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RESUMEN EJECUTIVO

Es coman en nuestro medio que las campafias electorales tengan un alto contenido de
timidas soluciones a la problematica econdémica y social del pais. EI marketing politico va méas
alla, éste debe tener como base el planteamiento filoséfico del partido para obtener el

convencimiento de la poblacion sobre dicho marco filosoéfico.

Esto altimo resulta dificil a los partidos ya que es poco el tiempo y el esfuerzo en dar a

conocer su filosofia, y méas corto ain el tiempo para convencer a la poblacion.

Este es el patron de comportamiento que por algunos afios se ha visto en las dos grandes
corrientes predominantes en nuestro pais; esto se complica méas con la aparicion de nuevos
partidos pequefios, en los cuales la opcion de promover su filosofia es menos probable debido
a su reciente fundacion y optan por proponer candidatos improvisados persiguiendo explotar
la imagen de éstos dentro de su comunidad y no asi la comunicacion del candidato con el

partido que representa.

Los niveles de ausentismo, abstencionismo y la desaparicion de partidos de reciente
creacion, dan idea de que posiblemente el marketing politico no esta siendo aplicado

adecuadamente en nuestro pais.
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SUMMARY

It is common in our midst that election campaigns have a high content of tentative
solutions to the economic and social problems of the country. Political marketing goes beyond,
this must be based on the philosophical approach of the party to obtain the conviction of the

population on this philosophical framework.

This last is difficult to matches because that is the time and effort to publicize their

philosophy, and shorter still time to convince the population.

This is the pattern of behavior that has been for some years in the two great currents
prevailing in our country this is further complicated with the emergence of new small parties,
in which the option of promoting its philosophy is less likely due to its recent Foundation and
opt for improvised nominate chasing after exploiting the image of these within their community

and not the communication of the candidate with the party that represents.

The levels of absenteeism, abstentionism and the disappearance of newly created parties,
give an idea that possibly the political marketing not is being applied properly in our country.
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PRESENTACION

Este proyecto de investigacion tiene como finalidad, el disefio de propuestas estratégicas para
la realizacion del marketing politico en la provincia de Imbabura, lo cual permitird tener
herramientas para la aplicacion de las camparias politicas; el cual estara dividido en cinco partes

esenciales para su comprension y ejecucion, los cuales se los especificara a continuacion:

En el primer capitulo, se procedera a la elaboracién de un diagndstico de la situacion actual de
la politica en el Ecuador y por ende, un diagndéstico de la politica en la provincia de Imbabura,
la cual es el motivo de estudio; esta investigacion se llevara a cabo a través de varias técnicas,
como son: la encuesta y la entrevista las cuales estaran dirigidas a la poblacion y a los expertos
en el tema respectivamente; esto nos servira de apoyo para analizar como se ve a la politica
desde una parte externa e interna, pero todo esto en relacion al marketing Unicamente y esto
nos dar& como primer resultado la elaboracion de una matriz AOOR en la cual se determinaré

mas especificamente cuales son los aspectos relevantes del tema planteado.

En el segundo capitulo se elaborard el marco tedrico, el cual estara enfocado principalmente a
las bases teoricas y conceptuales, las cuales permitan obtener un conocimiento mas profundo,

técnico y completo del tema a tratar.

El tercer capitulo a realizar es el estudio de mercado, el cual permitira obtener un conocimiento
claro y preciso sobre la opinion de la ciudadania Imbaburefia con respecto a las estrategias que
se utilizan hoy en dia en la politica, esto vendra de la mano del aporte de expertos y conocedores
de la materia que aportaran con sus opiniones para determinar de mejor manera las directrices

a seguir para la consecucion del proyecto.
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Adentrandonos mas profundamente en el tema a desarrollar, el cuarto capitulo estara enfocado
en la propuesta y aplicacion de estrategias referentes al marketing politico, aqui se ampliaré el
proyecto realizando estrategias de promocion, difusion y publicidad, un plan estratégico. Para

esto se utilizaran diferentes medios como por ejemplo los digitales entre estos la web 2.0, redes

sociales, paginas web y diversas estrategias para su realizacion.

Por ultimo, el quinto capitulo contendra los principales impactos los cuales estan estrechamente
ligados a la investigacion y estan enfocados a determinar la influencia directa o indirecta que

el proyecto tiene sobre el entorno

Finalmente se concluye formulando una serie de conclusiones y recomendaciones, a la vez se

anexa documentaciones complementarias del proyecto.
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. ANTECEDENTES

1.1.1. Breve resefia del aparecimiento de los partidos politicos

Para que el desarrollo de esta propuesta resulte consistente, es necesario realizar
primeramente un analisis del surgimiento de los partidos politicos en el Ecuador y el desarrollo
de la situacion politica en la provincia de Imbabura y a continuacion un diagndstico sobre el

manejo del marketing politico en las camparias electorales.

Si nos referimos a los partidos politicos en forma restringida, es decir entendiéndolos
cOmMo una agrupacion con animo de permanencia temporal, que media entre la sociedad y el
Estado y participa en la lucha del poder politico y en la formacion de la voluntad politica del
pueblo, principalmente a través de los procesos electorales; encontramos su surgimiento en
paises como Gran Bretafia, Francia, Estados Unidos, en la segunda mitad del siglo XVIII. En
donde los partidos politicos nacen como consecuencia de los movimientos revolucionarios
liberales, del perfeccionamiento de los mecanismos de la democracia representativa, de la
extension del sufragio popular y principalmente con la legislacion parlamentaria del Estado
Liberal. Entonces llegan a constituirse como partidos politicos en el siglo XIX, concretamente

después de las reformas electorales y parlamentarias iniciadas en Gran Bretafia en 1832.

Los Partidos politicos son el resultado del paso de la sociedad feudal a la sociedad
industrial. Cuando en Gran Bretafia se da paso para que los estratos industriales y comerciales

participen en los negocios publicos junto a la aristocracia. Con esto surgen varias
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organizaciones con el objeto de ocuparse que se cumpla con la ley, para la eleccion del
parlamento y para recoger los votos para un candidato determinado, eran asociaciones locales
promovidas por los candidatos al parlamento o grupos de notables que habian cometido por la
ampliaciéon del sufragio y en otras ocasiones por grupos de interés. Es entonces con la
Revolucion Industrial cuando nacen los partidos politicos como entidades encaminadas a

representar determinada corriente politica para llegar al poder y tomar decisiones.

1.1.2. Surgimiento de los partidos politicos en el Ecuador

A lo largo de la historia del Ecuador, los Partidos Politicos han sido multiples y
momentaneos, que se han caracterizado por ser personalisimos, es decir que han protegido
Unicamente sus intereses, lo que ha hecho que vayan perdiendo credibilidad ante los ciudadanos
y se dé una inestabilidad politica. No se ha visto una politica de Estado, una reestructuracion,
ha existido una total falta de ideologia por parte de los partidos politicos; estos aspectos
resultan sumamente graves, debido a que, al hablar de democracia es necesario referirse a los
partidos politicos porque estos son primordiales en la funcién de la representacion, la
agregacion y la canalizacion de los intereses de la ciudadania, incluso se habla de una
democracia de los partidos.

Al ser entonces el Ecuador un Estado Democratico, resulta importante estudiar el
origen, evolucion de los partidos politicos y sobre todo la legislacion de los partidos politicos
en el
Ecuador, ya que en la actualidad con la Constitucion de la Republica del 2008 y la nueva Ley
Organica Electoral y de Organizacion Politicas de la Republica del Ecuador, Cédigo de la
Democracia, se pretende replantear el sistema al que deben sujetarse y a los requisitos que
deben cumplir los partidos politicos, para que de esta manera tengan una nueva vision,

encaminada a la utilidad, bienestar social y sobre todo a la transparencia. Es decir que lo que
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se pretende es cambiar la imagen de los partidos politicos y movimientos politicos,
recuperando la credibilidad, volviéndolos eficaces, creando una cultura politica, elecciones
limpias y sobre todo que se antepongan los intereses de todos los ciudadanos sobre los
individuales, porque solo de esta manera se dejaré atras los escAndalos de corrupcion debido
al financiamiento de las campafias politicas por grupos privados, que el unico fin que han
buscado es el obtener beneficios como ocupar cargos publicos o contratos para recuperar el

dinero invertido.

De la formacion, funcionamiento, objetivos de los partidos politicos dependera el futuro
del Ecuador, porque todos los ciudadanos que tengan el derecho a elegir daran sus votos a favor

de personas que pertenezcan a un partido politico o movimiento politico.

1.1.3. Los partidos politicos y su injerencia en la provincia de Imbabura

Antes de considerar los diferentes partidos o movimientos politicos que existen en la

provincia de Imbabura, es importante conocer el concepto que identifican a cada uno de ellos.

1.1.3.1.  Movimientos politicos

Puede organizarse a través de un solo asunto o conjunto de asuntos, o de un conjunto
de preocupaciones compartidas por un grupo social. En contraste con un partido politico, un
movimiento politico no se organiza para que miembros del movimiento sean elegidos para
instituciones de poder politico, sino que anima a convencer a los ciudadanos y al gobierno para
que emprendan acciones en torno a los asuntos y preocupaciones que son el foco del
movimiento. Los movimientos politicos son expresion de la lucha por el espacio politico y sus
beneficios. Se organizan como grupos no estatales dirigidos por sus propias €lites. El proceso
de construccion de identidad y su fortalecimiento es parte esencial de los movimientos

politicos.
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Un movimiento politico puede tener una dimension local, regional, nacional, o
internacional. Algunos han intentado cambiar politicas de gobierno, como el movimiento
pacifista, el ecologismo y la anti-globalizacion. Muchos han intentado establecer o aumentar
los derechos de grupos subordinados, como el abolicionismo, el sufragismo, el movimiento por
los derechos civiles, el feminismo, el movimiento por los derechos de las personas
homosexuales (LGTB), las personas con diversidad funcional, o el genérico movimiento por
los derechos humanos. Algunos representan intereses de clase, como el movimiento obrero,
que incluye al socialismo, el comunismo o el anarquismo; otras aspiraciones nacionalistas, o
los movimientos anti-colonialistas; o implicar la lucha por la centralizacion o descentralizacion

del control estatal.

En Imbabura existen cuatro movimientos politicos puramente identificados, estos son:

35

uP-A;-Iﬁ ALIANZA PAIS

Alianza Pais (AP) oficialmente Movimiento Alianza PAIS - Patria Altiva y
Soberana es el nombre del movimiento politico ecuatoriano que sirve como plataforma
politica a la Revolucién Ciudadana impulsada por el presidente Rafael Correa. EI movimiento
politico fue lanzado formalmente en Quito el 19 de febrero de 2006 con un "festival civico"

que sus organizadores definieron como el "semillero de la nueva patria”.
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CREC
_> CREANDO OPORTUNIDADES

Creando Oportunidades (CREQO) es un movimiento politico ecuatoriano inscrito
oficialmente en enero de 2012. EI movimiento CREO promulga una vision liberal de la

economia y la politica pablica. Ocupa la lista 21 en los comicios electorales.

Esta organizacion politica particip6 en las elecciones presidenciales de Ecuador de 2013
con Guillermo Lasso obteniendo el segundo lugar, a la vez que Mae Montafio encabezé a los
candidatos a asambleistas en las elecciones legislativas simultaneas. En diciembre de 2012 un
grupo de organizaciones, activistas y legisladores, presentan la coalicion electoral "Unidos por
el

Ecuador"” en apoyo a CREOQ y sus candidatos. Los resultados de estas elecciones convirtieron
a

CREO en la segunda fuerza politica del Ecuador, con 11 escafios parlamentarios.

Y PACHAKUTIK

El Movimiento de Unidad Plurinacional Pachakutik (MUPP) es un movimiento
politico ecuatoriano de tendencia indigenista y anticapitalista, del ala mas progresista de esta,
surgido en el afio 1995 con el fin de representar los intereses del movimiento indigena liderado
por la CONAIE. En un inicio confluyeron en él, ademas de la CONAIE, la denominada
Coordinadora de Movimientos Sociales (CMS) y la Confederacion Unica Nacional de
Afiliados al Seguro Social Campesino (CONFEUNASSC-CNC). Pachakutik forma parte de la

Unidad Plurinacional de las Izquierdas, donde obtuvo 6 escafos.
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Elemento fundamental de su base ideoldgica y programatica es el respeto a la diversidad

expresada bajo las formas de la interculturalidad, la pluralidad y la plurinacionalidad.

1.1.3.2. Partidos politicos

Un partido politico es una entidad de interés publico con el fin de promover la
participacion de los ciudadanos en la vida democrética y contribuir a la integracion de la
representacion mundial; los individuos que la conforman comparten intereses, visiones de la
realidad, principios, valores, proyectos y objetivos comunes, para de una forma u otra alcanzar
el control del gobierno o parte de él, para llevar a la practica esos objetivos. Es el encargado
de presentar candidatos para ocupar los diferentes cargos politicos y para eso, moviliza el apoyo
electoral. También contribuye a organizar y orientar la labor legislativa, y articula y agrega
nuevos intereses y preferencias de los ciudadanos. Es esencial para contribuir a estructurar el
apoyo politico a determinados programas, intereses socio-econdmicos y valores. También
interpreta y defiende las preferencias de los ciudadanos, forma gobiernos, y establece acuerdos

politicos en el ambito legislativo.

