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Resumen

El presente articulo? analiza las caracteristicas de la comunicacion y el marketing politicos como elementos de
formacion en los votantes, en el contexto de una campana electoral a escala presidencial. En este caso, el proceso
electivo de febrero de 2017 en el Ecuador. La investigacion se plantea con el fin de determinar las condiciones y
los metodos que las agrupaciones politicas ecuatorianas trabajan en los ambitos comunicacional y mercadologico,
y asi conocer la incidencia en la formacion critica de los electores. A la vez, pretende identificar los parametros e
influencias persuasivas en que ambas lineas de pensamiento se llevan a cabo en las campanas electorales. Para
el analisis se utilizo la plataforma Facebook como lugar de campana en el on (en el cual se presentan y discuten
los rasgos y contenidos predominantes). Estos espacios corresponden a los candidatos que obtuvieron las cuatro
primeras plazas en la prima vuelta electoral: Lenin Moreno, Guillermo Lasso, Cynthia Viteri y Paco Moncayo.
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Abstract

This paper analyzes the characteristics of communication and marketing of politicians as elements of voter educa-
tion, in the context of an electoral campaign on a presidential scale. In this case, the elective process of February
2017 in Ecuador. The research is designed to determine the conditions and methods that Ecuadorian political groups
work in the fields of communication and marketing, and thus know the impact on the critical formation of voters. At
the same time, it aims to identify the parameters and persuasive influences in which lines of thought are carried out
in the electoral campaigns. For the analysis, the Facebook platform is used as a campaign space on the site (in which
the predominant features and contents are presented and affected). These spaces correspond to the candidates
who obtained the first places in the first electoral round: Lenin Moreno, Guillermo Lasso, Cynthia Viteri and Paco
Moncayo. Then the data collection by interviews with a political analyst and two strategies of the currents of thought.
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Introduccién

Esta investigacion aborda el analisis y estu-
dio de la comunicacion y el marketing politi-
cos como elementos de formacion electoral
y su incidencia en los resultados de un pro-
ceso electivo, cuestionando los enfoques
cuantitativos que se han desarrollado en
estudios anteriores sobre el tema. Parte de
la premisa de que las agrupaciones politicas
ecuatorianas utilizan a ambas ramas del co-
nocimiento, como elementos de promaocion
(como una venta inmediata) a corto plazo, y
no se los maneja como mecanismos de for-
macion y relacion (a largo plazo) para y con
el electorado; esto influye negativamente
en los procesos electorales y los resulta-
dos a posteriori, porque restan criticidad al
elector. En este sentido se deja de lado la
estructuracion de una linea de pensamien-
to permanente en el tiempao, entendiéndose
por esto, obtener una victoria (un curul, un
cargo, una consulta) ocbviando los objetivos
trascendentales, disminuyendo la opcion de
lograr ideas comunes en funcion del benefi-
cio calectivo.

Las investigaciones y estudios realiza-
dos sobre esta tematica, tanto en el Ecua-
dor como en otros paises de la regiaon, se
enfocan en un hecho o momento concreto
(un proceso electoral en un afio determina-
do, por ejemplo) o bien en un candidato y su
campana, con base en la revision técnica
del mensaje basico, la promocion simple y
directa por una victoria (por un resultado),
dejando de lado algunos principios basicos
tanto de la comunicacion como del merca-
deo politicos.

Con este antecedente, se planteo la
hipatesis de que las agrupaciones politicas
trabajan a sus publicos pensando en el resul-
tado a corto plazo, desvirtuando el principio
del mercadeo de Kotler y Armstrong (2012)
quienes sefalan que una idea misional del
marketing es “ayudar a construir relaciones

duraderas con el cliente creando valor” (p.
4), y dejando de lado la difusion de informa-
cion veraz y critica (desechando la base de
la comunicacion); entonces, se presupone
gue por errares de estrategia, o por desco-
nocimiento del ambito global o simplemente
porgue no se ve necesario el verdadero uso
de ambas disciplinas, se trabaja a la comuni-
cacion y al mercadeo camo elementos utili-
tarios limitandolos a la promaocian.

Hay que tener en cuenta que la comu-
nicacion politica es un espacio de confines
problematicos gue no generan necesaria-
mente ideas o posiciones certeras. Es un
saber que se caracteriza por ser interdisci-
plinario, no solo por los diversos enfoques
tedricos, sino también por la impaortancia de
la comunicacion, que puede definir una gran
victoria 0 una aplastante derrota electoral.
Por lo tanto, para un analisis de este tipo
en la era digital no Unicamente se necesita
insumos teadricos del marketing y la comu-
nicacion, sino también de otras disciplinas
como la psicologia, los estudios culturales,
la sociologia, antropologia, semiadtica, histo-
ria, entre otras. Alvaro Cuadra, investigadory
catedratico, en su texto El Principe Posmo-
derno (2017), sostiene que la comunicacion
politica es, desde hace décadas, un punto
crucial en el debate latinoamericano en tor-
no a lo comunicacional. “Esto no es, en abso-
luto, casual y responde, en altima instancia
al contexto politico regional, inexorablemen-
te signado por la urgencia de sus luchas de-
mocraticas” (p. 12).

La propuesta es que la comunicacion
y el mercadeo politicos deben ser revisados,
proyectados y usadaos como herramientas
de formacion electoral (masiva, permanente
e intensiva) y no como medios de promocion
Unicamente. Con esto, se espera identificar
(o recuperar segun el caso) formas y méto-
dos para conectar una propuesta, lograr asi-

Economia y Negocios UTE, volumen 10- N. 1 (2019), pp. 69-87



milacion (y con esto posicionamiento) de un
proyecto politico (de un actor politico, de un
movimiento o partido), mas alla del resulta-
do Unico de la eleccion inmediata.

La comunicacion politica, en la ac-
tualidad, debe hacerse cargo de una verda-
dera revolucion semiadtica, sostiene Cuadra
(2017), y que es equivalente a la irrupcion de
la escritura alfabética hace mas de dos mile-
nios. Las transformaciones econdmico-cul-
turales estan reconfigurando radicalmente
todo elimaginario historico social de nuestra
época: esto es, los sujetos de la comunica-
cion, la conformaciaon de opiniones y las for-
mas de ejercer el ‘control social'. Las nuevas
formas de significacion obligan a replantear
nuestra mirada hacia un harizonte todavia
desconocido y que deja mas preguntas que
respuestas. En ese sentido, la tecnopolitica,
la cyberdemocracia y la posverdad pueden
apuntalar direcciones gue nos permitan si-

Marco teérico y metodolégico

Las investigaciones que algunos partidos po-
liticos realizan, sugieren, que por lo menos un
ano antes de las elecciones, se debe investi-
gar los deseas y necesidades de la poblacion.
La investigacion de mercado permite indagar
las fortalezas y debilidades de los candidatos,
las posibles alianzas y los temas que se de-
ben inflar en campana. La politica moderna
es, ante todo, mediatica; y es en ese espacio
donde se deben pelear los votos duros, mili-
tantes, los indecisos y los escepticos. El con-
tacto directo con la poblacion ha guedado
relegado a un segundo y tercer plano.
Giovanni Sartori (1998) sostiene que
los medios tienden a convertirse en los pro-
tagonistas de la informacion, de esa mane-
ra desplazan la influencia de los politicos vy,
muchas de las veces, del mismo publico. El
marketing politico se ha convertido en una
guerra de estrategias e ideas entre partidos
y candidatos para conquistar la mente y la
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tuarnos en el mapa, 0 quizas, extraviar la
brujula politica.

