes del equipo comunicacional y
publicitario que rodean un candidato no trabajan conjuntamente y mucho
menos establecen un plan estratégico que garantice el éxito de la
recepcion de los mensajes que se quieren comunicar. Problema que se

vivié en la alcaldia de Paco Moncayo.

Como conclusiones del analisis se puede establecer lo siguiente:

El marketing, la propaganda politica y los elementos que giran entorno a
estos vienen desde décadas atras, desde que el ser humano vio la

necesidad de propagarse ante la poblacion para darse a conocer y
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cumplir con el régimen y estatutos impuestos por la constitucion. Esta ha

venido cambiando a través del paso del tiempo.

A medida del paso del tiempo la politica a nivel mundial ha sido
desgastada por personajes corruptos que han abusado del poder para
sacar provecho propio. Factor que ha acabado con la credibilidad y

confianza a temas politicos por parte de la poblacion.

Los objetivos principales de la alcaldia de Paco Moncayo en sus dos
periodos, no solo han sido administrar una ciudad como cualquier
gobierno, su principal objetivo ha sido volver a Quito una ciudad ejemplo
para el mundo. Para lograr esto se basé principalmente en la
recuperacion del centro, un lugar que habia perdido su belleza por la
falta de conciencia de los habitantes no solo de esta zona sino de la
ciudad entera. Hoy podemos ver una ciudad mas cosmopolita, con un
centro limpio y sano, vias mas amplias, mayores facilidades en el
transporte publico y amplios lugares de esparcimiento, caracteristicas

que convierten a Quito en Patrimonio Cultural de la Humanidad.

La propuesta de gobierno de la alcaldia si bien es cierto abarca los
aspectos que a la ciudadania le afectan, tales como son educacion,
salud, economia, servicios basicos y medio ambiente. ;Pero si es asi
por qué la ciudad no los acepta o no estd conforme?, el problema esta
en la comunicacion, el mensaje que se quiere dar a la gente no esta
siendo bien recibido, esto se da por una mala estrategia de
comunicacion, que envuelve como problemas principales la mala
utilizacion de los medios y el uso de un mensaje sin fuerza que no crea

identificacion del receptor con el mismo.

Para el éxito comunicacional de un proceso electoral se propone seguir

una estrategia de comunicacioén que abarca los siguiente pasos:

Investigacion Documentada / Segmentacion de mercado

Hay que conocer la percepcion de cada una de las clases sociales que hacen

parte de una ciudad, cada grupo objetivo tiene sus caracteristicas fisicas,
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psicoldgicas, necesidades, preferencias, su propia cultura y por esto hay que

aber llegar a cada uno de ellos.
2. Hacer un analisis del entorno econémico y social

Esto es muy importante para el candidato y su equipo de campafia, tener
analizada la situacion de la ciudad desde el punto de vista econdmico, la
capacidad financiera que pueda apalancar las obras de infraestructuray

desarrollo que requiera la ciudad.
Elaboracion de presupuesto que abarque los rubros principales.

Se debe dominar las estadisticas actuales y su tendencia de evolucién: indice

de pobreza, desempleo, analfabetismo, tasas de natalidad y mortalidad, etc..
3. Hacer un analisis de grupos opositores y contendientes politicos

Hay que analizar los grupos politicos que tienen como objetivo ganar el
electorado, sus fortalezas y debilidades y no crear una competencia directa de

descrédito, “ Hay que brillar con luz propia y no conla oscuridad de los otros.
4, Contacto con los medios de comunicacién

En este se refiere exclusivamente al tema noticioso y no a los mensajes
publicitarios, esto esta determinado asi ya que los medios de comunicacion se
convierten en un excelente mecanismo de transmisién de informacién a un bajo
costo,pero es necesario que toda noticia comunique y rescate lo mejor de

nuestro candidato y que no se convierta en un factor critico de fracaso.
5. El mejor equipo de campana
No es suficiente saber que hacer o como hacerlo sino con quien.