Los partidos politicos identificados en la provincia de Imbabura son:

4
PARTIDO AVANZA

Avanza es un partido politico socialdemocrata de Ecuador creado en marzo de 2012
por el Presidente del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social y ex-Prefecto de Pichincha,
Ramiro Gonzélez. El partido fue formado principalmente por miembros de la lzquierda

Democratica, adaptando ademas los principios doctrinales del desaparecido partido al contexto
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actual. También fue formado por antiguos miembros del Partido Socialista-Frente Amplio,

Pachakutik, PRE, entre otros.

En noviembre de 2013, el partido sufrié una crisis dentro de sus filas que provocé que
mas de 500 de sus miembros anunciaran su separacion del partido. Segun palabras de los
militantes desafiliados, los problemas surgieron al no haberse logrado conseguir consenso

sobre las candidaturas para las elecciones seccionales de 2014.

X U pARTIDO SOCIALISTA-ERENTE AMPLIO

El Partido Socialista Ecuatoriano nace como alternativa a los otros dos grupos politicos
formales recién fundados en Ecuador, el Partido Liberal (1923) y El Partido Conservador
(1925). En una Asamblea celebrada en Quito en el mes de mayo de 1926 se constituye de
manera formal el Partido Socialista ideol6gicamente identificado con el marxismo, en sus
inicios proponian la socializacion de los medios de produccion y distribucion, asi como

establecer un Estado socialista que tuviera el control sobre los servicios publicos entre otros.

Luego de haber realizado una breve sintesis de los partidos politicos y el surgimiento
de éstos en el Ecuador y en principalmente en la provincia de Imbabura, se debe analizar el

desarrollo del marketing politico, sus estrategias y tacticas.
1.1.4. Accion del marketing politico

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
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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

El Marketing Politico no sélo indaga sobre intenciones de voto, im&genes de partidos,
candidatos y demandas sociales y politicas insatisfechas; también presenta un panorama
organico sobre percepciones, opiniones y actitudes de los ciudadanos. Asi, permite responder
no solo sobre quién es el candidato con maxima intencion de voto, sino explicar como la
imagen de un candidato se deriva de las percepciones de valor que forman sus potenciales
votantes y como tales percepciones, a su vez, derivan de las actitudes politicas fundamentales

de los distintos segmentos de la ciudadania.

Al igual que los estudios convencionales, el Marketing Politico también utiliza la
metodologia de encuestas muestrales pero, no se limita a ellas. Entre su vasto arsenal de
metodologias de investigacion se incluyen: estudios en base a entrevistas en profundidad,
«focus groups» de ciudadanos, paneles de ciudadanos, observacion de campo, simulacion de
situaciones electorales, brainstorming de ciudadanos, modelos informatizados sobre conducta

de voto, prospectiva politica, etc.

1.2. OBJETIVOS DEL DIAGNOSTICO

1.2.1. Objetivo General

Realizar un diagndstico situacional del desarrollo de las estrategias de marketing
politico dentro de una campafia electoral entre los partidos politicos de la Provincia de

Imbabura
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1.2.2. Objetivo Especifico

. Analizar el entorno politico en la provincia de Imbabura.

. Determinar las técnicas més utilizadas en el desarrollo de estrategias promocionales de
los partidos politicos en la Provincia de Imbabura.

. Establecer un proceso para el establecimiento de estrategias comunicacionales que
permitan establecer parametros de aceptacion popular.

. Determinar los métodos de control y manejo de medios comunicacionales para aplicar

las mejores estrategias de difusion.

1.3. VARIABLES DIAGNOSTICAS

Entre las principales variables a analizarse estan las siguientes:

. Entorno Politico

. Técnicas Y estrategias politicas

. Estrategias comunicacionales de marketing
. Medios comunicacionales

1.4. SUB-ASPECTOS QUE DEFINEN A LAS VARIABLES

Las variables anteriormente planteadas nos determinan los ambitos de la investigacion,
pero serd necesario determinar indicadores que nos permitan emitir un juicio de valor con cada
una de las variables propuestas, por lo tanto para cada variable se plantea los siguientes

indicadores.

1.4.1. Entorno Politico

. Estabilidad politica

. Mitigacion del riesgo



Restricciones

1.4.2. Técnicas y estrategias politicas

Marco legal
Elementos
Caracteristicas
Técnicas

Niveles estratégicos

Origenes y evolucion

1.4.3. Estrategias comunicacionales de marketing

Definicion del marco estratégico
Andlisis de la situacion actual

Obijetivos organizacionales
Identificacion del publico objetivo

Mensajes
Canales de comunicacién
Programacion

Medicion y evaluacion

1.4.4. Medios Comunicacionales

Publico objetivo
Obijetivos de comunicacion

Estrategia del mensaje

30
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. Actividades de comunicacion
. Canales y medios
. Sistema de informacién y control

1.5. IDENTIFICACION DE LA POBLACION META

Para este tipo de propuesta la poblacién meta que formara parte del estudio seran los
oferentes del servicio es decir los politicos en el rol de candidatos, los asesores de campafia y
los responsables de la comunicacidn quienes son el pilar para que se lleve a cabo una campafa

politica.

1.6. EVALUACION DE LA INFORMACION

1.6.1. Observacion

Esta herramienta permite obtener informacion adicional a la que la persona observada
pretende proporcionar e independientemente de su capacidad y de su veracidad; ademas,

permite estudiar los hechos sin intermediarios y en el mismo momento en que tienen lugar.

Para el caso del marketing politico la observacion juega un papel muy importante ya
que permite determinar como es el actuar de los oferentes frente a las necesidades de los

demandantes, para este caso los electores.

1.6.2. Entrevista

Para determinar el diagndstico de este estudio se realizaron dos tipos de entrevistas la
una enfocada en el criterio de los jefes de campafia y la otra enfocada en el criterio de los
responsables de la comunicacion; quienes son los encargados de posicionar al candidato para

obtener una ganancia.
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Se debe considerar que sin estos pilares fundamentales no se podrian establecer
estrategias optimas para el cumplimiento del objetivo el cual fue enfoca en una sola palabra
que el GANAR la contienda electoral, a través del uso de herramientas que permitan difundir
un mensaje claro y concreto sin caer en provocaciones y temas inherentes a los puntos claves

de la camparia.



1.7. MATRIZ DE RELACION DIAGNOSTICA

OBJETIVOS

Analizar el entorno politico en la| Entorno Politico

provincia de Imbabura.

Determinar las técnicas mas Técnicas y
utilizadas en el desarrollo de estrategias
estrategias promocionales de los politicas

partidos politicos en la Provincia de
Imbabura.

Establecer un proceso para el
establecimiento  de  estrategias
comunicacionales que permitan
establecer parametros de aceptacion
popular.

Determinar los métodos de control y | Medios

manejo de medios comunicacionales | comunicacionales

para aplicar las mejores estrategias de
difusion.

VARIABLES

Estrategias
comunicacionales
de marketing

INDICADORES FUENTE

Estabilidad politica Primaria
Mitigacion del riesgo
Restricciones

Marco legal Primaria
Elementos

Caracteristicas

Técnicas

Niveles estratégicos

Origenes y evolucién

Definicion del marco
estratégico

Anélisis de la situacion actual
Obijetivos organizacionales
Identificacion del publico
objetivo

Mensajes

Canales de comunicacion
Programacion

Medicion y evaluacion
Publico objetivo

Objetivos de comunicacion
Estrategia del mensaje
Actividades de comunicacion
Canales y medios

Sistema de informacién y control

Primaria

Primaria
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TECNICAS PUBLICO META
Opinion de  Politicos,

expertos Asesores de campafa
Opinién de | Jefes de campafa

expertos

Opiniébnde | Asesores de campafia
expertos

Opinién de | Personas responsables de la
expertos comunicacion

en campanas politicas



1.8. MATRIZ AOOR

1.8.1. Aliados
. Mayor seguridad frente a los electores
. Manejo de masas
. Vinculos con la poblacion
. Preparado frente a la situacion actual en lo que respecta a nuevas estrategias

1.8.2. Oponentes

. Imagen deteriorada

. Mal manejo de los mensajes
. Mal manejo de recursos

. Conexiones mal establecidas

1.8.3. Oportunidades

. Mayor nimero de seguidores o electores

. Nuevo mercado: Internet y nuevas tecnologias.

. Apoyo de los medios de comunicacion.

. Mejor preparacion y formacion en los profesionales.
1.8.4. Riesgos

. Cambios en la legislacion

. Competencia muy agresiva

. Deteriorada imagen en los medios de comunicacion social.
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. Escepticismo y desconfianza de los votantes.

1.9. METODOLOGIA Y FUENTES DE INFORMACION

1.9.1. Disefio de instrumentos

La presente investigacion se realizo en base a las diferentes técnicas de campo siendo

utilizadas para fundamentar nuestro estudio.
1.9.1.1. Informacién Primaria

[] Observacion Directa

Para conocer de una manera mas directa, como se lleva a cabo el desarrollo de una
campana politica, es necesario adentrarse para tener una idea mas clara, es asi que, dentro de
una campafa politica las estrategias a desarrollarse parten siempre de conocer lo que requiere
la sociedad, determinar sus necesidades mas prioritarias, identificar problemas y conocer

como quiere el votante que se muestre un candidato.

[ Entrevista

Con la finalidad de establecer el diagndstico se entrevistd a técnicos especializados
tanto en marketing, con el fin de conocer cuél es la apreciacion frente al desarrollo de
estrategias de marketing politico; a lo cual supieron manifestar, que el marketing politico en
la provincia de Imbabura no se ha desarrollado profesionalmente, por lo que deben basarse

en las experiencias tanto del candidato como de ellos mismos.

Ademas, consideran que es necesario que se establezcan organismos, que a mas de
avalar su trabajo, establezcan politicas tanto éticas como de calidad, para el manejo consciente

de la politica.
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19.1.2. Informacion Secundaria

La presente investigacion se sustentard de libros, revistas, folletos, internet,

publicaciones, opinion de expertos, entre otros, que ayudaron a la presente investigacion.

1.10. PROBLEMA DIAGNOSTICO

El principal problema que se ha podido determinar es que en el pais y principalmente
en la provincia de Imbabura no existe la cultura del manejo del marketing para establecer
estrategias para campafias politicas, son muy pocas las personas que se basan en el marketing
para disefiar una campafa, generalmente se lo maneja de manera empirica, con basicos
conocimientos que unicamente se centran en el manejo de publicidad digital o visual sin
tomar en cuenta las maltiples herramientas que el marketing ofrece para difundir y posicionar

en este caso un servicio como es una campana electoral.

Hay que considerar que para llegar a un determinado grupo objetivo se debe anteponer
las necesidades de ese grupo a las propias para de esta manera abarcar todos los puntos que

favorezcan el posicionamiento de un candidato.

Ante lo cual se ha visto la necesidad de formular esta propuesta estratégica para el

desarrollo del marketing politico en la provincia de Imbabura.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. ESTRATEGIA

2.1.1. Definicion

Se habla de elaborar estrategias; esta palabra viene del griego “strategos” (lo que hacen
los generales). En politica se refiere a, el arte de llevar a una organizacion a tal punto que se
quiere, superando los obstaculos que se presenten en el avance y desarrollo, bien sea porque
ya estan previstos o porque la estrategia plantea alternativas de ejecuciéon para poder
superarlos. Las estrategias son el eje rector, el marco de referencia, de toda la campafia, a

nivel de tematicas, mensajes y medios.

2.1.2. Presentacion esquematica del concepto de estrategia

—

OBJETIVOS

——

ldea

Marco de referencia de la campafia

—_—

—

Estrategia

—

Medios

2.2. MARKETING POLITICO

Antes de realizar un analisis detallado de lo que es el marketing politico, debemos

partir del término base, que es el marketing.
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El marketing mas que ninguna otra funcion de negocios, se ocupa de los clientes.
Crear valor y satisfaccion para los clientes son el corazon de la filosofia y la préactica del

marketing moderno.

El marketing es la entrega de satisfaccion a los clientes obteniendo una utilidad. La
meta doble del marketing es atraer nuevos clientes al Prometer un valor superior y conservar

y aumentar a los clientes actuales mediante la entrega de satisfaccion.

2.2.1. Definicion de Marketing

Muchas personas piensan que el marketing es solo vender y anunciar, pero no es asi
hoy en dia es preciso entender el marketing, no en el sentido antiguo de lograr una venta
“hablar y vender” sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades del cliente, ahora

bien definamos lo que significa marketing.

KOTLER Philip. Grary Armstrong, Fundamentos de Marketing. Edicién Editorial
Pearson Prentice, México may 2008 4-5. ”Marketing como proceso social y administrativo
por el que los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion

y el intercambio de productos y de valores con otros”

2.2.2. Definicion de Marketing Politico

La mercadotecnia politica es un tema en el que siempre surge la comparacién posible
con la mercadotecnia de productos de gran consumo y de que las técnicas son comunes a las

empleadas en la mercadotecnia general.