Finalmente, es importante entender
gue la comunicacion politica que se pasea
por todos los escenarios demaocraticos, es
indisociable de las herramientas que el mar-
keting politico pone en su maletin y en sus
maltiples discursaos. No se puede hablar de
la primera sin susurrar al segundo, que para
hbien o para mal, ha impuesto su sello propio.

Enelano 2016, elInstituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) sefialo que Fa-
cebook es la plataforma online mas utilizada
por los ecuatorianos con un parcentaje nada
despreciable del 69 %, seguida por Twitter
conun 20%. En definitiva, el presente articu-
lo analiza si cuatro candidatos de distintas
tiendas politicas emplearon de forma ade-
cuada las redes sociales, y en qué medida
buscaron electares criticos o susceptibles a
la demagogia y al pragmatismo.

voluntad del ciudadano con el fin de ganar
0 mantenerse en el poder (Valdez, 2002). Si
bien el marketing trabaja simbidticamente
con disciplinas como la comunicacion y la
publicidad, la politica mantiene, de acuerdo
a Marifiez Navarro (2010), puentes con la an-
tropologia, psicologia, sociologia, filosofia,
economia e incluso los estudios culturales.
Por lo tanto, el marketing debe enlazar es-
tos conceptos para generar una propuesta
creible y verificable. Por ello, todo politico vy
también toda campafa necesita de un pro-
ceso estratégico de marketing que logre po-
sicionar las ideas y los planes de quien esté
interesado en participar y mantenerse en
politica.

Este proyecto propone comprobar
gue se ha transformado el escenario de la
comunicacion politica, y que es importante
generar procesos y estrategias de campana
de largo alcance gque no solo se sitlen en
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coyunturas electorales, sino gue incidan en
un electorado consciente a largo plazo. El
cuerpo teadrico se basara en lo que por hoy
se denomina 'la americanizacion de las cam-
pafas’, que como sefiala Diaz Jiménez (2015)
“La literatura especializada ofrece diver-
S0s términos para referirse a este proceso,
como: americanizacion, mediatizaciaon, pro-
fesionalizacion, campanas centradas en los
candidatas, orientacion de marketing politi-
co, entre otros.” (p. 1), por lo que, en esta in-
vestigacion, se toma como referencia inicial,
mas no Unicay absoluta, la exitosa campana
electoral presidencial de Barak Obama. Las
campanas negativas contra los adversarios,
la polémica y el espectaculo son las formas
privilegiadas de algunos actores politicos
que, hay por hoy, tienen mucho éxito.

Es importante analizar conceptos
como cyberdemocracia, tecnopolitica y pos-
verdad. El estudio de la comunicacion politi-
ca actual requiere de nuevos insumos teori-
COSs que ayuden a comprender y complejizar
la politica en todas sus fases y aspectos.
Una de las claves de por qué la tecnopalitica
puede ser un factor de renavacion politica
extraordinaria, sostiene Antoni Gutiérrez-
Rubi (2014), no radica solo en la potencia
tecnologica para hacer posible y mas facil
la participacion y la deliberacion a gran es-
cala, "sino por la capacidad de reconvertir a
los militantes, simpatizantes o votantes en
activistas. De hacer posible el transito opi-
no-comparto-actuo” (p. 1). Esta interrelacion
0 participacion mas activa de la ciudadania
gracias a las redes sociales, impone nuevas
formas de entender el entramado palitico, en
la que los asesares de comunicacion politica
estan en la obligacion de actualizarse cons-
tantemente y de propaoner alternativas a las
formas verticales de emitir informacion.

Se plantea, deigualmanera, el aborda-
je de lo que se conoce como cyberdemocra-
cia, y que apuntalan la importancia y tras-
cendencia delinternet como via para gjercer

mas democracia y ciudadania. Lo ideal seria
buscar puentes comunicativeos, plataformas
de dialogo y debate, espacios de negociacion
virtual transversales y maltiples. Y sin duda,
la posverdad, es en la actualidad uno de los
conceptos que ayuda a entender la significa-
cion politica de las democracias modernas.
La reciente campana que llevo a la presiden-
cia a Trump en los Estados Unidos generd
una serie de analisis que desembocaran en
aceptar que la posverdad se instalo defini-
tivamente en el universo politico. Las emo-
ciones, la subjetividad, la opinion personal
mandan en un momento electoral. Ya noim-
portan las evidencias cientificas nielrazona-
miento. Quedaron desplazados por la 'logica
de la emotividad’, construida por los medios
de comunicacion y las redes sociales.

En un reciente articulo de The Econo-
mist, se manifiesta que la diferencia entre la
politica de la posverdad vy la de la simple men-
tira es que en la segunda “la verdad no es fal-
sificada o discutida, sino de secundaria impor-
tancia”, porque de lo que se trata con ella es
de ‘reforzar prejuicios’. En el articulo enfatiza
gue con ello se da una impresion de distincion
sofisticada pero no es en realidad mas que
palabreo sin fondo. “No ha habido populista en
la historia de la humanidad -y, nuevamente,
populistas registrados los hay desde Grecia-
para el que la verdad no sea “de secundaria
importancia”y “reforzar prejuicios”, la base del
exito.” (Berckemeyer, 2017, p. 2).

Las técnicas y estrategias comunica-
tivas son las que deciden el camino y ya no
tanto los postulados politicos. La imagen y
un candidato carismatico, con sentido del
humar, cuidado en el vestir (imagen tele-
génica) son necesarios para impresionar al
elector (Sartori, 1998). Para complementar
la investigacion analizaremos los estudios
de recepcion, pues estos buscan profundi-
dad en el analisis y explorar los contenidos
con mayor rigurosidad. Los ER siguen siendo
una opcion para comprender a los sujetos
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sociales, las significaciones e interacciones
diversas gque emprenden con los medios y
tecnologias de infarmacion. De igual mane-
ra, dialogan con los procesos saciocultura-
les en los que se encuentran insertos.

Luis Costa B. sera un autor necesario
para iniciar el analisis de la semiologia politi-
cay los procesos semanticos en las campa-
fias politicas. Desde un punto critico, tactico
y pragmatico, se trabajara con autores como
Guy Durandin, Rafael Reyes Arce, Francisco
Javier Barranco y Philippe Maarek, de quie-
nes se tomara los elementos que estructu-
ran una campana politica, asi como varia-
bles necesarias para estructurar propuestas
viables en el tiempo.

La hipotesis a trabajar plantea que la
comunicacion y el mercadeo politicos son
empleados como elementos de promocion
a corto plazo, tampoco se los utiliza como
mecanismos de formacion (voto analitico o
‘consciente’), y relacion para con el electora-
do (en el mediano y largo plazos), influyendo
esto negativamente en los procesas electo-
rales con sus resultados posteriores.

Se busca identificar si las estrategias
de marketing lograron favarecer ciertas
tendencias electorales en la red social de
Facebook, a la vez identificar los elemen-
tos comunicacionales gue determinaron u
orientaron el voto en los electores, compa-
rando esta informacion con criterios. Los
candidatos y su posicionamiento en redes
sociales a ser estudiados son: Paco Monca-
yo, Lenin Marenag, Cinthya Viteri y Guillermo
Lasso. El estudio "Muijer, sexualidad, internet
y politica” de los consultores politicos ecua-
torianos Jaime Duran Barbay Santiago Nieto,
publicado en el ano 2006, propone un perfil
para el elector de América Latina, en el que
se destaca, entre otros puntos:

e Recibe informacion desde las redes
sociales.

» Comentay genera interaccion con los
datos de las redes.
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» Existe una percepcion diferente res-
pecto del liderazgo politico; el actor
no es visto de forma vertical sino
horizontal.