Hay que rodearse de profesionales con alto nivel, que no estén contaminados

con la politica.
6. Planteamiento de la plataforma de comunicacién

Dando uniformidad, estilo y un esquema de asociaciéon permanente a nuestro

concepto de campainia.
7. Objetivos y estrategias

Se debe basar en tres ejes principales que son: politica, comunicacién y
publicidad.
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8. Validacion

Se realiza antes de poner en marcha la propuesta. Su objetivo es saber cuales
son los puntos fuertes y los puntos débiles para cambiarlos y asegurar una
propuesta efectiva

9. Control y evaluacion

Se realiza una vez puesta en marcha la propuesta y se debe utilizar la matriz
de impacto e incidencia para llevarla a cabo. Su objetivo es saber si la
propuesta se realizé de manera exitosa.
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Anexo 1

Propuesta de Gobierno (2000 - 2004)

La propuesta de gobierno presentada por Paco Moncayo se basé en aspectos

considerados como bésicos pero de alta importancia para la ciudadania.

Educacion y cultura

Propone para crear un fondo de becas que "estimulen el talento de jévenes y
nifios en la educacién, la ciencia, el arte y la cultura", ademas de promover la
"educacion radiofénica”.

Economia popular

Su plan contempla dotar de crédito solidario y capacitacion para los sectores
productivos informales, y la modernizacién de la infraestructura para la
reubicacion del comercio informal, ademas de la modernizacién del sistema de

camales.

Salud
Paco Moncayo quiere extender la cobertura de los servicios sanitarios del
Municipio de Quito a la poblacién de las parroquias rurales; promover la

instalacion de Unidades Médicas, que funcionen como mutuales de salud.

Ordenamiento territorial

Entre lo mas destacable propone la creacion de subcentros metropolitanos y la
"consolidacién de la ruralidad”.

Agua y alcantarillado

Aparte de apoyar los proyectos Papallacta, La Mica, Quito Sur y las redes de
distribucién, Moncayo propone la captacion de aguas lluvias y residuales,
ampliar las redes de alcantarillado, eliminar los residuos sélidos que ingresan al

sistema de alcantarillado, entre otros.
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Medio ambiente
Apoyara todos los planes actuales de control de las emisiones de gases y dara
tratamiento a los deshechos hospitalarios, ademas de continuar con la

forestacion y reforestacion.

Transporte

Propone un plan maestro de transporte metropolitano: terminales terrestres
metropolitanos, parqueaderos, semaforizacion, educacion vial y sefializacion.
Promocionara el nuevo aeropuerto.

Seguridad Ciudadana

Su plan se asienta en educacién a través de los medios de comunicacién que
generen una "cultura de seguridad ciudadana,

ambiental, turistica, alimenticia y de higiene". Ademas habra una sectorizacion
para ubicacién de areas de tolerancia y de centros penitenciarios.
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Anexo 2

Encuesta

SEXO: F M
EDAD:
OCUPACION:

1.- ¢{,Queé imagen tiene usted del alcalde Paco Moncayo?

Excelente
Buena
Mala

Muy mala

2.- {Recuerda usted la campaiia publicitaria para la reeleccién de Paco
Moncayo?

Si
No

3.- (Cual es la que mas recuerda?
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4 - ;En qué medio recuerda haber visto la camparnia?

TV
Radio
Prensa
Vallas

Revistas

5.- ¢Esta usted conforme con el trabajo desempefiado por Paco
Moncayo en la Alcaldia?

Si
No

Por qué?

6.- Nombre algunas obras que le parezcan importantes que ha realizado
la alcaldia?

Ecovia

Ampliacién de vias
Recuperacién del centro
Ojos de aguila

Quito es Cultura
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7.- ¢ Cree usted que lo comunicado en la camparia de Paco Moncayo se
esta cumpliendo?

Si
No

8.- ¢ Vot6 usted por Paco Moncayo en el periodo de reeleccion 2004?

Si
No

Por qué?

Obras
Imagen
Credibilidad

Confianza

9.- ¢Qué influencia tuvo la campania politica y publicitaria en su decision
de voto?