Las opiniones de los especialistas han estado, en este punto, fuertemente divididas,

hay quien considera que la mercadotecnia politica denominada “Politing” es “un conjunto de



39

técnicas especiales, totalmente especificas debido a la filosofia intrinseca de la materia, es

decir, la oferta de candidatos e ideologias politicas.

Si la mercadotecnia politica se compara con alguna rama es con la de mercadotecnia
de servicios ya que lo que se vende son promesas, ideas materializadas, en un partido, en un

candidato y en un programa electoral que componen el producto que se ofrece al mercado.

La mercadotecnia politica trata de definir objetivos y programas politicos e influir en
el comportamiento del ciudadano, para términos de elecciones y del elector. Es un método
global de la comunicacion politica, dentro del cual, la publicidad politica, que hasta la
Segunda Guerra Mundial solia denominarse propaganda, constituye una forma de

informacién politica unidireccional mediante pago.

Las camparias electorales utilizan conceptos del marketing y los desarrolla y adapta al
campo de la politica.

En el campo politico, una de las definiciones de marketing la ofrece Martinez (2011).
“conjunto de técnicas de investigacion, planificacion, gerenciamiento y comunicacion que
se utilizan en el disefio y ejecucion de acciones estratégicas y tacticas a lo largo de una

camparia politica, sea esta electoral o de difusion institucional”.

Ese conjunto de técnicas de investigacion, planificacion, gerenciamiento y
comunicacion parte del conocimiento de los publicos, las audiencias, en este caso, de la
ciudadania. No es posible disefiar una campafia electoral efectiva sin tomar en cuenta a las

audiencias, a los publicos objetivo.
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En el marketing politico, para lograr que una camparia alcance sus objetivos requiere
como tarea basica, precisamente, el conocimiento de las necesidades, expectativas, creencias,
actitudes hacia ciertos temas e, incluso, los consumos culturales de los publicos. Ademas,
para el disefio de una camparia, se requiere del conocimiento del contexto social y de los
grupos de influencias de los publicos, de los distintos modos de estar y de compartir sus
universos simbdlicos. La informacion anterior proporcionard los insumos necesarios para
disefiar una camparia electoral que tenga mayores posibilidades de “llegar”, “conectarse”, con
sus publicos objetivo y de convencerlos devotar por el candidato propuesto. Estos insumos

permiten definir, entonces, las estrategias de priorizacion de la campafa.

Es una disciplina que se encarga del estudio de los fenémenos relacionados con el
andlisis del mercado politico, los procesos de comunicacion y legitimidad politica, las
estrategias proselitistas y el proceso de intercambio entre élites politicas y ciudadanos. Como
herramienta politica se puede conceptualizar como una serie de técnicas y estrategias para

avanzar en los objetivos de poder.

El marketing politico proporciona herramientas, técnicas, métodos e ideas para que
los politicos puedan alcanzar o avanzar en la obtencidn de sus objetivos de poder, de conquista

del mercado electoral.

2.2.3. Ventajas

. Sirve como instrumento de diagnodstico para conocer a los ciudadanos, saber sus

expectativas, necesidades, demandas, exigencias y sentimientos.

. Ayuda a comunicar ideas a sectores especificos de la sociedad.
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* Incorpora estrategias que posibilitan el mejor posicionamiento de partidos y candidatos,

sus propuestas, ideas y planteamientos.

* Permite una toma de decisiones mas nacional sustentada en la informacion y el

conocimiento del electorado.

* Permite administrar mejor una campafia electoral, pues reduce el gasto y la

desorganizacion en los equipos de campafia.

. Refuerza preferencias politico electorales existentes en los ciudadanos.

» Persuade a la parte del electorado que en comicios muy competitivos puede ser la

diferencia entre el éxito y el fracaso de una campafa.

2.2.4. Tipos de marketing politico

2.2.4.1. Mercadeo electoral orientado al producto.

Este tipo de mercadeo desarrollada actividades especiales haciendo que el candidato
se vea como un producto que necesita exposicion masiva para incrementar la conciencia del
publico por su existencia. El éxito del candidato depende de un ndmero de duracion de
exposiciones. Este tipo de mercadeo se usa cuando el candidato es un héroe nacional, o
alguien que ha realizado algo extraordinario para el pais. Aqui se necesita publicidad corta y

hacer peliculas cortas de los hechos del candidato.
2.2.4.2. Mercadeo electoral orientado a la venta.

Las actividades de este tipo de mercado electoral se basan primordialmente en la

promocion y distribucion del candidato mediante exposiciones en medios masivos de



42

comunicacion. El objetivo que busca este tipo de mercadeo es ganar la eleccion con cualquier
promesa, manipulacion o engafo; el candidato no mide lo que est4d prometiendo y no le
interesa la satisfaccion de sus votantes.

2.2.4.3. Mercadeo electoral orientado al mercado.

Este tipo de mercadeo electoral, al contrario de la anterior, se basa en la satisfaccion
del mercado (los electores); es decir, no solo se realizan estudios de opinion antes de la
campafia para el desarrollo de los planes publicitarios, sino que también durante el gobierno
del candidato se llevan a cabo para conocer el grado del cambio de la opinién pablica. El
objetivo que persigue no es solo ganar la eleccion sino conservar e incrementar lealtad a la
etiqueta. Es decir, la imagen del partido es mas importante, por lo que se hacen estudios
después de las elecciones y se usa la opinidn publica como retroalimentacion y modificacion
de las politicas del candidato para incrementar la participacion y modificacion de las politicas

del candidato para incrementar la participacion del mercado electoral.

Este es el tipo de mercadeo electoral mas sano y democrético y se basa en el respeto

mutuo, satisfaccion del pueblo y beneficio de la nacion.

2.2.5. Aplicacion de estrategias dentro del marketing politico

Al hablar de estrategias y marketing es poner sobre un tapete dos componentes que
siempre van a estar ligados casi que por defecto, ya que la aplicacion del marketing como tal

es esencialmente la implantacion de estrategias que le permitan conseguir sus objetivos.

En este contexto las estrategias del marketing politico, deben observar las fortalezas,
amenazas, debilidades y oportunidades de contexto socio-politico en el que nos encontramos,

para que se puedan analizar las formulaciones de los planes de marketing de los candidatos.
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2.2.6. Niveles estratégicos del marketing politico

El marketing politico es una compleja disciplina estratégica que combina el trabajo
transdisciplinario de diversos especialistas (politdlogos, comunicadores sociales,
publicitarios, demografos, estadisticos sociales, expertos en opinion publica entre otros) en

tres niveles basico a de planificacion y ejecucion. Estos tres niveles son:

. Estrategia Politica ( EPO)
. Estrategia Comunicacional (ECO)

. Estrategia Publicitaria ( EPU)

Cada uno de estos 3 niveles estratégicos tiene su propio campo de accion a saber:

. EPO: Disefio de la propuesta politica
. ECO: Elaboracidn del discurso politico
. EPU: Construccién de la imagen politica

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

simultanea y coordinada.

2.2.6.1. 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:
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a. Diagnostico estratégico

Se debe determinar cuales son los principales problemas que aquejan a la sociedad y

los cursos de accidn alternativos para su solucion.
b. 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.)

C. Red motivacional del voto

Analiza cuales son las motivaciones electorales mas latentes sean estas manifiestas o
no.

d. Estrategia de posicionamiento

Decide cual es la forma mas aconsejable de posicionar al candidato de cara a la
eleccién, considerando las fortalezas y debilidades propias y aquellas de los demaés

candidatos.
e. Andlisis Internacional

Enmarca elproceso electoral en el contexto internacional.
2.2.6.2. Estrategia comunicacional. La elaboracion del discurso politico.
Contar con buenas ideas no garantiza necesariamente el éxito de una camparia. Este
nivel estratégico es la formacién del discurso politico y su transmision efectiva y eficiente al

electorado.
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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 0 mas sujetos

realizan mediante diferentes sistemas de codificacion y decodificacion de mensajes.

En realidad, no solo el emisor y el receptor construyen y reconstruyen los mensajes
comunicados, sino que estos también son redefinidos por los medios que los transmiten. El
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.

El &mbito de la comunicacion politica reconoce como medios, ademas de los
tradicionales, a otras formas de transmisién mas directas, tales como actos publicos,

caravanas, caminatas y otras iniciativas proselitistas.

El funcionamiento de este sistema de retroalimentacion asegura y enriquece la
bidireccionalidad del proceso preelectoral, permitiendo al candidato-emisor, fortalecer y
precisar su discurso en funcion de las demandas e inquietudes del electorado-receptor. Para
ello, los equipos de campafia cuentan con numerosos instrumentos de marketing politico tales
como encuestas, mediciones y sondeos.

2.2.6.3. 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.
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a. La funcién 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,

circunstancias o escenarios vinculados al candidato y su propuesta politica.

b. La funcidn 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 y personalizado,
que simplifique las argumentaciones y sea adaptable a destinatarios multiples. La selecciény
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

. La relacién entre cuadros politicos y publicitarios

. Las estrategias publicitarias de los demas candidatos.
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2.2.7. La estrategia y la tactica en el marketing politico

Un aspecto importante a la hora de trabajar las estrategias de comunicacién es no
confundir las partes (tacticas) con el todo (estrategia). La estrategia es un conjunto de técticas,
pero varias tacticas no necesariamente conforman una estrategia, pues pueden pertenecer a

estrategias diferentes.

La Estrategia en un planteamiento de marketing es el camino que vamos a trazar para
conseguir un objetivo, mientras que la tactica seria el conjunto de acciones que se van a

realizar de forma individual dentro de ese camino para conseguir el objetivo.

Se debe afirmar que el conocimiento del escenario, la propaganda y los medios de
comunicacion actian como elementos clave de este desarrollo. En ocasiones en un disefio
estratégico la dificultad radica en el hecho de no distinguir la téctica, sobre la cual recaen

aspectos como la maniobra, aproximacion y el empleo de la fuerza.

Por un lado se tiene la vision, la disposicion, el modo de hacer las cosas (estrategia) y

por el otro, las técnicas, la habilidad para entrar en contacto y definir los resultados.

Una de la reglas de oro para trabajar en el sentido estratégico anunciado no es otro
que el que implica minimizar las ventajas del rival, al mismo tiempo, que potenciar sus
debilidades. De alguna forma se trata de realizar un analisis AOOR tanto propio como ajeno
de lo que compone en este momento la situacion politica. Recordemos que un AOOR son las
iniciales de: Aliados, Oponentes, Oportunidades y Riesgos. Que las, Oportunidades y los

Aliados son propias, mientras que los Riesgos y las Oportunidades son ajenas.
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2.2.8. Comunicacion politica

La comunicacion politica en todos los paises constituy6é una constante interrelacion
entre el gobernante y el elector, vinculado a la generacion de informacidn y mensajes politicos
transmitidos a través de los medios de comunicacion. En tal sentido la comunicacion politica
particip6 de una vocacidn constante que no se circunscribe a la mera oferta politica
(constituida por el candidato, su programa y el partido politico) de un producto politico en

periodo electoral.

En los Gltimos tiempos, la comunicacion politica ha conocido el desarrollo de las
técnicas utilizadas para captar las necesidades que tiene un mercado electoral, estableciendo
un programa ideoldgico que las enmarque y ofreciéndole un candidato que personalice dicho

programa y al que se apoya e impulsa a través de la publicidad politica.

La politica es inseparable de la comunicacion y por lo demas, la historia de la
democracia es la historia de las relaciones entre ambas. Toda politica llega a ser comunicacion
politica en el sentido en que la politica es constantemente objeto de debates y de

comunicaciones.

La Comunicacion Politica no se desarrolla sélo a través de las campafias electorales,
sin embargo, este periodo es uno de sus mas intensos campos de accion y de los mas

estudiados.

Entre estas actividades que se desarrollan en la Comunicacién Politica, estan las que

ejecutan los partidos politicos y otros actores involucrados en una eleccion en las campafias
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electorales. Ademas, hay que destacar en el concepto anterior el “intercambio de mensajes”,

entre éstos.

Es decir, que no solamente las actividades de comunicacién que realizan los partidos
se consideran parte de la Comunicacion Politica, sino también las de los ciudadanos y de otros

actores, que participan en este proceso interactivo.

No hay comunicacion politica sin un espacio publico. Esta es la interseccion méas
pequefia entre los espacios simbolicos que son el publico, el politico y el comunicacional. Es
el lugar en el que se concentran y se leen los temas politicos en debate, los cuales se
desprenden del espacio publico y el espacio politico. Esta definicion restrictiva tiene el interés
de mostrar lo que esté en juego y en la comunicacion politica: la seleccion de los temas y de
los problemas sobre los cuales se ajustan los enfrentamientos cognitivos e ideoldgicos del

momento.

La existencia de la comunicacion politica supone pues la distincion entre lo publico y
lo privado, a saber, por un lado, lo que en un determinado momento es tema de discursos
publicos que pueden ser objeto de un enfrentamiento politico y por otro lado, lo que
permanece dentro de la esfera privada, en una escala interpersonal o de pequefios grupos y

que en todo caso no esta destinado a ser debatido en la plaza pablica.