» Existe una marcada direccion hacia el
placer y el consumo, a la vez que pier-
de elinterés en lo politico.

« Existe una predominancia de las lineas
de pensamiento de los anos sesenta,
principalmente en la defensa de los
derechos.

Las ultimas campanas presidencia-
les en el Ecuador centran sus esfuerzos
en convencer a los electores, a traves del
marketing y la comunicacion politicos, con
las tacticas y estrategias de comunicacion
y publicidad, para lograr el apoyo en un pro-
ceso electoral. Los electores son analizados
—como si fuesen de compras— como con-
sumidores, sujetos a ser una estadistica; en
esa logica entran en juego sus necesidades,
Sus creencias, personalidad, intereses, in-
certidumbres y valares, a corto plazo.

Si lo que pretendemos es entender el
comportamiento electoral de los electores,
y a la vez analizar las estrategias de campa-
Na de cuatro candidatos especificos en la
campana electoral del afio 2016, debemos
partir con unaidea clara sobre laimagen que
los electores tienen de los diversaos candida-
tos, asi como analizar tanto los componen-
tes externos como internos que generaron
razones y emociones para que las personas
se hayan decidido por apoyar las tesis, pro-
puestas o ‘mentiras’ de los cuatro aspiran-
tes a la presidencia.

Losada y Casas (2008) proponen al-
gunos interrogantes que suelen ser tratados
por el enfogque tales como: “¢,Cémo percibia
la persona su entorno inmediato cuando de-
cidio actuar como lo hizo?, ¢Qué creencias
tenia?, ¢Qué le motivo a proceder de esta
forma?, ¢Cuales sentimientos explotd un
lider politico para obtener una determina-
da reaccion popular?”. Se intentara dar res-
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puesta a los interrogantes planteados para
poder explicar las estrategias planteadas.
Como herramientas de apoyo, el tra-
bajo recurre a entrevistas a profundidad de
expertos en los ambitos politicos y comuni-

cacional, gue permiten ahondar en el tema
propuesto y analizar de mejor manera las
distintas campanas electorales por la plata-
forma de Facebook de los cuatro candidatos
seleccionados.

Comunicaciéon, marketing y politica en el ambito electoral

Los medios no son el unico escenario en el
que se debe establecer el proceso o la ac-
cion palitica, sin embargo, es necesario ha-
cerlo. Esta afirmacion adquiere fuerza, al
identificar las dificultades que las agrupa-
ciones politicas encuentran al momento de
gstablecer (o al menos intentar proponer)
un mensaje, una idea, que las pasicione y
las mantenga en el ideario de los electores;
asi tambhién, los medios no son el Unico res-
ponsable o culpable de la mala imagen de
la politica y sus actores, pues los errores
en las acciones de difusion, coinciden con
la percepcion negativa de las agrupaciones
politicas, y luego, en las formas del queha-
cer politico mismo, que han provocado un
declive drastico y permanente de la dinami-
ca electoral.

Es asi que los medios llegan a conver-
tirse en instrumentos de conexion, expre-
sion, vinculo y también de influencia entre
los actares politicos con los publicos —los
electores y no electores— en el proceso de
la comunicacion y el marketing politicos; el
segundo, principalmente, en conjunto con
sus herramientas y técnicas de relacion,
posicionamiento y persuasion, reemplaza
el contacto face to face, los 'mitines’ y de-
bates publicos, a pesar de que logra una es-
pecie de relacion directa de los ciudadanos
con los candidatos, comao mecanismos para
establecer la relacion entre la idea propues-
ta con la aspiracion. Adicionalmente, la gje-
cucion de sondeos en las etapas iniciales de
una campana politica, que luego derivan en
prondsticos —no siempre acertados— ge-
neran una distorsion del ambito politico, por

lo que, a pesar del bombardeo permanente
y multimedia, el proceso electoral comuni-
cacional pierde parte de su esencia, pues el
elector pasa a convertirse en un consumidor
y alavez en un proveedor de informacion, es
decir en un prosumidor.

La palabra prosumidor —en inglés pro-
sumer—, es un acronimo que procede de la
fusion de dos palabras: producer (productor)
y consumer (consumidor). El concepto ‘pro-
sumidor’ fue anticipado por Marshall McLu-
han y Barrington Nevitt, quienes en el libro
Take Today (1972), afirmaron que la tecnolo-
gia electronica permitiria al consumidor asu-
mir simultaneamente los roles de productor
y consumidor de contenidos.

En este punto es pertinente cuestio-
nar, ¢son la comunicacion y el marketing,
con fines politicos, un elemento atil para for-
mar electores, mas alla de tener prosumido-
res permanentes, es decir, sujetos que com-
parten, pero no generan informacion critica
gue impacte positivamente en el resultado
de la eleccion?

Para contestar esta inquietud, se ana-
liza inicialmente, que los medios y por ende
la comunicacion y el marketing politicos, al
ser parte de una dinamica cultural y usar
elementos masivos y tecnoldagicos, de for-
ma permanente, con significancia progresi-
va del internet y las redes sociales, que ha
impuesto profundas transformaciones en la
ecologia cultural de las colectividades mo-
dernas, ha transformado los preceptos mas
elementales de la comunicacion misma.

La comunicacion politica es una cien-
cia dinamica y participativa gue trabaja en
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la generacion y entrega de informacion en-
tre los (oferentes) politicos y sus votantes o
electores, a través de los medios de comu-
nicacion (Norris, 2002). Si la campafia impli-
ca una suerte de ejercicio de comunicacion
entre los aspirantes a un cargo, en la actua-
lidad esas batallas encaminadas a conven-
cer al electorado utilizan a los medios de
camunicacion de masas como uno de los
principales canales de emision de mensa-
jes persuasivos. No obstante, las campanas
politicas se diferencian mucho, tanto por la
intensidad como por las estrategias adopta-
das. Silas dos se caracterizan por la audacia
y la innovacion, ambas no manejan las mis-
mas lagicas.

A menudo se define a la comunicacion
politica como el campo de relaciones con-
tradictaorias entre politicos, medios y opinion
publica. Los politicos, antiguos, nuevos y en
campana, se sirven de la comunicacion, del
marketing y la publicidad para decirnos por
quién votar, por quién no, a quién odiar y a
quién rendirle culto. Se apayan en investiga-
ciones que senalan la vulnerabilidad de la po-
blacion, sus gustos y necesidades, deseos y
frustraciones. Con esa informacian, eligen el
boton adecuado que suele estar cargado de
emotividad, y esperan el resultado.

Habermas (2010) desde la perspectiva
comunicacional, sefala que “la politizacion
del marco institucional en las sociedades
capitalistas avanzadas suplanta a la politica
gue busca una saolucion de problemas mara-
les, alos que se los puede estudiar mediante
la racionalidad comunicativa o simbadlica”.
Este autor anade que, si las tareas del poder
politico se convierten en tareas técnicas, un
control verdaderamente demaocratico de ese
poder, se hace impaosible. Por ello, el poder
politico busca mantener una despolitizacion
de la opinion publica.

En cuanto almarketing, existen similitu-
des desde el mercadeo de tipo comercial con
el politico, especificamente en la premisa de
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una 'venta’ de la propuesta que derivara luego
en el voto, la influencia en la decision (com-
pra = voto), el desarrollo y pasicionamiento
de ideas (es decir, la propuesta y el candida-
to como productos); la consultoria a escala
politica considera que el elemento central se
arienta a la consecucion de votaos, sin tomar
en cuenta elanalisis de las alternativas y peor
aun, el cambio de actitudes. Sin embargo, es
necesario mencionar que el marketing politi-
co, adolece de un caracter ambiguo en el es-
cenario académico, debido a la falta de identi-
dad teorica (limitando su estudio al uso de las
herramientas del mercadeo hacia el logro del
vato) y luego por la marcada inclinacion hacia
el praceso electoral, descuidando la idea del
relacionamiento (votante cautivo) en el largo
plazo (Newman, 1994).