Mucha
Poca

Ninguna
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Anexo 3

Guia De Focus Group

Guia de preguntas para llevar al Focus Group.

Se realizaran varias preguntas generales para los cuatro grupos asi como

también preguntas especificas para cada uno, esto con el fin de obtener los

datos mas relevantes. Estas preguntas se realizaran dentro del contexto de una

conversacion para lograr una mayor participacion de las personas que asisten.

b. Preguntas de introduccién:
Recuerda las ultimas elecciones para alcalde?

. Podria nombrarme los candidatos mas opcionados que se

postularon para estas elecciones?

o ¢ Tiene alguna inclinacién por un partido politico en especial?

o ¢ Por qué razén acude usted a votar?

o ¢ Coémo le parece el proceso de elecciones en el Ecuador?

o ¢ Cree usted que los postulantes a la alcaldia tienen el perfil para

manejar correctamente la ciudad?

o Quisiera usted que los candidatos fueran gente joven y fresca y
no los mismos de siempre que se rotan los cargos politicos?

o ¢ Por quién voto usted en las elecciones del 2004 para la alcaldia
del DMQ?

o ¢ Esta usted de acuerdo con la reeleccion de Paco Moncayo?

o Por que?

o ¢ Cree que su decision fue la acertada tomando en cuenta las

acciones realizadas a través del periodo de la alcaldia de Paco
Moncayo?
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c. Preguntas de percepcion:

o ¢ Qué imagen tiene usted del alcalde Paco Moncayo

o ¢ Recuerda usted la campafia publicitaria para la reeleccion de
Paco Moncayo?

o ¢ Cual es la que mas recuerda?
) ¢ En qué medio recuerda haber visto la camparia?
o ¢Esta usted conforme con el trabajo desempefiado por Paco

Moncayo en la Alcaldia?

o Nombre algunas obras que le parezcan importantes que ha
realizado la alcaldia?

o ¢, Cree usted que lo comunicado en la campafia de Paco Moncayo
se esta cumpliendo?

o ¢Qué influencia tuvo la camparfa politica y publicitaria en su

decision de voto?

Ahora se mostraran algunos comerciales que fueron hechos para la campana
de reeleccion de paco Moncayo en el 2004 y otros que fueron creados con el

fin de mostrar una de las obras mas relevantes de la alcaldia.

d. Preguntas de Analisis: (reeleccion)

o ¢ Qué tal le pareci6 el comercial que acabamos de ver?

o ¢ Se siente identificado con éste? Por que?

. ¢ Qué fue lo que mas le llamé la atencion de estos?

o ¢Este comercial tuvo alguna influencia en el momento de su

decisién de voto?

. Cree usted que la publicidad de un candidato influye directamente
en el momento de tomar una de decision o piensa que es secundario?

. ¢Qué tal le parece la imagen proyectada por Paco Moncayo a
través de este comercial?

o ¢Produce este comercial la confianza y credibilidad que debe

lograr un candidato para su eleccién?
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o Si no ¢ Qué necesitaria para lograr esa credibilidad y confianza?
o ¢Cree usted que los colores utilizados en la imagen de la
campafia de Paco Moncayo fueron los adecuados ? Llaman su

atencién? Por que?

e. Preguntas de Analisis: ( Obras )

e ¢(Qué grado de importancia le da usted a las obras realizadas por
Paco Moncayo en su primer periodo y lo que lleva del segundo?

¢ ;Se siente conforme con las obras realizadas?

e ;Piensa usted que éstas se ven reflejadas en la ciudad?

e ;Qué opina del énfasis que se le da a la recuperacién del Centro
histdrico y de mostrar a Quito como patrimonio cultural ante el mundo?

o ;Qué le comunica el siguiente comercial?

¢Cree usted que una nueva propuesta de un plan de comunicacidn
publicitaria basado en sélidas estrategias seria una herramienta atil para
futuras alcaldias?

¢Cree que se debe establecer parametros dentro de un manual de imagen
que integre un eje Unico de campana?
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Anexo 4

Piezas Campaiia Quito mi Corazén, 2000 — 2002.
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