Sin embargo, existe la muy frecuente posibilidad de que, tanto los modelos de
comunicacion como los encargados de la estrategia politica, se adentren en la esfera privada,
seleccionando temas que, a su conveniencia, hacen de interés publico, resultando de esto una

ventaja competitiva.
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2.2.9. Actores clave de la comunicacion politica y del marketing politico

Para comprender la comunicacion politica, se identifican tres grandes grupos,

personas e instituciones.

ILUSTRACION N°. 1: Actores clave de la comunicacion politica

Medios de
Comunicacién

2.2.10. Campafia electoral

A medida que ha transcurrido el tiempo se ha visto que las campafias politicas dejaron
de ser simples movimientos ideoldgicos, para convertirse en grandes organizaciones con
caracteristicas muy similares a cualquier empresa de gran tamafio. Nadie puede conseguir su
propio éxito actuando solo, los partidos politicos han encontrado que gran parte de su éxito

depende fundamentalmente de su organizacion interna.

Los terminos relacionados con las campanas, entre éstos las estrategias y las tacticas,
tienen su origen en el &mbito militar y fueron retomados por las areas de trabajo de la

Administracion, de la Publicidad y del Marketing.
El conjunto de acciones comunicativas organizadas que realizan distintos actores

politicos y sociales simultaneamente, a traves de diversos medios, en el periodo especifico de
elecciones, con diferentes propdsitos (obtener el poder, ganar una eleccidn en primer término,

posicionar ideas del partido, lograr un determinado porcentaje de la votacion, etc.).
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Los electores consumen ideologias en vez de politicas. Ningun partido probablemente
conducido y dividido en cuanto a la estrategia, puede tener alguna probabilidad de éxito
electoral, no importa cual popular sean las politicas que ofrezca o la moderna, atractiva o

amplia ideologia que profese.

2.2.11. Elementos de una campania electoral

. El candidato y su circulo cercano conformado por familiares, amigos y personal de
confianza.

. Una base de apoyo constituida por los seguidores mas fieles a través de sus

. organizaciones, lideres, representantes legales, etc.

. El staff de campafa, profesionales de marketing electoral remunerados

econdémicamente.

. Voluntarios (personal no remunerado monetariamente).
. Patrocinadores, personas o grupos de poder econémico.
2.2.12. Funciones de una campania electoral
a. Planificacion

Se establecen los objetivos de corto y mediano plazo y se especifican los medios para

alcanzarlos. Aqui se prevé, se planifica y se presupuesta.
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b. Organizacion

Se centra en la coordinacion de la campafia y en cada una de sus fases y acciones.

C. Seleccidn, reclutamiento y formacion

Se define los puestos en funcion de los perfiles especificos.

d. Direccion

Es la capacidad de tomar decisiones de manera rapida y efectiva.

e. Control

Se analiza el cumplimiento de metas y objetivos establecidos.

f. Innovacion

Capacidad de improvisar soluciones creativas ante los retos emergentes.

2.2.13. Proceso de una campafa electoral

2.2.13.1. Investigacion, andlisis o0 segmentacion del mercado electoral
Constituye el sistema de informacion de mercadotecnia politica, implica conocer el
escenario donde se llevara a cabo la eleccion, aspectos de cultura politica como preferencias
0 percepciones ciudadanas, imagen del gobierno, candidatos con mejor imagen, puntos
fuertes o débiles a favor del partido. En esta primera etapa aun es posible plantear o re-

plantear los objetivos generales de la organizacion o el partido.
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2.2.13.2. Planeacion estratégica
Se define el candidato que segln ciertos criterios de popularidad, liderazgo, imagen,
etc., representa la mejor opcion para ganar. Ademas se definen los temas rectores de la
campafa, objetivos y estrategias para el triunfo electoral, asi como la evaluacion de los

competidores.

2.2.13.3. Ejecucion o desarrollo de lo planificado o mezcla de mercadotecnia
politica

Se busca alcanzar los objetivos y metas trazados, rectificando o solucionando los
conflictos o problematicas suscitados. Aqui se supervisa y evalla constantemente las

campanas virales, lo cual implica ajustes o cambios en las estrategias de campafias.

2.2.13.4. Control y analisis de los resultados

Evaluacion de los resultados obtenidos al final de la eleccion y los resultados y

evaluacion general de la campafia.
2.2.14. La Politica de Producto: El Candidato, El Partido, EI Programa

Cuando en marketing nos referimos al producto nos referimos a las tres P’s es decir,
el programa, el partido y la persona que lidera el proyecto, se trata de tres conceptos distintos
con un solo objetivo: ganar votos. Sin un partido bien posicionado en el mercado politico, no
es posible vender un candidato ni un programa electoral, por muy bien disefiado que se

encuentre para convencer y decidir el voto favorable.

2.2.15. Principios que deben regir nuestro quehacer profesional

2.2.15.1. Objetividad
No debemos permitir que nuestras emociones, nublen la razon y destruyan la

objetividad con la que debemos ver y analizar al competidor.
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2.2.15.2. Liderazgo
Lograr ejercer en el equipo claridad suficiente en este aspecto para lo cual

destacaremos siete caracteristicas del liderazgo:

a. Autodisciplina

El lider debe ajustar su vida a reglas que se consideren adecuadas a sus electores.

b. Decision

El lider debe trabajar para alcanzar los objetivos estratégicos que son importantes para

sus potenciales electores

C. Logro

El lider establece los resultados finales por la satisfaccion de las necesidades de sus

electores.

d. Responsabilidad

El lider responde a la cabalidad por todas sus decisiones y actos

e. Cooperacion

El lider trabaja en cooperacion con sus subordinados para alcanzar los objetivos

establecidos.
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f. Planificacion

Con actos poco eficaces la estrategia es estéril

g. Informacion

La informacion es vital para la elaboracion de estrategias con éxito. La recoleccion de
la misma, emision y anélisis. La informacién es el punto de arranque para la toma de

decisiones.

Hay que tener en cuenta que no podemos saberlo todo y que gran parte del éxito radica en el

uso de la informacioén.

2.2.15.3. Elegir el momento adecuado, aprovechar el momento

Para vencer hay que hacer las cosas de manera sencilla, insistimos, de manera sencilla.

2.2.15.4. El trabajo en equipo

Es basico cuando todo el mundo rema en la misma direccion, con el mismo propdsito.

La capacidad de movilizacidn es una de las claves del liderazgo.

2.2.15.5. Procesos de cambio

Capacidad de maniobra para afrontar nuevos retos y cambios en el proceso.

2.2.15.6. Todos juntos

Las bases del exito se basan en organizacion, formacion y comunicacion. Para lo cual

es importante que todos los miembros compartan un conocimiento comdn, una misma causa,
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una misma cultura. Una organizacion politica seria es aquella que mantiene correcta y
permanentemente informada a sus simpatizantes y fomenta la estabilidad y tranquilidad de

los mismos.

2.3. MERCADO POLITICO

2.3.1. Definicion

Se le llama “mercado politico”, al cual que estd formado por tres segmentos
concretos, segun Barranco (2008). “El segmento que conoce el partido, su ideologia y las
ventajas implicitas que lleva. EI segmento que conoce el partido, que ha oido hablar de él,
pero que desconoce sus ventajas o pone en duda su efectividad de gobernar. Y por ultimo,
el segmento que desconoce totalmente al partido; no habiendo, incluso, ni llegado a oir

hablar de él.”’

Mercado politico, es el analisis metddico de los distintos segmentos o grupos sociales

que lo integran, asi como de todos aquellos factores que puedan modificarlos fisica, siquica,

econdmica y sociolégicamente, en el espacio y el tiempo.

En la préactica se dirige a cuatro campos concretos:

El votante considerado individualmente.

El partido, el candidato y el programa electoral.
. El mercado politico.

. La publicidad, promocion y demas técnicas de impulsion.
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2.3.2. Candidato

Para definir el perfil ideal de un candidato, es necesario una serie de atributos
sicoldgicos (internos) y fisicos (externos) que el candidato debe reunir, adicionalmente a esto
se debe realizar un estudio de mercado para determinar el perfil externo, y saber cuales son
las expectativas que los electores de diferentes segmentos de la poblacion desearian. Estos
atributos sicologicos o internos, deberian sin lugar a dudas, tener el perfil de lider y presentar
una imagen como tal, este rasgo debe tener por lo menos caracteristicas innatas minimas, los
denominados “carismaticos rasgos del poder”, y posteriormente, con una formacion adecuada

vaya perfeccionando estos dotes.

Ademas a estas caracteristicas innatas de lider, debemos afiadir una lista 0 méas bien
dar un resumen de las cualidades complementarias formada muchas veces por su trayectoria
politica y su ideologia, pero esta imagen variard, en funcion de los deseos de los electores, a
través de las acciones del marketing politico, en especial del rubro de la publicidad politica.
Para saber o determinar estas cualidades complementarias que un candidato debe poseer, se
debe tomar como referencia estudios realizados por medio de encuestas en la cual se
cuantifica las caracteristicas que debe poseer el candidato, en procesos electorales anteriores,

apostando siempre a la dignidad que estamos tratando de analizar.

2.3.3. Tipos de candidatos

a. El candidato Lider

Se trata de una persona que se dirige a la consecucion de metas por objetivos. Que
tiene muy clara cual es su ascendencia ideoldgica, con gran fuerza de voluntad y sacrificio,

ademas de estar siempre rodeado de un gran equipo.
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b. El candidato Habil

Se trata de una persona de accion arrolladora, pero improvisada. Es el candidato ideal
desde el punto de vista de la simpatia. Habilidoso en la oratoria y en la negociacion. Su equipo

debe ser muy equilibrado y profesional.

C. El candidato Objetivo

Se trata de una persona ordenada, con una vida regular, sencilla y educada, poco
expresiva y poco amante de los actos publicos y de las reuniones. Su equipo se debe centrar
fundamentalmente en personas de marketing y comunicacién que logren acercarle a ese

mercado politico.

2.4. ESTUDIO DEL MERCADO ELECTORAL

Al igual que en cualquier proyecto el estudio del mercado dentro del marketing
electoral, busca descubrir y determinar las diferentes partes que lo integran, asi como los
factores de todo tipo que puedan modificarlo, bien sea de indole social, cultural, politico, o
econdmico. La investigacion puede dirigirse al elector considerando individualmente (habitos
de voto, opinion, aceptacion o rechazo al candidato y/o programa, etc.); o a todo el mercado
politico electoral); cuantificacién del mercado, estimacion del mercado potencial o real,
analisis del mercado

historico, etc.
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2.4.1. Definicion

Kotler, Bloom y Hayes, ElI Marketing de Servicios Profesionale, Primera Edicién,
Ediciones Paidds Ibérica S.A., 2010, Pag. 98., el estudio de mercado *‘consiste en reunir,
planificar, analizar y comunicar de manera sistemética los datos relevantes para la

situacién de mercado especifica que afronta una organizacion™.

Randall, Principios de Marketing», Segunda Edicion, de Randall Geoffrey, Segunda
edicion, Thomson Editores Sapin, 2008, P4g. 120., define el estudio de mercado de la
siguiente manera: "'La recopilacién, el andlisis y la presentacion de informacion para

ayudar a tomar decisiones y a controlar las acciones de marketing".

En este punto, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, planteo la siguiente
definicion de estudio de mercado:

Proceso de planificar, recopilar, analizar y comunicar datos relevantes acerca del
tamano, poder de compra de los consumidores, disponibilidad de los distribuidores y perfiles
del consumidor, con la finalidad de ayudar a los responsables de marketing a tomar decisiones

y a controlar las acciones de marketing en una situacion de mercado especifica.

2.4.2. Objetivos del estudio de mercado electoral

Los objetivos principales que puede buscar una fuerza politica en una eleccion pueden
reducirse a tres:

. La difusion de ciertas ideas

. La obtencién de un caudal determinado de votos

. Ganar la eleccién.
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El primer caso puede ejemplificarse con algunos partidos ecologistas, que sin
posibilidades de incidir en las politicas de gobierno, pueden plantearse como objetivos cobrar
notoriedad, difundir sus ideas, y recibir un cierto nimero de votos que podrian convertirse en

militantes para nuevas campanas.

En el segundo caso se ubican algunos partidos pequefios 0 medianos, con frecuencia
partidos ideoldgicos o de cuadros. Estos partidos muchas veces no tienen posibilidades reales
de ganar las elecciones nacionales, pero sus recursos en cuadros, en militantes o su cercania
o compatibilidad ideol6gica con partidos mayores lo ponen en situacion de formar coaliciones
de gobierno. Estos partidos pueden pautar sus estrategias marcandose como objetivo llegar a
un caudal de votos que lo hagan atractivo para formar coaliciones. ElI nimero de votos ideal
es el que, sumado a los votos que presuntamente alcanzara su posible socio, le haga llega a

una coalicion mayoritaria en el parlamento.

El objetivo de ganar la eleccidn pueden planteérselo, razonablemente, algunos pocos
partidos. Para estos grupos, la definicion de los blancos prioritarios y los temas de campafia

cobran una importancia critica.

Pero para lograr todo este proceso se debe partir de un estudio previo del mercado

politico.