En los estudios actuales de comunica-
cion politica ya no se habla tanto de votante
0 consumidor. El ‘'usuario’ aparece como el
cancepto que mejaor le calza, pues guien se
sienta frente a su computador o a su celu-
lar pierde la significacion convencional que
hace algunos anos se tenia, por lo tanto es
un hecho problematico, “[...] pues, en tanto
componente funcional de una red informa-
cional, se trata de una entidad desarraiga-
da; esto es, un usuario —por definicion— no
esta arraigado a un territorio fisico, ni a una
clase social” (Cuadra, 2017). Por ello, afiade
Cuadra, nociones clasicas como ciudadania
0 participacion ya no pueden ser pensadas
caomoenelpasado. Dehecho, nose puedees-
tablecer, de buenas a primeras, una equiva-
lencia entre ‘participacion’ e ‘interactividad”

Las nuevas modalidades comunicacio-
nales de flujos en red estan instalando
en los usuarios, nativos digitales, nuevos
patrones de percepcion, pensamiento vy
accion —habitus— que se oponen a las
tipicas estructuras verticalistas, burocra-
ticas y normativas en gue se desenvuel-
ven los actores politicos. Si pensamos al
sujeto "usuario” en su doble dimensian,
como componente funcional de una red y,
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al mismo tiempo, como ciudadano en un
espacio politico, podremos advertir la im-
portancia y la profundidad de la mutacion
en curso. (Cuadra, 2017: 18)

Por lo tanto, sino entendemos los ver-
tiginosos cambios que se dan en el universo

digital, dificilmente podremos asimilar como
se mueve la comunicacion politica en los
distintos escenarios y como el marketing lo-
gra insertarse en la vida publica sin que nos
percatemos de aquello.

Ideologia politica y opinién publica. Dos conceptos que van de la mano...

aunque nadie se da cuenta

La tan mentada ideologia vy sus preferencias
colectivas con los procesos politicos ha sido
motivo de estudio durante mucho tiempo,
por lo menos los ultimos 50 afos. Una de las
caracteristicas fundamentales de la ideolo-
gia tenia que ver, segln una mirada clasica
con la legitimacion del abuso de poder de las
clases dominantes. Segun Van Dijk, una de
las formas mas eficientes del dominio ideo-
logico se da cuando también los grupos do-
minados aceptan las ideologias dominantes
como ‘naturales’ o como parte del ‘sentido
comun’ (Van Dijk, 2005). El mismo Van Dijk
hace mencion a Gramsci, que llamo ‘hege-
monia’ a tales formas de dominio ideolagico,
también a Bourdieu, que preferia no usar ese
término, pues pensaba que era demasiado
vago. La ideologia es buena o mala segun
quién la use y con gué fines. Es ahi donde
entra el poder discursivo y simbalico: le da
autoridad vy legitimidad a quien produce el
discurso (Van Dijk, 2005).

Limitéemaonos a plantear que la ideolo-
gia sirve para describir creencias especifi-
cas, convicciones politicas fundamentales
de determinados grupos de personas. Por
lo tanto, y concordando con Van Dijk, una
ideologia es el fundamento de las represen-
taciones sociales compartidas por un grupo
social. Habria gue preguntarse entonces, si
enelcaso de los cuatro candidatos seleccio-
nados, ¢hay algin asomao de ideologia o el
pragmatismo duro y puro es quien gobierna
sus ideas y planes de gobierno? César Ulloa
(comunicacion personal, diciembre de 2017)

analista politico y docente universitario opi-
na que el pragmatismo puro se evidencia en
la estrategia proselitista, eso no quiere decir
gue los actores carezcan de ideologia. Ulloa
(2017) piensa gue la ideologia esta presente
siempre, la diferencia es que, al llegar alelec-
tor, se busca todos los mecanismos posibles
para que esas decisiones ideologicas aterri-
cen en una ‘caja de herramientas comuni-
cacionales' atractivas y persuasivas, que
de alguna u otra manera le inviten al elector
a tomar una decision en las urnas, pero las
ideologias existen siempre. Entonces, un
grupo de actores politicos que conforman
un determinado partido siempre van a tener
ideclogia, sean de derecha o de izquierda,
pero como el termino no tiene buena fama,
prefieren esconderlo.

Guillermo Lasso, candidato que se ubi-
caenladerechapoliticanohabla deideologia,
pero su discurso de libre mercado, de abrirse
al mundo, conecta sin duda con el liberalis-
Mo econdmico. La derecha ecuatoriana es
experta en no tener en cuenta el concepto
ideologia. ‘Las ideologias ya no impaortan,
suelen decir, lo importante es el empleo, el
pany la seguridad para la gente. Su discurso
ideologico esta presente pero camuflado con
una negacion que les beneficia. Lenin More-
no, del partido gobiernista, habla un poco de
ideologia, pera como para completar la frase
de los discursos, como relleno necesario. Su
accionar y discurso politico sigue poniendo
enfasis en el Estado. Paco Moncayo tiene un
discurso ideoldgico, sin duda, pero se diluye
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al no querer parecerse al gobierno correista.
Cinthya Viteri, del Partido Social Cristiano,
mantiene un discurso firme de libre mercado,
de reduccion del Estado, de los emprendedo-
res, de la libertad. Queda claro, entonces, que
todos tienen una ideologia, se incline a cual-
quier lado de la balanza politica, existe, esta
latente, aunque resulte problematico y poco
practico hablar del tema.

Lo ideologico va de la mano con la opi-
nion publica, cuando de temas electorales
se trata. Tanto politdlogos, sociologas, psi-
cologos, historiadores, entre otros cientistas
sociales, coinciden en apuntar que la opinion
publica se compone de tres elementos sus-
tanciales: un sujeto colectivo, un objeto que
constituye un asunto publico (de ‘interés ge-
neral’); y una articulacion de ese fenomeno
sociocognitiva con el poder paolitico, econo-
mico, social e ideolagico (Blanch, 1988).

Como campo de estudio e investiga-
cion permanente, la opinion publica es medi-
da de forma regular por medio de la técnica
de encuesta por sondeo. El fendmeno de la
opinion publica aparece como un logro de la
lamada moaodernidad, que busca, por medio
de elecciones, una democracia representa-
tiva. Conceptos como los de opinidn publica,
sistemas de creencias, ideologias, compor-
tamientos, actitudes, entre otros, encuen-
tran un valor en la explicacion de lo que la
gente hace, de lo que piensa, de como actua,
a quién sigue y a quién detesta.

¢Las electores ecuatorianas son cons-
cientes al momento de emitir su vata? Desde
lejos uno diria gue no, que su voto es emo-
cional, pero Ulloa (2017) piensa gue el elec-
tor ecuatariano es pragmatico, pero que se
requiere del trabajo en el ambito estrategico
pues “el pragmatismo puro se evidencia en
la estrategia proselitista [...] la diferencia es
que al momento de llegar al elector se bus-
ca todos los mecanismos paosibles para gue
esas decisiones —ideologicas— aterricen en
técnicas comunicacionales atractivas gque
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inviten al elector a tomar una decision [...]"
El ecuatoriano promedio piensa en o mas ur-
gente, en lo inmediato y no se pone a pensar
en proyectos politicos a mediano o largo pla-
zo. Algjandro Zavala (comunicacion personal,
enero de 2018), ex consultor de comunica-
cion del partido CREQ, liderado por Guillermo
Lasso, opina que el elector es consciente por
una sencilla cosa: Debe llegar a fin de mes y
solucionar sus problemas, pues “el dia a dia
es loimportante, es decir, satisfacer las nece-
sidades basicas. El ecuatoriano tiene su ideo-
logia, que, al parecer, no es estatica, puede
ser cambiante de acuerdo a las condiciones
politicas del momento, de acuerdo a sus ur-
gencias econémicas o a sus simpatias por tal
0 cual candidato”.

Alguna vez alguien dijo en son de bro-
ma que la opinion publica es lo que la gente
cree que la gente cree, es decir, dejarse lle-
var por lo que la mayoria piensa o lo que los
analistas, periodistas y gobernantes opinan.
Hoy en dia, gracias a las TIC eso se vuelve
problematico. Los ciudadanos ya no son sim-
ples receptores, pasaron a ser prosumido-
res, con un criterio no siempre homogéneo;
y ahora con el concepto de usuario el tema
se complica y el debate se amplia, como o
sugiere Alvaro Cuadra en El principe digital.

En esa perspectiva, ¢,podemos hablar
de gue la comunicacion politica y el mar-
keting ayudan a formar electores? ¢Es esa
su mision? ¢0 simplemente sirven para ma-
nipular conciencias en el momento de las
elecciones? ¢Se comporta el elector como
una masa 0 como un publico? Cuadra sos-
tiene que la experiencia historica reciente
parece indicar que, en efecto, estamos ante
publicos capaces de forjar una opinion que
se transforma en acciones politicas. En este
punto, afade, nuestra hipotesis apunta a
gue las nuevas modalidades comunicacio-
nales de flujos en red estan instalando en los
usuarios, nativos digitales, nuevos patrones
de percepcion, pensamiento y accion —ha-
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bitus— gue se oponen a las tipicas estructu-
ras verticalistas, burocraticas y normativas
en que se desenvuelven los actores politicos
(Cuadra, 2017). Si pensamos al sujeto 'usua-
rio’ en su doble dimension, como componen-
te funcional de una red y, al mismo tiempo,
como ciudadano en un espacio politico, po-
dremos advertir la importancia y la profun-
didad de la mutacion en curso. Ulloa explica
gue es indudable, la comunicacion politica
en la actualidad es determinante. Parque si
se tiene un elector que esta obligado a tra-
bajar mas y vivir menos, es necesario buscar
mensajes que simplifiguen lo que el candida-
to dice. Sila gente llega en la noche cansada
nova aleer 20 0 30 paginas de un programa
de gobierno. La gente busca mensajes que
sean orientadores en cuanto a la posible
adscripcion a determinado politico o partido,
pero tampoco quiere decir, por ejemplo, en el
caso de lasredes sociales, que haya un estu-
dio que determine gue hay influencia directa
en esas decisiones.

Zavala (2018) piensa que es importan-
te la formacion del electorado, que se debe

estar en contacto con la gente, generar liber-
tades. Que las personas entiendan por dan-
de camina el partido. La realidad ecuatoriana
parece advertir que a los partidos politicos
muy poco o nada les interesa la formaciaon
de electores. Sus estrategias comunicacio-
nales y de marketing solo apuntan a la inme-
diatez y a mensajes pragmaticos, sin pensar
en una estructura de mediano y largo plazo.
Es indispensable que los partidos formen a
Su electorado; partido viene de ‘parte’, es
decir, alguien gue se inscribe en una organi-
zaciaon politica esta tomando postura sobre
algo en la realidad y eso significa que el par-
tido, al tomar una postura sobre determina-
das cosas, esta diciendole a sus electores,
por ejemplo: “un modelo de pais debe ser
orientado sobre determinadas caracteristi-
cas”. Esta es una abligacion de los partidos.
El problema es que en el Ecuador no ha habi-
do partidos como en la democracia liberal de
corte occidental.

¢,Pueden entonces las nuevas tecno-
logias convertir a nuestras endebles demo-
cracias en cyberdemocracias?

Cyberdemocracia a cuentagotas, tecnopolitica y la posverdad

como huevo mandamiento

Es importante afirmar que en los daltimos
afios algunos analistas de comunicacion
sostienen que la insercion de las nuevas tec-
nologias podria tener un efecto hasta revolu-
cionario en cuanto a la influencia politica de
nuestras demaocracias. Esta vision optimista
choca con otras perspectivas que miran al
aparecimiento de las TIC como un mal que
solo pretende convertirse en una herramien-
ta para distraer a las masas y manejarlas de
forma mas eficaz.

Uno de los estudiosos de este tema es
R. Davis (1999), quien afirma que, a pesar de
lo masiva de las nuevas tecnologias, sin em-
bargo, sigue siendo una minoria la que se pre-
ocupa, opina e interviene en temas politicos y

sociales. La gran mayoria, afirma, se compla-
ce con temas ludicas: videos, memes, comici-
dad, chismes. Davis sostiene gque los diversos
actores del espectro politico seran readapta-
dos como nuevo instrumento de los habitua-
les objetivos de propaganda, marketing politi-
CO Yy visiones estereotipadas de la realidad.

A pesar de aquello, el autor piensa que
los dirigentes politicos sentiran otro tipo de
presiones y de exigencias ciudadanas, que
obligara a que cambien la mecanica co-
municacional de su actividad politica. Hay
quienes ya hablan de cyberdemocracia, vy
gue apuntalan la importancia y trascenden-
cia del internet como via para ejercer mas
demaocracia, mas ciudadania. Lo ideal seria
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buscar puentes comunicativos, plataformas
de dialogo y debate, espacios de negocia-
cion virtual transversales y maltiples. ¢Es
posible tanta maravilla?

El marketing y la propaganda insti-
tucional se llevan la medalla de oro al mo-
mento de establecer lineas directrices en el
ambito politico, pues tomando en cuenta la
estructura asi como la normativa electoral
aplicable a los procesos paoliticos, la comuni-
cacion limita la —verdadera— participacion
ciudadana pues es necesario contar con el
respaldo —aval— de una entidad politica que
facilite la difusion de una propuesta.

A pesar de esta afirmacion que mira
posibilidades de crear nuevas formas de co-
municacion por la red entre los ciudadanos
y los dirigentes politicos, lo que a diario se
observa en las redes sociales es una satu-
racion de informacion que marea al mas en-
tendido, y que siguen siendo los interesados
en politica, es decir, los convencidos, quie-
nes interactlan y proponen. ¢,Pero qué pasa
con el grueso de la poblacion? ¢, Como lograr
gue se empaderen de los temas que les de-
berian interesar? ¢Es posible encauzarlos
en esa corriente cuando lo importante para
un gran segmento de la poblacion es la so-
brevivencia diaria y para los jovenes, el en-
tretenimientoy las redes para fines mas bien
superficiales? Quizas las redes sociales se
canvierten en muchos de los casos es una
herramienta para el embrutecimiento co-
lectivo y en donde, a decir de Umberto Eco,
citado por Rogue Roman Latarre (2017) en el
Diario El Comercio de la ciudad de Quito en
que “... le dan derecho de hablar a legiones
de idiotas”. Y con legiones de esa naturaleza
construir ciudadania se pone cuesta arriba.