2.4.3. Tipos de estudios

En marketing politico se pueden utilizar, principalmente, cinco métodos concretos que

se describiran a continuacion:
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2.4.3.1. Laentrevista personal
Es el método mas utilizado en marketing politico. Consiste en obtener informacion de
un votante potencial o entrevistado, sobre una serie de puntos contenidos en un cuestionario,

por medio de un coloquio que dirige el encargado de recoger datos o entrevistador.

Es una técnica que tiene a su favor una gran cantidad de ventajas, entre las que se
pueden citar el que todos los componentes de la poblacion tienen las mismas oportunidades
de ser interrogados, y el que se puede obtener mayor informacion y sin problemas, en cuanto

a temas delicados.

Por otro lado, se obtiene un alto porcentaje de respuestas, superior al obtenido por
otras técnicas de sondeos de opinidon. También permite controlar el grado de sinceridad del

entrevistado, problema general de todos los métodos de investigacion social.

Por altimo, y digno de tener en cuenta, es la gran ventaja de poder adaptar el

cuestionario a los vocablos propios de la persona a la que se entrevista.

El mayor inconveniente que tiene este método gira alrededor de su costo. Es un
método caro, porque implica la necesidad de establecer una organizacion compleja y de

preparar a los entrevistadores que vayan a recoger los datos.

2.4.3.2. Panel de electores
Un panel de electores es un grupo de futuros votantes, cuidadosamente seleccionado,
que integran una muestra representativa de la poblacién, que se comprometen a registrar por

escrito ciertos datos y comunicarlos periodicamente.
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En definitiva, es una muestra permanente, unos 1.000 individuos, a la que se encuesta

periddicamente. Es necesario un alto grado de colaboracion por parte de los panelistas.

El objetivo es analizar, a través de este segmento de la poblacién, la evolucion de la

opinion del elector respecto a los partidos politicos o campanias electorales

Es un método que tiene unas indiscutibles ventajas como son, entre otras él poder
disponer de muchos elementos de juicio para analizar la variacion en la opinion del votante,
y el conocer, con gran anticipacion, el signo de las tendencias politicas hacia las que se orienta

la poblacion.

Como inconvenientes del método, ademas del elevado costo, podriamos citar dos,
que son la dificultad de captar panelistas que se comprometan a estar colaborando durante
un determinado tiempo y el gran nimero de bajas que se producen por cansancio o

aburrimiento.

Los elementos materiales a utilizar en un panel de electores son tres:

a. La ficha de control

Tiene como objeto conocer todos los datos del panelista, asi como anotar el grado de

colaboracion que dicho elector tiene hacia el estudio.

b. El diario del panelista

Tiene como objeto evitar los problemas de memoria que siempre surgen cuando se

hacen preguntas referidas a largos periodos de tiempo. En él, el elector apuntara los datos
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que, previamente, se le hayan solicitado, como, por ejemplo, la valoracién de la actuacion de
los partidos en el congreso, o la opinion sobre ciertos hechos politicos relevantes, ocurridos

entre dos visitas.

C. El cuestionario panel

Su contestacion se realizara apoyando las respuestas en las notas que, previamente,

haya apuntado el elector en el diario.

El cuestionario a aplicar en este método, se caracteriza por la profundidad con la que
trata el tema a investigar y por ser siempre, idéntico durante el desarrollo del estudio.
Normalmente la periodicidad del estudio es mensual, aunque, en circunstancias especiales,

puede llegar a ser semanal.

La metodologia para disefiar un cuestionario de este tipo es la misma que la que en la
entrevista personal. Los participantes en el panel electoral reciben una gratificacion, bien en
forma de regalo cada vez que contesten a un cuestionario, bien en forma de puntos o bonos
que, una vez terminado el estudio, pueden canjear por regalos a elegir de un catalogo disefiado

para tal fin.

2.4.3.3. Encuesta telefonica
Es otro método utilizado en marketing politico, aunque con determinadas reservas a
su efectividad. Es un método adecuado cuando no es necesario profundizar mucho en el tema,
por ejemplo, cuando sélo nos interesa preguntar o valorar la opinién sobre los partidos que

se presentan a una lucha electoral o sobre la decision del voto.
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El equipo que realice este tipo de entrevistas debe estar constituido por personas que
tengan cierta facilidad para contactar con el pablico, que estén acostumbradas a las relaciones
publicas. Deberan de tener una gran rapidez de reflejos para poder llevar la conversacion

hacia el tema concreto y deber&n poseer una voz persuasiva y agradable.

Est4 demostrado empiricamente, que para esta técnica de investigacion es preferible

la utilizacion de equipos formados por mujeres en lugar de hombres.

Como inconvenientes principales podemos citar el sesgo estadistico que se produce o,
lo que es lo mismo, la falta de representatividad de la muestra frente a la poblacion total de
votantes, al no poder encuestar mas que a las personas que tengan teléfono. Por otro lado, la
conversacion debe ser breve, con pocas preguntas, con lo que el tema a investigar sélo puede

hacerse de forma superficial.

El cuestionario a utilizar en esta técnica debe estar perfectamente estructurado, con

objeto de aumentar la eficacia y rapidez de la toma de datos.

2.4.3.4. Observacion directa
La observacion es el acto de contemplar y anotar una serie de hechos que ocurren en

la vida real, y que estan relacionados con el tema que queremos investigar.

Desafortunadamente, el método de observacion directa tiene, también, algunos puntos
débiles que convienen tener en cuenta. Probablemente el factor mas limitativo es la
incapacidad para observar aspectos tales como las actitudes y las motivaciones de los
votantes, asi como sus planes de accion de voto. Solo en la medida en que estos factores se

reflejan en las acciones, pueden ser observados,
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La observacion elimina, en gran parte, el elemento subjetivo encontrado en otros
métodos de investigacion, pero no es totalmente objetiva, ya que los observadores, al ser

humanos, estan sujetos a error.

Es importante que el individuo observado no sea consciente de la observacion, puesto
que puede cambiar su comportamiento, y su consecuencia es que se produce un efecto de

sesgo, no valido en sus resultados.

Otra de las dificultades de la observacion es el costo, puesto que el equipo humano
que recoge la informacion debe estar formado por personas experimentadas y con ciertas

dotes psicoldgicas y, como consecuencia, debe estar bien remunerado.

2.4.3.5. Encuesta por correo
La encuesta por correo, 0 encuesta postal, es muy utilizada en marketing politico.
Consiste en someter a las personas que integran la muestra seleccionada, representativa de la

poblacidn total de electores, a un cuestionario que se les remite por via postal.

2.4.4. Segmentacion de mercados politicos

2.4.4.1.  Segmentacion de los electores en funcién de su proximidad a una
lista.

La identificacion de los electores criticos provee al candidato de un conjunto de
informaciones relevantes. Se puede determinar su numero y peso relativo en el cuerpo
electoral, se puede determinar sus caracteristicas sociodemograficas, se puede conocer el
conjunto de actitudes, preocupaciones y opiniones de estos electores. Todas estas
informaciones permiten al candidato, o a su equipo de campafia, orientar racionalmente su

estrategia de comunicacion.
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Tomar los electores criticos como blanco prioritario de una campafia se apoya en el
siguiente razonamiento: es inutil consagrar tiempo y recursos para los electores seguros, pues
de todas maneras se los tendra, o para los electores excluidos, porque no nos votaran. Mas

vale "ir a cazar donde estan los patos™ y concentrarse sobre los electores indecisos.

De todas maneras es peligroso olvidarse de los electores supuestamente adquiridos.
Blancos prioritarios no quiere decir blancos exclusivos. Como regla general toda campafia

debe tener tres objetivos basicos:

. Atender al electorado adquirido. No se puede dar la impresion de que el

candidato olvida a estos electores.

. Seducir al electorado indeciso. Se tratard de inclinar los "floating votes" y el

conjunto de electores criticos hacia el propio candidato.

. Hacer dudar al electorado opositor. Se tratara de llevar al electorado opositor a

cuestionar su opcion.
2.4.4.2. Segmentacion y campanfa diferenciada.

El cuerpo electoral es, evidentemente, un conjunto muy heterogéneo de individuos.
Como habiamos visto en el primer capitulo, hay multitudes de identidades o de perfiles de
electores, de acuerdo con sus caracteristicas sociodemograficas, actitudes politicas o
mentalidades. Es fundamental que los partidos y candidatos tengan en cuenta esta diversidad,
pues, como veiamos antes, una campafia Unica, indiferenciada, dirigida a un supuesto “elector

medio", arriesga a no encontrarse con ningun elector real.
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Situandonos en el otro extremo, queda claro que no es posible hacer una campafia a
medida para cada elector. No se puede tener en cuenta todas las particularidades, en principio
porque los principales medios de difusién, como la television, no admiten tales
particularizaciones. Pero ademas, si intentaramos comunicar mensajes y discursos que dieran
cuenta, aritméticamente, de los diferentes intereses, creariamos un producto cadtico imposible

de asumir.

La solucion operativa a esta dificultad es la segmentacion, es decir la division del
conjunto del cuerpo electoral en un nimero manejable de subconjuntos relativamente
homogéneos, definidos por su pertenencia a una categoria sociodemogréfica, profesional,
geografica, religiosa, etc. De esta manera, y utilizando los medios apropiados a cada caso,
pueden comunicarse mensajes que atiendan a los intereses especificos de cada sector. Asi,
por ejemplo, se podran presentar propuestas de politicas agricolas a los agricultores, temas
concernientes a la seguridad social con los grupos de mas edad, temas vinculados a la

condicion femenina con las mujeres, etc.

Para hacer llegar a los distintos segmentos estos mensajes especificos pueden
utilizarse varias técnicas, que veremos con detenimiento en el proximo capitulo, pero pueden
ir desde el "mailing", es decir envio de cartas con mensajes especiales para ciertas categorias
de personas, hasta la organizacion de reuniones con personas que pertenecen a determinado
"segmento”, pasando por la emision de programas o publicidad con un impacto diferencial

para ciertos grupos seleccionados, etc.

Es muy importante, sin embargo, evitar la dispersion de los mensajes, principalmente
en los medios masivos de comunicacion. Es mas prudente reservar el tratamiento segmentado

para las técnicas de mailing y reuniones, pero no en los grandes medios de difusion. En éstos
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es mas importante cuidar la imagen global y la coherencia del discurso, que debera apoyarse
en pocos temas fuertes y de interés general.
2.5.  ESTUDIOS DE OPINION PUBLICA
Los estudios de opinion publica sirven para conocer qué piensa la sociedad. Los
sondeos electorales son sélo una forma especial de utilizar las técnicas de investigacion por
encuestas que emplean procedimientos que en su mayoria han sido desarrollados y refinados

durante este Gltimo tiempo.

Los sondeos de opinion se inician seleccionando una muestra de las personas que van
a ser entrevistadas a quienes se les denominan encuestados. Deben escogerse de manera
cientifica. En ese caso, sus actitudes y sus opiniones seran semejantes a las de toda la
poblacién. A los encuestados se les hace una serie de preguntas en un formato estandarizado
denominado

cuestionario.

Las encuestas electorales mas actuales se realizan por teléfono, a pesar de que algunas
veces las entrevistas son cara a cara en los domicilios de las personas o en el momento en que
salen de las casillas electorales. Las respuestas a las preguntas de la encuesta se tabulan por
medio de computadores y los resultados se pueden representar en una gran variedad de

formas.

Una encuesta electoral es aquella que se realiza sobre temas relacionados con la
campafa o que se conduce durante el periodo principal de la misma. Algunas encuestas
electorales se llevan a cabo para ayudar a que los candidatos desarrollen y organicen la
campafia, otras para auxiliar a los medios de comunicacién en la produccion de historias

noticiosas. Este es un tercer tipo patrocinado por politdlogos u otro tipo de investigadores
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sociales con objeto de comprender como funcionan las campafas y para explicar la

repercusion que tienen los eventos y la cobertura de los mismos sobre los votantes.

Las primeras preguntas que debiera responder una encuesta son:

. ¢ En qué segmentos de la poblacion existen més posibilidades de obtener votos?
. ¢Quiénes son mis votantes mas probables?
. ¢Donde viven, de qué trabajan, qué piensan, qué edad tienen, de qué nivel

socioecondémico son, con qué suefian, qué les gusta, qué les molesta, qué les interesa, como se

informan, qué hacen en su tiempo libre?

. ¢En qué se diferencian y en qué se parecen a los votantes de otros candidatos?

2.5.1. Identificar a los competidores

El competidor es aquel con quien se disputan los mismos votantes. Un error habitual
de las camparias es pelearse con los candidatos equivocados, o querer captar cualquier tipo
de votante, lo que los gringos llaman el catch all. Cualquier pelea que se establezca con
candidatos con los cuales no se pelea por los mismos segmentos es inutil. Por eso, se hace

necesario en primer término conocer el perfil de los publicos objetivos.
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2.5.2. Temas de campania
Permite definir de qué voy a hablar en la campafia, cuéles seran mis caballitos de
batalla; los que se definan seran los temas relevantes para mi target, ya que en una campafia

jamas no se le habla a todo el mundo.

2.5.3. El posicionamiento de los candidatos

Conocer en detalle y con precision este aspecto es imprescindible para fundar la
estrategia. En primer lugar, porque si no sé cdmo me perciben, no sé donde me tengo que
parar en el escenario, qué tengo que mostrar y hacia donde tengo que ir; no puedo desarrollar
cualquier discurso en el vacio, sin considerar qué piensa el receptor de mi. En segundo lugar,
porque una campafa es, sobre todo, un gran ejercicio de construir una diferencia apreciable
por la mayor parte del electorado. Si no sé donde estan parados los adversarios, no podré

definir mi conveniencia estratégica.

2.5.4. Cémo llegar a mi publico

Una vez que se sabe cual es mi publico y mi posicionamiento, tengo que conocer
cuéles son los canales méas adecuados para llegar a ellos: qué leen, escuchan o miran, qué tipo
de noticias le prestan atencion, qué hacen en el tiempo libre, qué codigos manejan. Si no se
poseen estos datos, es como construir un puente por la mitad: jamas se alcanzara el objetivo

buscado.
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2.5.5. Tipos de estudios de opinion

255.1. Encuestas de referencia

Es la primera encuesta, la mas amplia, en donde se pregunta todo lo que se desea saber
sobre el escenario electoral, para tomar las decisiones estratégicas. Luego, durante la

campafia, nunca se volvera a disponer de tanta informacion.

2.5.5.2. Encuestas de Seguimiento
Son sondeos que se hacen periddicamente durante la campafia para ver evaluar el
desempefio de la eleccion. Generalmente se repiten las preguntas de voto y se van midiendo

items de la coyuntura para ver como afectan la decision de los votantes.

2.5.5.3. Tracking Diario

Es una metodologia costosa, pero muy util, en donde se hace una medicion diaria para
ir pulsando al detalle el impacto de la campafia sobre la intencidn de voto. Generalmente no
se realiza mas de 15 6 20 dias antes de la eleccidn. Se utiliza un cuestionario muy corto que

se procesa en el dia para tomar decisiones sobre la marcha.

255.4. Boca de urna o Encuesta de Salida

Es la clasica encuesta utilizada por los medios de comunicacidn que permite tener una
proyeccion del resultado al momento del cierre de la eleccion. Pero mas alla del impacto
noticioso, posee para los comités de campafia otras utilidades. Permite anticipar el triunfo o

la derrota, también sirve para decidir la estrategia comunicacional post eleccion. En segundo
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término, es fundamental para hacer una radiografia del perfil de voto de cada partido o

candidato. Al igual que el tracking diario, es muy costoso.

2.6. ACTIVIDADES DE PROPAGANDA

PERMITIDAS

ELECTORAL PERMITIDAS Y NO

2.6.1. Propaganda electoral en “Plazas, parques u otros espacios publicos”

Realizar propaganda en  plazas,

parques y otros espacios publicos autorizados
por el Servicio Electoral.

Realizar propaganda en
publicos autorizados dentro del
electoral

espacios
periodo

Realizar propaganda electoral cuyas

dimensiones no superen los 2m2.

Realizar propaganda por brigadistas en

la via publica, mediante el porte de banderas,
lienzos u otros elementos no fijos o la entrega
de material impreso u otro tipo de objetos
informativos.

Realizar propaganda en plazas, parques
y otros espacios publicos no

autorizados por el Servicio Electoral.

Realizar propaganda en espacios

publicos autorizados fuera del periodo de
propaganda electoral.

Realizar propaganda electoral cuyas

dimensiones superen los 2m.2

Realizar propaganda electoral por

brigadistas con elementos no autorizados.

Realizar propaganda mediante

elementos aéreos.

Utilizar vehiculos particulares para

realizar propaganda electoral.

Realizar perifoneo (uso de

altoparlante, megafono, entre otros)



73

2.6.2. Propaganda electoral en “espacios privados”

Realizar propaganda electoral previa

autorizacion escrita del propietario, poseedor o
mero tenedor.

Realizar propaganda mediante afiches,

letreros y carteles,

Realizar propaganda electoral
mediante afiches, letreros y carteles cuyas

dimensiones no superen los 6m2.

Realizar propaganda electoral sin

autorizacion escrita del propietario, poseedor o
mero tenedor.

Realizar propaganda a través de otros
medios o0 elementos que no sean afiches,
letreros o carteles, como por ejemplo

mediante el rayado o pintado de muros.

Realizar propaganda electoral
mediante afiches, letreros y carteles cuyas

dimensiones superen los 6mz2.

Realizar propaganda en bienes de

propiedad privada destinados a servicios
publicos o localizados en bienes de uso
publico, tales como vehiculos de transporte de
pasajeros, paradas de transporte publico,
estaciones de ferrocarril o metro, o postes del
alumbrado, del tendido eléctrico, telefdnicos,
de television u otros de similar naturaleza.

Realizar propaganda electoral fuera del

periodo de propaganda electoral.

Realizar perifoneo.
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2.6.3. Propaganda electoral en medios de comunicacion

Realizar propaganda electoral
en prensa escrita y/o
radioemisoras que informaron sus

tarifas al Servicio Electoral a méas tardar 10

dias antes del comienzo del periodo de

propaganda

Realizar propaganda electoral
en prensa escrita y/o radioemisoras que
no informaron sus tarifas al Servicio Electoral.

Realizar propaganda electoral en

diarios electronicos

Realizar propaganda electoral en

prensaescrita y/o radioemisoras fuera del
periodo de propaganda electoral.

Transmitir propaganda en cines o salas

de video.

Realizar propaganda electoral en

television abierta o limitada.
Realizar propaganda electoral a través

de redes sociales como: Facebook, twitter,
WhatsApp, entre otros.

Realizar propaganda electoral a través

de mensajes y llamadas telefdnicas.

Realizar propaganda electoral en

radioemisoras Comunitarias Ciudadanas



CAPITULO 11l

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. ANTECEDENTES

Desde el momento que una organizacién decide orientarse al mercado, requiere de la
investigacién de mercados, herramienta que le entregaréd la informacion necesaria para la
toma de decisiones de marketing. No obstante, se debe tener presente que toda investigacion

de mercados contiene errores muestrales y no muestrales.

Con el objeto de obtener resultados y conclusiones que se acerquen a los que se
obtendran a partir de un censo, los investigadores se concentran en disminuir el error
muestral. Sin embargo, existen otros tipos de errores que también se dan en una investigacion
de mercados y en particular en una investigacion de mercado electoral, todos ellos se
encuentran dentro del error no muestral; cuando esto sucede, si no se tiene claridad sobre su
efecto en los resultados al momento del analisis de datos, conducira a resultados e

interpretaciones distorsionadas.

Al surgir el concepto de marketing, entendido como filosofia de vida con una
orientacion de mercado, surge tambien la necesidad de la investigacion de mercados para
disponer de informacién que contribuya a mejorar la eficiencia del intercambio entre las

partes involucradas.

Esto mismo es aplicable, en forma particular, al mercado electoral ya que el

marketing politico implica un proceso de planificacién basado en estudios del electorado,
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donde la oferta politica debe respondera las expectativas del electorado desde el punto de

vista ideoldgico y debe ser comunicada a los electores.

Las encuestas constituyen hoy una de las herramientas méas usadas en las campafias
electorales, incluso provocan debates entre partidarios y detractores, de cualquier manera se
concluye que las encuestas causan un efecto tal en la poblacion que pueden influir en sus
decisiones electorales. No obstante, resulta pertinente reconocer que la funcién de los estudios
de opinion electorales es servir como instrumento de investigacion politica para conocer las

preferencias de la poblacion.

Debido a la popularidad alcanzada por las encuestas de opinion es importante no
cometer errores que pueden transformar estas investigaciones en algo inservible para la toma
de decisiones de marketing politico. Para evitarlo es necesario advertir las particularidades

que posee el mercado electoral al momento de realizar aquellas investigaciones.

Desde que el campo politico ha sido “invadido” por el marketing se busca a través de
la investigacion politica obtener informacion atil en todas las etapas del proceso de decisiones
de marketing politico, que contribuya a elaborar planes estratégicos y tacticos de marketing
politico.

En definitiva, que sirva a los objetivos de la organizacion politica que los esta
confeccionando.

Para obtener esa informacidn las organizaciones politicas construyen un sistema de
informacion de marketing politico donde los datos primarios son obtenidos principalmente
del subsistema de investigacion de marketing que esta comprendida dentro del sistema de

informacion de marketing, que es una red compleja de relaciones estructurales donde
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intervienen personas, maquinas y procedimientos que tienen por objeto engendrar un flujo
ordenado de informacidn pertinente proveniente de fuentes internas y externas a la empresa
(organizacién) y destinados a servir de base a las decisiones de marketing y en particular

sirven a partidos politicos y sus representantes.

Debido a que en las investigaciones de mercado electoral y particularmente en
aquellas que buscan conocer la intencién de voto del electorado, surgen mayores dificultades
para analizar los resultados, no porque el investigador cometa méas errores que en una
investigacion de mercados de productos, sino por los efectos particulares a los cuales esta
expuesto el elector frente a la accion de manifestar su voluntad politica a un encuestador. En
otras palabras se hace necesario comprender en profundidad el comportamiento pre- electoral

del elector y como se manifiesta en las respuestas que otorga a los encuestadores.

A su vez, hay que tener presente las motivaciones e intereses de tipo emocional que
despierta el tema politico en encuestadores e investigadores y los riesgos que esto lleva a la
investigacion, es decir, la posibilidad de que prime la emocionalidad de la ideologia politica

sobre la ética en el trabajo.

3.2. IMPORTANCIA DEL ESTUDIO DE MERCADO

Un estudio de mercado es un método o una serie de técnicas que permiten descubrir,
visualizar y analizar el potencial comercial que tendra un negocio o producto, en este caso
particular un candidato o un partido politico. Un estudio de mercado realizado con efectividad
puede revelar aspectos importantes que se deben considerar en los planes estratégicos y que

a simple vista algunas veces no alcanzamos a considerar.
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Son importantes por muchas razones: nos permiten definir el tipo de clientes al que
queremos llegar con nuestro producto o servicio, la ubicacion ideal para un negocio, el precio
mas conveniente, tipo de promociones, en fin, nos permite ubicar e identificar con efectividad

cual es y donde se encuentra nuestro mercado potencial.

A grandes rasgos, es recomendable que dentro del estudio de mercado se incluyan dos

tipos de estudios:

. Un estudio primario, donde aparecera informacion procedente directamente de

la fuente, es decir, informacion de los clientes potenciales.

. Un estudio secundario, en el cuél se profundizara mas y apareceran estadisticas,

reportes, estudios, analisis AOOR y otros datos relevantes para el estudio.

Con el estudio de mercado, lo que se pretende es explicar como funcionan los
mercados donde se quiere introducir un producto o servicio, para intuir la respuesta que
tendran los usuarios hacia él, qué efectos tendra dicho producto o servicios y poder conocer
tanto los beneficios como las pérdidas que se generaran con un nuevo proyecto. Es decir, su
principal objetivo es preparar y proteger a una empresa de los obstaculos que se pueda

encontrar en su camino.

3.3. DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

En Ecuador el marketing politico es de reciente aparicion, en la provincia de Imbabura
estd siendo tomado para su aplicacion por los partidos politicos que participan en las
camparias electorales lo que tiene como objetivo persuadir al elector a actuar a favor de la

filosofia de cada partido sin embargo, un alto porcentaje de la poblacion se muestra
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confundida en asuntos de politica y/o electores, ¢ en el peor de los casos indiferente, lo que

ha creado ausentismo y abstencionismo al momento de emitir el voto.

Imbabura ha tenido un proceso de transformacion en cuanto a sus demandas sobre el
quehacer politico, por lo que se vuelve necesario que los partidos politicos disefien estrategias
de comunicacion para llegar a su grupo objetivo, a fin de crear una efectiva imagen politica,
ofreciendo candidatos que retnan los requisitos de liderazgo para conducir el destino del pais,

asi como la filosofia del partido.

Es notorio en los periodos electorales “la opinion desfavorable”, que tienen los
ciudadanos de los partidos politicos y sus candidatos, lo que se debe en gran manera a la
pérdida de credibilidad por el contenido de los mensajes politicos que ellos transmiten, ya

que con ello no convencen al electorado para tomar la decision de emitir el voto.

Los partidos nuevos y pequefios que participan en campafias electorales se
caracterizan por contar con escasos recursos tanto econémicos como estructurales para
difundir sus mensajes, y en sus campafias politicas no abarcan todos los sectores de la
poblacion solamente participan en algunos sectores, por lo que no son conocidos a nivel
nacional, y cuando son las elecciones algunos de ellos desaparecen del mercado, tomando
posteriormente como estrategia a futuro participar con otro nombre en las elecciones
siguientes lo que genera mas indecision de parte del ciudadano, ya que esto da origen al

nacimiento de mas partidos nuevos y desconocidos.
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3.4. OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

3.4.1. Objetivo general

Conocer la opinidn de los electores frente a las camparias politicas para generar

estrategias que permitan el posicionamiento de un candidato.

3.4.2. Objetivos especificos

Identificar las estrategias utilizadas en las camparias politicas.