Dicha construccion requiere de la par-
ticipacion activa de la ciudadania, lo que im-
plica educar a las nuevas generaciones en
ese sentido, implementar planes de estudio
que pongan énfasis en la trascendental im-
portancia de empoderarse de eso que lla-
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man ciudadania, y que para las grandes ma-
yorias en nuestro pais es un término vano, y
gue mas bien les sirve a los politicos de tur-
no para vaciarla de contenido.

El catedratico espafnol Joseé Luis Dader
(2003) sostiene gue la masa indeterminada
de los ciudadanos de a pie sigue relegada
al papel de espectadores distantes y por o
general desorientados, sin efectividad real
de ejercer sus apetencias o derechos comu-
nicativos individuales; “salvo que cada ciu-
dadano acepte la previa cesion de su afan
reivindicador a alguno de esos colectivos in-
termedios que por lo general los administra-
ran también de manera sectorial y corpora-
tivizada" (Dader, 2003). En contextos como
los nuestros, la brujula la tienen todavia
es0s grupos de interés, a los que no les con-
viene gque la ciudadania ejerza su derecho a
convertirse precisamente en ciudadano. El
marketing y la propaganda hacen el trabajo
sucio y los politicos deciden —bien lavados
la cara— qué decision es la mejor para los
ciudadanos gue nunca se enteraron de o
gue ellos decidieron.

Para Castells (2012) los movimientos
sociales del siglo XXI se estan organizando
no solo dentro de la llamada sociedad red,
sino también dentro de una estructura co-
municativa basada en redes horizontales
de comunicacion interactiva, inaldmbricas
y multidireccionales. En este sentido, las re-
des sirven no solo para construir, dinamizar
y coordinar la mavilizacion en las calles, sino
gue tamhbién se han transformado en una
plataforma que estructura nuevos pensares
y sentires. La tecnopolitica plantea, enton-
ces, una diversidad de estrategias de accion
y organizacion social que revolucionan las
formas de comunicarse.

En el caso ecuatariano no podemos
hablar de cyberdemocracia, pues para en-
tablar esa reflexion se tiene que consolidar
el e-government que en el pais no existe.
Cuando un ciudadano empieza a interactuar

Economia y Negocios UTE, volumen 10- N. 1 (2019), pp. 69-87



80

con el gobierno, se ponen trabas, a través de
una serie de artilugios tecnologicos desde el
ambito digital o cuando faltan cosas tan ba-
sicas coma cumplir la Ley Organica de Trans-

Anadlisis y diagnoéstico estratégico

Para el analisis de este articulo, se establecio
una linea de trabajo, en la que se identifica
distintos componentes utilizados en la cam-
pafa politica, desde el escenario on (el mundo
virtual, es decir la campana a traves de redes
sociales, fan page, paginas web y otros me-
dios digitales) para luego comparar esta infor-
macion con datos y criterios desde el off (los
medios 0 espacios tradicionales), esto permi-
te cotejar tanto el uso de las herramientas o
TIC con la accion gque, en relacion a estos, se
lleva a cabo en otros escenarios. Asi, primero
se diseno una matriz o ficha para recopilacion
de datos en la plataforma de Facebook, como
primer elemento tactico; entre las variables
propuestas para la medicion se selecciono:

a. ldentificacion-candidato (identifica-
cion por nombre y apellido).

b. Identificacion-agrupacion politica.

c. Fecha de posteo (fecha en la que su-
bio informacion a la plataforma).

d. Link (direccion textual de acceso a di-
recto a la publicacion).

e. Textos del posteo (contenido textual
de la publicacion).

f. Hashtags (etiquetas de conversacion
utilizadas).

g. Discurso politico unificado (mensajes
estratégicos sobre los temas mas impor-
tantes de la propuesta o de coyuntura).

h. Tipo de producto (elementos comple-
mentarios como video, infografia, mi-

parencia de Acceso a la Informacion y cuan-
do un alto porcentaje de las instituciones no
‘cuelga’ los documentos para informar en
gué se estan usando los recursos.

crovideo, fotodato, foto informativa,
animacion, foto).

i. Tema (topicos y grupos abordados en
la publicacion como: politico, cultural,
ambiental, género, economico, traba-
jo, salud, educacion, vivienda, nifiez ju-
ventud, ancianos, carrupcion, familiar,
diversion, transporte, madres, turis-
mo, seguridad).

j. Codigossociales (aborda las formasen
eltrato para conlos otros actores dela
publicacion: formas de hablar, manos
0 gesticulacion, besos, expresiones
faciales, gestos, moda y vestimenta,
posturas, protocolos, rituales, salu-
dos, sefas, otros comportamientos).

k. Codigos ideologicos (las bases de la
propuesta planteada: patriarcado, indi-
vidualismo, corrupcion, libertad, capi-
talismo, progreso, cambio, revolucion).

. Tonos (complementario al codigo so-
cial, ejemplifica o amplia las formas de
la propuesta: agresivo, confrontador,
sarcastico, esperanzador, divertido,
negativo).

m. A quién/es le/s habla (grupo o seg-
mento al cual va dirigido al mensaje:
jovenes, ninos, jovenes adultos, adul-
tos, madres, padres de familia, muje-
res, masivo o abierto).

En la tabla nUmero 1 se presentan las
variables utilizadas.
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Cuadro1. Matriz de Recapilacion en Faceboaok

Candidato | Agrupacién |  Fecha Link TV

Teatos del posteo FB Hashtags FB | DPUFB | "'P° '“F'B“"""’W Tema FB

A quiénles
Tonos FB | lels habla

Cédigos sociales
FB B

Cédigos
ideoldgicos FB

e e g R el Agresivo(8), | Eim: jévenes.
video (V). infografia (1), | E°onemieo (E).Trabaio (T).|  oypresiones faciales, Confrontador | nifios, jGuenes.
K i Salud (8), Edv ién (ED). &

microuidea (M), : gestos, moda, (C). Sarcistico|  adultos,
fotodato (FO.foto | Vivienda (V). Nife2 (N). | o cimonea posruras, S). adultos,

informativa(Fl), | usenud () Ancianos | Cog, pectiments,

Animacién (4], Foto protocolos, tuales, : (E)Divertido | e familia,

cambio, ete.
saludos, sefias, : (O] Negativo | mueres,
normas de N masivo, etc

Ejm: patiiarcado,
individuaismo,

ibertad,

ibertad,
capialismo, progreso, | EPeranzador | madres, padres

(AN), Corry
Familar (F).
Transporte (TR). Madres

(M), Turismo (Tu), Seguridad]

(Flete. O).

Fuente: Matriz basado y tomada del articulo Analisis del discurso politico en Twitter. Un estudio comparativo de las estrategias
discursivas de los candidatos finalistas a la Presidencia de Ecuador en 2017. Natalia Angulo y Arturo Estrella. 2018

Entre los cuatro candidatos evaluados,
durante un periodo desde el 3de enero al 19 de
febrero del afio 2017, se registraron 332 publi-
caciones, siendo Lenin Moreno el primero con
107 posteos, Paco Moncayo el segundo con
86, Cinthya Viteri con 84 y Guillermo Lasspo, el
altimo, con 55. El orden de esta escala, no es
igual al resultado de la contienda electoral.

La segunda herramienta tactica se-
leccionada fue la entrevista, que se utilizo
en dos espacios diferentes; el primero desde
el analisis externo y desde el ambito acade-
mico con el Or. César Ulloa, catedratico de la
Universidad de las Américas y analista poli-

Hallazgos

tico, y luego desde el estratégico operativo
en campanas politicas y electorales con ex-
pertos de dos agrupaciones politicas, como
el caso de Alejandro Zavala (2018), consultor
politico y asesor de Movimiento Sociopoli-
tico CREQ (de tendencia centro derecha) y
con Raberto Wohlgemut (comunicacion per-
sonal, febrero de 2018), consejero de gobier-
no en comunicacion politica de la Presiden-
cia de la Republica durante la presidencia
de Rafael Correa. Las preguntas abarcaron
de manera directa, topicos como la misma
ideclogia, el analisis de las campanas, el uso
de lasredes u otras TIC, entre otros puntos.

La ideologia aun existe, pero se adapta a nuevos escenarios

El principal hallazgo de esta investigacion no
es Unicamente ratificar la existencia de lineas
politicas basadas en la ideologia, sino el he-
cho de conocer, tanto por las entrevistas a las
analistas y gestores estratégicos de los dos
principales movimientos politicos del Ecua-
dor, como por la revision de los mensajes en
la red social Facebook (que incluyd 160 men-

sajes de los candidatos que obtuvieron los dos
primeros lugares y 170 de Viteri y Moncayo,
todos publicados entre el 03 de enero y el 16
de febrero de 2017), que las ideas (con las pro-
puestas como elemento visible de estas) son
trabajadas de forma similar por los actores
politicos, diferenciandose en que la linea de
pensamiento opositor (las dos agrupaciones

Economia y Negocios UTE, volumen 10- N. 1 (2019), pp. 69-87



82

de centro derecha) promueven su pensamien-
to de manera sutil pero mas directa, respecto
de las dos agrupaciones de centro izquierda o
izquierda-izquierda gue no hacen menciones
sobre sus postulados ideologicos o silo hacen,
es de manera superficial. Se ratifica entonces,
la premisa base de esta investigacion referen-
te a que el marketing y la comunicacion poli-
tica no son utilizados para formar electores y
gue, a pesar de que existe elinterés de generar
farmacion y consciencia en el target —es decir
personas que meditan el resultado a mediano
y largo plazo de su voto— las propuestas se
desarrollan con base en una o varias necesida-
des inmediatas del grupo elector.

Esta afirmacion es ratificada por am-
bos expertos (Ulloay Zavala), cuando sefalan
de manera directa que el elector ecuatoria-
No NO es consciente, pues su vato se decide
y orienta segun la coyuntura (influenciada di-
rectamente hacia el plazo inmediato) social
y econémica que a su vez se relaciona con
la realidad, es decir, “el elector siempre va a
decidir lo urgente sobre el mediano y largo
plazo” en palabras de Ulloa (2017). Este feno-
meno se comprueba también almomento de
revisar la matriz disenada para este estudio,
dos de los cuatro candidatos envian mensa-
jes ideologicos sutiles hacia sus electores y
el publico en general; uno de cuatro apenas

hace menciones (difusas y casi impercep-
tibles) y el dltimo no hace alusion alguna.
Coincidencialmente, los dos candidatos de
centro derecha, Guillermo Lasso y Cinthya
Viteri, trabajaron algunos de sus mensajes
promoviendo algunos lineamientos de sus
respectivos movimientos, desde el liberalis-
Mo econdmico, pasando por los sistemas de
valores basados en la familia, hasta llegar a
mensajes sobre la importancia de la libertad
de pensamiento y accion, fortaleciendo sus
ideas con explicaciones sobre las ventajas
del modelo politico propuesto, mientras que
Lenin Moreno y Paco Moncayo, se concen-
tran mas en ideas con carga emativa mas
fuerte (el sentimentalismo como elemento
de decision) sin mencionar los preceptos
de izquierda a la que representan, siendo
Mareno el gue mas trabaja en mensajes ra-
tificando el modelo del rol del Estado como
principal eje de desarrollo. Sobre Moreng, es
importante sefalar que la campana toma
un tinte mas emotivo, por una parte por la
prayeccion de imagen soft o suave (compa-
rando esta con Correa coma presidente an-
tecesor) pero a la vez por los postulados del
mavimiento Alianza Pais en que, de acuerdo
a lo sefialado por Wohlgemut (2018), la ideo-
logia se transmitio permanentemente du-
rante los 10 anos de gobierno correista.

La ideologia en el post un concepto adaptable

El hecho de pertenecer a la linea politica opo-
sitora, motiva a gue los candidatos Lasso vy
Viteri, expongan ideas con explicaciones mas
amplias —sin que esto implique precisas y
mejores— sobre como llevaran a cabo sus pro-
puestas de campana (por ejemplo, en el caso
de la creacion de fuentes de empleo o el acce-
so avivienda). En este punto, tanto Ulloa como
Zavala coinciden al afirmar que los mensajes
deben ser fuertes, pues no es sencillo gue el
grupo elector olvide 10 anos de campana per-
manente por parte del correismo. El uso de la

palabra ‘cambio’ como elemento basico de los
mensajes y luego reconvertido en compaonen-
te ideologico de los cuatro candidatos (inclu-
yendo a Mareno, quien fue Vicepresidente del
Ecuador durante la primera mitad del mandato
de Correa) es usual y permanente en mas del
85 % de los mensajes promovidaos; es este va-
lor, ‘'cambio’, el que busca orientar el voto de los
electores, pero sin apegarse a ninguna linea de
pensamiento especifica, es decir, la palabra
sola no transmite una linea ni una direccion a
la cual deba dirigirse el electar.
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Del elector consciente al elector colaborador

La importancia del elector para con el proce-
S0 politico es una idea obvia, perg, ¢cuanta
atencion prestan las organizaciones politi-
cas a sus votantes? Desde el punto de vista
‘operativa’ el elector demanda actualmente
gue sus ideas —no solo sus necesidades—
sean tomadas en cuenta para el disefo y
promocion de propuestas electorales. En
este punto, Zavala (2018) menciona que la
campana y con ello la comunicacion deriva-
raenunambito colaborativo, lo que en lineas
anteriores abordamos desde el concepto del
prosumidor, porque “[...] hacemos o haga-
mos todos la campana [...] la gente es prota-
gonista de la campana, es parte de la cam-
pafna, hace la campana, ‘edita’ y puede influir
en la campana [...]"; sin embargo, basando la
teoria, mas la premisa expuesta por el exper-
to asicomo la interaccion identificada en los
comentarios de los seguidores a las publica-
ciones de los candidatos, proponemos una
transicion del elector al proelector, es decir,
aquel elector que participa (interactda) en la
conformacion de la propuesta politica, que
luego direcciona estas actividades vy final-
mente participa del proceso electivo. Esta
‘proeleccion’ potencia la idea de que exis-
te una necesidad mutua, es decir, la agru-
pacion politica requiere tamhbién del grupo
elector no solo por el vaoto sino porque estos

La decepcion como factor de voto

Tanto Ulloa como Zavala sugieren que el
elector ecuatoriano no es consciente, y
como se menciond en lineas anteriores,
esto se debe no solo a la coyuntura social
y econdomica que desde hace algunos anos
atraviesa el Ecuador, sino también a las con-
tinuas y permanentes decepciones politicas
generadas por los diferentes gobiernos vy
sus ideologias (desde los modelos nealibe-
rales de las décadas de los anos ochenta
y noventa hasta el actual sistema de corte

se estan convirtiendo en entes interactivos
del proceso mismo, que esperan na solo res-
puestas directas de los candidatos sino que
estos los reconviertan (incluyan) como par-
te misma de su campana. ks asi, que la linea
idealogica 'se mueve', pues el elector no solo
acepta laidea de la agrupacion y el candida-
10, sino que espera ser parte activa de esta.