Conocer el criterio de los votantes frente a las campafias electorales.

Indagar sobre la opinion de los partidos y personas involucradas en politica respecto al

concepto y aplicacion del Marketing Politico.

Evaluar como se ha ido desarrollando el marketing politico dentro de las campafias

electorales en la provincia de Imbabura.

Conocer la opinion de la poblacion en relacion a los partidos politicos.



3.5. MATRIZ DE ESTUDIO DE MERCADO

OBJETIVOS

Identificar las estrategias
utilizadas en las
campanias politicas.

Conocer el criterio de los
votantes frente a las
campanias electorales.

Indagar sobre la opinién
de los partidos y personas
involucradas en politica
respecto al concepto y
aplicacion del Marketing
Politico.

Evaluar como se ha
desarrollado el marketing
politico dentro de las
campanias electorales en

la provincia de Imbabura.

Conocer la opinion de la
poblacidon en relacion a
los partidos politicos.

TABLA N°. 1: Matriz de estudio de mercado

VARIABLES
Estrategias

Andlisis de la demanda

Identificacion del servicio

Publicidad

Posicionamiento

INDICADORES
Herramientas de marketing

Difusion
Comunicacién

Imagen
Mensaje

Redes sociales
Aplicaciones moviles
Medios tradicionales

Preferencias electorales

TECNICAS

Observacion
Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

FUENTE
Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

81
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3.6. IDENTIFICACION DEL SERVICIO

3.6.1. Caracteristicas del servicio

El desarrollo del marketing politico dentro de la provincia de Imbabura, no se lo ha ido
desarrollando de una manera especializada, razon por la cual, todas las estrategias establecidas
por los diferentes representantes de las campafias electorales, son de una manera empirica mas

no de una manera profesional.

Ademas, se debe tomar en cuenta que muchos partidos politicos, se han visto en la
necesidad de contratar un equipo especializado para realizar este trabajo, considerando la

escasez del servicio dentro de la provincia.

Por citar un ejemplo, una de las més reconocidas asesoras politicas en el ecuador es la
Sra. Maria Sol Corral, profesional de éxito en todo lo referente al manejo de las campafias

politicas en el Ecuador.

Es importante citar, que el manejo de estrategias de marketing politico, no solo se basa
en la publicidad del partido politico o del candidato; las estrategias de marketing politico son
la base para el lanzamiento de una campafia politica, en la cual, se establecen los lineamientos
a ejecutarse tanto en imagen, promocion, difusion y demas factores relacionados con el

marketing.

Para lo cual, se debe conocer las necesidades y requerimientos en este caso de los

votantes, para de esta manera establecer objetivos claros y accesibles, todo esto partiendo de
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la realizacion del estudio de mercado, el cual nos permitira enfocarnos claramente en lo que

es prioritario.

3.7. IDENTIFICACION DEL MERCADO

3.7.1. Mercado meta

El segmento particular de una poblacion total en el que el oferente enfoca su destreza
de difusion para satisfacer las necesidades del demandante, con la finalidad de lograr una

determinada utilidad o ganancia.

3.7.2. Mercado potencial

Lo integran todas aquellas personas o instituciones para quienes es Uutil o
potencialmente de interés el producto. Puede realizarse en forma directa a través de atributos

predefinidos o a partir de un estudio de mercado.

3.8. DETERMINACION DEL GRUPO OBJETIVO A INVESTIGAR

3.8.1. Descripcion geogréfica

. Provincia: Imbabura
. Cantones: Ibarra, Otavalo, Cotacachi, Urcuqui, Pimampiro y Antonio Ante
. Sector: Urbano y Rural

3.8.2. Descripcién demograéfica

. Edad: de 18 a 65 afios.
. Geénero: masculino y femenino.
3.8.3. Descripcion psicografica

. Clase Social: media baja, media alta y alta.
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3.9. DETERMINACION DE LA MUESTRA

La muestra nos permitira establecer el tamafio del estudio, para lo cual se ha
considerado la poblacion votante de la provincia de Imbabura, la cual esta establecida en un

rango de edad de 16 a 60 afos.

A continuacion, se presenta el distributivo del nimero de votantes por canton,

parroquia y sector.

TABLA N°. 2: Registro Electoral Provincia de Imbabura

Ibarra Ambuqui/Chota Rural 3.222
Ibarra Ambuqui/Chota Rural 409
Ibarra Ambuqui/Chota Rural 260
Ibarra Ambuqui/Chota Rural 442
Ibarra Ambuqui/Chota Rural 131
Ibarra Ambuqui/Chota Rural 90
Ibarra Angochagua Rural 2.771
Ibarra Angochagua Rural 507
Ibarra Angochagua Rural 327
Ibarra Carolina /Guallupi Rural 2.267
Ibarra Carolina /Guallupi Rural 166
Ibarra La Esperanza Rural 6.416
Ibarra Lita Rural 2.622
Ibarra Salinas Rural 1.569
Ibarra San Antonio Rural 11.512
Ibarra San Antonio Rural 844
Ibarra San Antonio Rural 526
Ibarra San Antonio Rural 163

contindia



Ibarra

Ibarra

Ibarra

Ibarra

Ibarra

Ibarra

Ibarra

Ibarra

Otavalo

Otavalo

Otavalo

Otavalo

Otavalo

Otavalo

Otavalo

Otavalo
Otavalo

Otavalo

Otavalo

Otavalo

Otavalo

Otavalo

San Antonio

Caranqui

Guayaquil de Alpachaca
Sagrario

Sagrario

Sagrario

San Francisco

La Dolorosa del Priorato
Dr Miguel Egas/Peguche
Eugenio Espejo
Gonzalez Suarez

Gonzalez Suarez

Pataqui

San Jose De Quichinche
San Jose De Quichinche

San Juan De lluman
San Pablo
San Pablo

San Rafael
Selva Alegre
Jordan

Jordan

Rural

Urbano

Urbano

Urbano

Urbano

Urbano

Urbano

Urbano

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural
Rural

Rural

Rural

Rural

Urbano

Urbano

85

324

12.048

7.641

47.459

102

11

46.616

1.864

5.201

6.088

4.360

311

350
6.117

259

6.705
7.572
574

4.613

1.591

26.771

449

contindia



Otavalo

Otavalo

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Cotacachi

Antonio Ante

Antonio Ante

Jordan

San Luis

Apuela

Garcia Moreno / Llurimagua
Garcia Moreno / Llurimagua
Garcia Moreno / Llurimagua
Garcia Moreno / Llurimagua
Garcia Moreno / Llurimagua
Garcia Moreno / Llurimagua
Garcia Moreno / Llurimagua
Imantag

Pefiaherrera

Pefiaherrera

Pefiaherrera

Plaza Gutierrez/Calvario

Quiroga

6 De Julio De Cuellaje
Vacas Galindo
Sagrario

San Francisco

Imbaya

San Fco.De Natabuela

Urbano

Urbano

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Urbano

Urbano

Rural

Rural

18.038

1.801

2.149

96

365

238

277

155

1.109

4.125

1.170

165

188

495

5.731
1.468

516

9.289

5.004

1.019

4.067

86

contindia



Antonio Ante San Jose De Chaltura
Antonio Ante San Roque

Antonio Ante Andrade Marin/Lourdes
Antonio Ante Atuntaqui

Pimampiro Chuga

Pimampiro Chuga

Pimampiro Mariano Acosta
Pimampiro San Francisco De Sigsipamba
Pimampiro San Francisco De Sigsipamba
Pimampiro Pimampiro

Pimampiro Pimampiro

Pimampiro Pimampiro

Pimampiro Pimampiro

Urcuqui Cahuasqui

Urcuqui La Merced De Buenos Aires
Urcuqui La Merced De Buenos Aires
Urcuqui Pablo Arenas

Urcuqui Pablo Arenas

Urcuqui San Blas

Urcuqui San Blas

Urcuqui Tumbabiro

Urcuqui Urcuqui

TOTAL

Rural

Rural

Urbano

Urbano

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Urbano

Urbano

Urbano

Urbano

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Rural

Urbano

87

2.560

7.831

3.731

15.290

851

103
1.837

861

145

8.627

355

115

63

1.733

1.347

110

1.382

384

2421

160

1.274

5.109

335.032

FUENTE: Consejo Nacional Electoral — Direccién Nacional De Registro Electoral
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3.9.1. Determinacion de la poblacién a investigar

Para una mejor segmentacion de la poblacion a investigar, se ha determinado dividir

la muestra por género, mujeres y varones.

TABLA N°. 3: Distributivo Muestral por Género

CANTONES ELECTORES MUJERES VARONES
IBARRA 150309 76674 73635
OTAVALO 89007 45404 43603
COTACACHI 34341 17518 16823
ANTONIO ANTE 34498 17598 16900
PIMAMPIRO 12957 6610 6347
URCUQUI 13920 7101 6819

TOTAL 335032 170904 164128

FUENTE: Consejo Nacional Electoral — Direccién Nacional De Registro Electoral

3.9.2. Determinacién del calculo de la muestra

La determinacion del calculo de la muestra, dependera de los datos que se obtienen a
través de la poblacion a investigar, para lo cual, se debera también determinar si se trata de

una muestra finita o infinita, para el exacto calculo de la misma.

3.9.2.1. Poblacion finita

Spagni, Maria (2005) Estadistica Basica. Universidad Nacional del Litoral. Santa Fe

(p.195) “Por finita entendemos la poblacion que posee un tamafio formulado o limitado, es

decir, hay un numero entero (N) que nos indica cudntos elementos existen en la poblacion”.
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Tomando en cuenta lo que los autores citan anteriormente la poblacion finita son
poblaciones muy pequefias por lo que es mas facil de realizar un conteo y de determinar una

representacion muestral.

3.9.2.2. Poblacién infinita

Spagni, Maria (2005) Estadistica Basica. Universidad Nacional del Litoral. Santa Fe
(p.195) es aquella en que, tedricamente, “...es imposible observar todos los elementos.
Aunque muchas poblaciones son, al parecer demasiado numerosas, no existe una poblacion
verdaderamente infinita de objetos fisicos. Después de todo, si contaramos con tiempo y
recursos ilimitados podriamos enumerar cualquier poblacion finita, incluso los granos de
arena de las playas de un pais. Asi pues, en la practica emplearemos la expresion poblacion
infinita cuando hablemos de una poblacién que no puede ser enumerada en un periodo
razonable. De este modo, usaremos el concepto tedrico de poblacién infinita como una

aproximacion de una gran poblacion.”

Entendemos de esta manera que una poblacion infinita es aquella que no podemos
contabilizar en un tiempo o periodo determinado debido a su extension, ya que los recursos
como investigadores suelen ser muy limitados.

Luego de haber definido especificamente las diferentes muestras estadisticas, la
muestra que se utilizara para este estudio sera el INFINITO, por la dimensién de la poblacion

la cual es mayor a cien mil (100.000)



3.9.2.3.

Poblacion

Nivel de confianza

Desviacién estandar

Margen de error

Muestra

3.9.24.

3.9.3. Distribucion de la muestra

TABLA N°. 4: Distributivo Muestral por Género y Canton

IBARRA
OTAVALO
COTACACHI

ANTONIO
ANTE

PIMAMPIRO
URCUQUI
TOTAL

335.032
1,96
0,05

0,05

Parametros
—> N
> y4
' d

—>
€

—>
n

Férmula
Z2 p.q
n =
82
(1,96)% (0,50)(0,50)
n=
0.052
n =384

ELECTORES| ENCUESTAS | MUJERES | ENCUESTAS | VARONES

150309
89007
34341
34498

12957
13920
335032

172
102
39
40

15
16
384

76674
45404
17518
17598

6610
7101
170904

88
52
20
20

196

73635
43603
16823
16900

6347
6819
164128

90

= 384

ENCUESTAS
84
50
19
19

188
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3.10. HERRAMIENTAS DE RECOPILACION DE DATOS

3.10.1. Encuesta

Esta técnica permitira recopilar informacion a las personas habilitadas para votar de la
provincia de Imbabura, con el objetivo de conocer su opinion frente el manejo politico en la
provincia, ésta fue aplicada a la poblacion imbaburefia de dieciséis hasta los sesenta afios de

edad.