Inmediatamente, surge un micro de-
bate, en el que se ponen de frente la comuni-
cacion con el marketing, en el gue tomando
en cuenta este nuevo rol del elector (que ya
no es solo consciente sino semiconscien-
te pero interactivo) se necesita determinar
cual de las dos ramas genera una influencia
mas fuerte y especifica en el proceso poli-
tico; nuevamente, la teoria, los criterios y la
informacion obtenida en las redes, ratifican
gue ambas deben trabajar en conjunto, pero
orientando un poco mas la balanza hacia lo
camunicacional, debido principalmente a
dos situaciones. La primera es que el men-
saje debe ser estructurado basandose en
un adecuado ‘mapeo’ de las necesidades y
recordando que la politica misma es un ejer-
cicio de permanente comunicacion; v, la se-
gunda, es que el marketing mismo demanda
de comunicacion para lograr el estableci-
miento de la relacion agrupacion politica +
elector.

socialista); la respuesta a la decepcion mas
los problemas inmediatos, logran que a pe-
sar de las manifestaciones populares, se vea
al elector como desinteresado de la cosa
politica (ejerce el sufragio, pero no medita
el voto pues el resultado es el mismo) y en
muchos casos inclusive prefiera no partici-
par de esta. Por esto, el discurso politico uni-
ficado y luego los slogans y las propuestas
mismas de campana, trabajan no solo en la
demostracion (recordacion) de los prable-
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mas v las necesidades sino en el rol que el
elector tendra en el proceso vy el resultado

de la eleccion, tratando de dejar a un lado la
apatiay la decepcion.

Conclusiones

a. Las ideologias politicas siguen vigen- pleja, lo que demanda que la accion

tes, pero estratégica y tacticamente,
los procesos politicos y electorales
trabajan hacia el plazo inmediato, debi-
do a factores como los momentos co-
yunturales de los electores, el proceso
de financiamiento permanente que
demanda el sostener a una agrupacion
politica y luego el proceso palitico de
esta misma. Adicionalmente, desde las
respuestas de los expertos (que son
criticos de que otras agrupaciones tra-
bajen de esta manera) asi como de los
comentarios de los electares en redes,
se puede evidenciar que el discurso,
el mensaje v la propuesta son estruc-
turados para grupos masivos gue no
entienden el impacto de su decision
en el mediano vy largo plazo, es decir,
que es preferible mantener al elector
como esta (sin el gjercicio de analizar
su voto) y no prepararlo en funcion de
los escenarios futuros.

. Se ratifica la importancia y la necesi-
dad de faormar electores conscientes,
gue no solo piensen en el resultado a
posteriori de su eleccion, sino que se
convierta en un grupo al que se debe
formar (capacitar en términos técni-
cos, politicas, sociales) para que sean
personas mas activas, permanentes,
determinantes y participativas del pro-
ceso politico. Esta propuestaesalavez
inclusiva, pues la idea es gue las dife-
rentes lineas de pensamiento politico
adopten (y no solo adapten) su sistema
de valores tomando en cuenta la diver-
sidad sexogenérica, etarea, cultural,
entre otras, pues la heterogeneidad es
cada vez mas amplia y por ende com-

politica conozca las nuevas realidades,
las entienda, respete y promueva. Esto
mativara la creacion de planes progra-
maticos mas objetivas con enfoques
por una parte novedosos, pero mas
cercanos al quehacer diario de los gru-
pos a los que se dirige la propuesta.

c. A pesar de que la figura politica del

outsider es interesante para el electo-
rado y necesaria para el proceso poli-
tico, cualquier propuesta debe contar
con lineamientos que permitan tra-
bajar y desarrollar criterios técnicos
pero faciles de ser llevados hacia los
grupos heterogéneos. La libre elec-
cion con base en el libre pensamiento,
debe mantenerse y reafirmarse, pero
es pertinente y obligatario que se ge-
nere modelos de liderazgo profesional;
al hablar de profesionalismo nos refe-
rimos a personas preparadas y que
entiendan tanto el rol de la persona
politica como de la persona que ejer-
ce la funcion publica, ademas de que
el discurso y las acciones vayan mas
alla de la mativacion simple, y que pro-
mueva precisamente la identificacion
de nuevos sujetos politicos, nuevos
lideres que a su vez incentivan en sus
grupos elinterés por la accion politica
y la necesidad de involucrarse, la ne-
cesidad de pensar en el vato.

. En términos del marketing, hablan-

do de la generacion y transmision de
experiencias de los clientes, la idea
vigente y proxima es trasladar y utili-
zar esta idea hacia el escenario poli-
tico, en el que se debe generar esas
vivencias y experiencias a los electo-
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res incluyéndolos en toda la confor-
macion de la propuesta de campana
e inclusive en la estructuracion de los
mensajes. La idea del prosumer, que
interactua con las marcasy que incide
en los productos y servicios, se puede
utilizar politicamente y convertir al vo-
tante en un proelector que interactua
con las agrupaciones politicas y luego
incide en el desarrollo de las propues-
tas. Esta incidencia a su vez genera-
ra modificaciones en el desarrollo de
los discursos e inclusive en la forma
de pensar de la agrupacion politica
y de los candidatos. La participacion
y colaboracion permanentes de los
proelectares no solo deben abordarse
desde un escenario online sino desde
el off, puesto que la decisian del voto
no solo se trabaja en escenarios vir-
tuales, sino también en reuniones, dia-
logos directos y el todavia uso de los
medios tradicionales.

. Los politicos ecuatorianos aun no
estan en la palestra para usar y mos-
trarse en redes sociales, no tienen
una identidad desarrollada, él unico
gue pudo acercarse a esta identidad
es Carrea, pero ha ido disminuyendo
Su interactividad. Muchas personas
y los mismos consultores mantienen
que para llegar a las personas o im-
portante es la cantidad de interaccio-
Nes 0 reacciones gue genero, pero no
solo debe ser lo cuantitativo, sino una
mezcla entre cualitativo y cuantitati-
vo. Zavala (2018) sostiene que es mas
factible hacer una interaccion face to
face, acercarse al pueblo. Ademas, lle-
var una vida equilibrada entre como se
muestra un politico en redes y como
es ‘normalmente’. Lo que verdadera-
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mente ha generado las redes sociales
es la horizantalidad.

Esimportante profundizarenelconcep-
to de usuario como componente fun-
cional de una red informacional. Alvaro
Cuadra observa gue se vuelve impor-
tantisimo que la comunicacion paolitica
actualno pierda de vista la complejidad
de actuar en el mundo digital, ya sea
Ccomo masa 0 coma publico, y las nue-
vas formas de control social, que pue-
den ser disfrazadas de ‘participacion’.
De hecho, no se puede establecer una
similitud entre participacion e interac-
tividad, cuando el usuario no tiene una
territorialidad ni una clase social. Se
puede pensar que con las redes socia-
les la comunicacion se ha vuelto mas
harizantal, sin embargo, no hay que de-
jarse llevar por cantos de sirena. Si las
redes san vistas con tanto optimismo,
lo mas saludable es sospechar de ese
‘beneficio’ sacial, a riesgo de ser visto
como pesimista.

. Los politicos ecuatorianos y los par-

tidos a los que representan no tienen
un plan estructurado sobre formacion
palitica a mediano y largo plazo. Los
electores son buscados, por medio del
marketing y la comunicacion politica,
Unicamente para fines electorales. El
pragmatismo es la receta preferida y
constante. Parece que los actores po-
liticos y cuadros dirigenciales tienen
una enorme pereza ideologica cuan-
do se trata de temas profundos y de
largo plazo. El inmediatismo es el prin-
cipio y el final de sus planteamientos.
Ganemos y luego veremaos parece ser
la consigna, pero a la final del dia, mu-
chos de los electores terminan con-
vertidos en clientela politica.
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