Las encuestas fueron de tipo personal, ya que se obtuvo la informacién directamente

de las personas cuyo punto de vista interesé conocer.
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3.11. EVALUACION DE LA INFORMACION

3.11.1. Anélisis de los resultados de la investigacion de mercados

PREGUNTA N°. 1 Indique qué conceptos relaciona con politica (sefiale una)

TABLA N°. 5: Conceptos relacionados con politica

GRAFICO N°.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE

Honestidad 84 22%
Corrupcion 173 45%
Obras 50 13%
Popularidad 65 17%
Representacion 12 3%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Investigacion de campo

1: Conceptos relacionados con politica

CONCEPTOS RELACIONADOS CON POLITICA

45%
B Honestidad
22% 5 ® Corrupcion
13% 17% h i
- 3% ras
S u Popularidad
Honestidad Corrupcion Obras Popularidad Representacion g Representacion

FUENTE: Investigacion de campo

Interpretacion:

Los votantes no sienten un verdadero respaldo en el como se va desenvolviendo la

politica, por lo que es necesario cambiar esa perspectiva con el establecimiento de estrategias

enfocadas, en mejorar la imagen de la politica y volver a tener la confianza de los votantes.
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PREGUNTA N°. 2 Indique cual factor es el méas importante a la hora de escoger un

representante politico (candidato)

TABLA N°. 6: Representantes politicos

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Humilde 73 19%

Lider 84 22%
Cumplido 58 15%

Solidario 15 4%

Confiable 81 21%
Emprendedor 46 12%
Carismatico 27 7%

TOTAL 384 100%

FUENTE: Investigacion de campo

GRAFICO N°. 2: Representantes politicos

REPRESENTANTES POLITICOS

19% 22% 21% _
15% 12% ® Humilde
. . 4% 1% ® Lider
- - Cumplido
Humilde Lider Cumplido  Solidario  Confiable Emprendedor Carismético Solidario

FUENTE: Investigacion de campo

Interpretacion

Uno de los factores mas importantes, a la hora de escoger un representante politico es
que este representante tenga el don del LIDERAZGO y que ademas sea CONFIABLE, esto
se debe a que los candidatos son los representantes de una sociedad, que tienen que velar por
los intereses de su pueblo y precautelar su integridad. Todo esto a traves de leyes enfocadas

en mejorar su estilo de vida.
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PREGUNTA N°. 3 Indique cuales son los principales factores ligados a la una campafia
electoral

TABLA N°. 7: Campafia electoral

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Oferta 131 34%
Compromiso 46 12%

Trabajo 58 15%
Promocidn 23 6%

Discursos 8 2%

Ataques 8 2%
Profesionalismo 73 19%
Expresion 38 10%

TOTAL 384 100%

FUENTE: Investigacion de campo

GRAFICO N°. 3: Campanfia electoral

34% CAMPARNA ELECTORAL

B Oferta

19% Compromiso
15%

12% Trabajo

6% Promocion

M Discursos

O
W Ataques
& & S & o’ & N o
& «°&\ .g\'so’b & bé’ @& ;,\0(‘ &  Profesionalismo
& &
< < & ¥ & &

M Expresion

FUENTE: Investigacion de campo

Interpretacion
Luego de analizar los diferentes factores que definen a un candidato, se debe considerar
que es lo que define a una camparia politica; y entre las diferentes variables propuestas se ha

determinado que las OFERTAS DE CAMPANA es lo que méas define a una proceso electoral,
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PREGUNTA N°. 4 ;Crees que en la actualidad se practica el marketing politico

especializado?

TABLA N°. 8: Préactica del Marketing Politico

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 142 37%

NO 242 63%

TOTAL 384 100%

FUENTE: Investigacion de campo

GRAFICO N°. 4: Préctica del Marketing Politico

PRACTICA DEL MARKETING POLITICO
63%

37%

si

Hno

si no

FUENTE: Investigacion de campo

Interpretacion

Como se mencionaba anteriormente, el manejo del marketing politico en la provincia
no se ha ido desarrollando de una manera profesional y eso muchas veces se ve palpado en la
ejecucién de las campafias politicas, en donde se desarrolla este trabajo de una manera
empirica, esto quiere decir, con netos conocimientos que se los han ido desarrollando a través
de la experiencia y no a través de un estudio a profundidad sobre el manejo de este tipo de

estrategia.
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PREGUNTA N°.5 Para ti que es marketing politico

TABLA N°. 9: Definicion de Marketing Politico

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAIJE
Estrategias solo para el candidato 88 23%
Promocion del partido politico 146 38%
Difusién de mensajes 65 17%
Vender a los candidatos 84 22%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Investigacion de campo

GRAFICO N°. 5: Definicion de Marketing Politico

150, DEFINICION MARKETING POLITICO

23% 22%
17%

Estrategias solo para el
candidato
Promocion del partido politico

FUENTE: Investigacion de campo

Interpretacion

Para los votantes este factor, es relevante ya que es lo mas visible, puesto que, dentro
del proceso de una campafia electoral, lo mas notorio es la promocién, difusion y
comunicacion de los candidatos y eso solo puede desarrollarse con el manejo de estrategias

politicas 6ptimas.



PREGUNTA N°. 6 Cuantas veces ha asistido a un miting politico

TABLA N°. 10: Miting Politico

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Una vez 108 28%
Entre 2y 5 veces 188 49%
Mas de 5 veces 88 23%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Investigacion de campo

GRAFICO N, 6: Miting Politico
MITING POLITICO
49%

28% 23% Una vez

Entre 2 y 5 veces
ITna ver Entre 2 v § veces Mic de § veces

FUENTE: Investigacion de campo

Interpretacion

97

Un mitin politico, es la expresion més directa una campaiia politica, es donde el

candidato puede dar a conocer su programa de acciones con regencia al trabajo que va a

realizar, este es un puntual importante que le permite despegar o caer en el proceso de camparia

politica. Ademas, es un excelente termémetro para medir el poder de aceptacion y de acogida

que tiene el partido, para lo cual es necesario valerse de diferentes herramientas para lograr

este objetivo.
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PREGUNTA N°. 7 Medios utilizados para conocer sobre campafas electorales

TABLA N°. 11: Medios para Campafias Publicitarias

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio 73 19%
Prensa 84 22%
Television 73 19%
Redes sociales 131 34%
Movil 23 6%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Investigacion de campo

GRAFICO N°. 7: Medios para Campafias Publicitarias

MEDIOS PARA CAM];/-}(ISAS POLITICAS
(1]

A U7 -
u Television
6% B Redes sociales
e = Movil
Radio Prensa Television  Redes sociales Movil

FUENTE: Investigacion de campo

Interpretacion

Hoy en dia, con el aparecimiento de nuevo formas comunicacion, el internet se ha
convertido en un gran vinculo que permite llegar de una manera mas rapida al usuario.
Ademas, con la innovacion en la tecnologia y la utilizacion de modernos y sofisticados

teléfonos, la informacion puede transmitirse a cualquier hora, lugar y formato.
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PREGUNTA N°.8 Cuales son las ventajas de aplicar marketing politico

TABLA N°. 12: Ventajas del Marketing Politico

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Mayor conocimiento 223 58%
Mejor promocion de los candidatos 104 27%
Trabajo profesional 46 12%
Ninguno 12 3%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Investigacion de campo

GRAFICO N°. 8: Ventajas del Marketing Politico

VENTAJAS DEL MARKETING POLITICO

58% ioT
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3%, ® Trabajo profesional
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conocimiento  de los candidatos ~ profesional

FUENTE: Investigacion de campo

Interpretacion

Existe un sinnimero de ventajas en la utilizacion de las herramientas de marketing
politico, la principal es que permite tener un mayor conocimiento de lo que se esta ofertando;
en el caso de una camparna electoral, esta herramienta nos da la posibilidad de mostrar todas

las caracteristicas de los candidatos. Mostrar su lado humano y profesional.
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PREGUNTA N°. 9 Que actividades considera Ud. Son las que mas Ilaman la atencion

en una campaiia electoral

TABLA N°. 13: Actividades de una Campania Electoral

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Puerta a puerta 96 25%
Caravanas 150 39%
Shows artisticos 88 23%
Empapelado 50 13%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Investigacion de campo

GRAFICO N°. 9: Actividades de una Campafia Electoral

ACTIVIDADES DE UNA CAMPANA ELECTORAL
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FUENTE: Investigacion de campo

Interpretacion
Existen varias actividades que se pueden desarrollar dentro de una camparia electoral,
como las visitas puerta a puerta, caravanas en donde se realizan shows artisticos, el

empapelado de la ciudad, entre otras.
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PREGUNTA N°. 10 Que impresion tiene de la politica en Imbabura

TABLA N°. 14: Politica en Imbabura

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Positiva 184 48%
Negativa 200 52%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Investigacion de campo

GRAFICO N°, 10: Politica en Imbabura
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FUENTE: Investigacion de campo

Interpretacion
Entonces en este aspecto, lo que el marketing politico busca es mejorar la imagen no
solo del candidato o del partido politico, lo que el marketing politico ofrece es dar una mejor

impresion sobre como se maneja la politica en el ambito publicitario y estratégico.
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3.12. CRUCE DE VARIABLES

3.12.1. Comparacion entre medios para campafias publicitarias, actividades de una
campafa publicitaria y las ventajas que provocan en el marketing politico.

TABLA N°. 15: Cruce de actividades, campaiias y ventajas publicitarias

VARIABLES MOVIL PRENSA RADIO REDES TELEVISION TOTAL
SOCIALES
F % F % F % F % F % F %
CARAVANAS 61 16 15 4 73 19 150 39
EMPAPELADO 23 6 27 7 50 13
PUERTA A 23 6 73 19 96 25
PUERTA
SHOW 88 23 88 23
ARTISTICOS
TOTAL 23 6 84 22 73 19 131 34 73 19 384 100

FUENTE: Investigacion de campo

GRAFICO N°. 11: Cruce de actividades, campafas y ventajas publicitarias

ACTIVIDADES VS CAMPANAS
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FUENTE: Investigacion de campo

Interpretacion

Uno de los principales aspectos al momento de realizar una campafia politica, es la
utilizacion de los medios y las herramientas para difundir las ideas y dar a conocer a los
candidatos; hoy en dia con el aparecimiento de nuevas tecnologias, el internet y las redes
moviles han ganado mayor espacio entre la sociedad, por lo que es méas rentable y positivo
Ilegar al posible votante que a través de tradicionales métodos como la utilizacién de vallas o
mitings politicos.



103

3.13. DEMANDA Y OFERTA

3.13.1. Analisis de la demanda

Para este tipo de estudio la demanda a considerar son los electores quienes a través del
estudio del mercado han expuesto su opinion y planteado sus necesidades sobre lo que piensan

de las campafias electorales realizadas en la provincia.

De acuerdo a los datos reales, determinamos la demanda proyectada para el tiempo de
5 afios, utilizando el método exponencial, con la tasa de crecimiento del 1,84% de la zona

urbana de la provincia de Imbabura.

3.13.1.3. Calculo de la proyeccion

Poblacién para el afio 2014: 335032

Qn=Qo (1+i)*n

Qn = Poblacién final ?
Poblacion inicial 335032 i= Tasade

crecimiento 0,0184

bbb

n= Periodo



TABLA N°. 16: Proyeccion de la demanda

ANO DEMANDA PROYECTADA
2014 335032
2015 341197
2016 347375
2017 353868
2018 360379
FUENTE: Investigacion de campo
3.13.2. Analisis de la oferta
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Para este estudio la oferta se centra en los partidos politicos quienes son los que brindan

su servicio para cumplir con las necesidades de los demandantes, esto a base de estrategias y

herramientas propias del marketing que permitan abarcar todos los grupos de interés.

3.13.2.1. Determinacion de la oferta

En el caso del analisis de la oferta con respecto al desarrollo del marketing politico en

Imbabura, la oferta para cubrir este tipo de servicio es muy escasa, ya que como se lo planteo

en anteriores capitulos, el trabajo realizado es netamente empirico, es decir no cuenta con un

tratamiento y estudio mas técnico y especializado.

Es por eso, que no ha sido factible realizar un anélisis de la oferta, puesto que se

trabajaria con datos ficticios, lo que no permitiria obtener un resultado real sobre este estudio;

por lo que se ha considerado conveniente formular la oferta en referencia a los partidos

politicos existentes en la provincia
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La determinacion de la demanda del proyecto se ha obtenido en base a los resultados
del estudio de mercado de la poblacion de la provincia de Imbabura; segin la pregunta ¢Qué
actividades considera ud. son las que mas llaman la atencion en una campafa electoral? Lo

cual ha dado los siguientes resultados:

TABLA N°. 17: Actividades que llaman la atencion en una camparia politica
INDICADORES | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Puerta a puerta | 96 25%
Caravanas 150 39%
Shows artisticos | 88 23%
Empapelado 50 13%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Investigacion de campo
3.13.2.2. Proyeccion de la oferta

El namero de personas que consideran cuales actividades llaman la atencion en una

campafia electoral son las siguientes:

TABLA N°. 18: Poblacion segmentada por variable

INDICADORES % POBLACION POBLACION
TOTAL SEGMENTADA

Puerta a puerta 25% 335032 83758

Caravanas 39% 335032 130662

Shows artisticos 23% 335032 77057

Empapelado 13% 335032 43554

TOTAL 335032

FUENTE: Investigacion de campo

En la tabla anterior se puede observar que la demanda potencial para el desarrollo de
estrategias de marketing politico es un porcentaje del 39% lo cual equivale a 130662 personas
que consideran que las caravana son la mejor actividad para desarrolla el marketing politico

en la provincia de Imbabura.
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3.13.3. Relacion oferta/demanda

Para este tipo de estudio no se considera que existe una estrecha relacion entre oferta y
demanda, tomando en cuenta que como se explicé anteriormente no existe una oferta latente
del servicio que corresponde al manejo de una campafa politico por lo cual siempre existira

una demanda insatisfecha a la cual se deben enfocar para cubrir sus expectativas.

3.14. ANALISIS DE COMPETIDORES

Un punto interesante en el estudio que se ha realizo es que no existen competidores
dentro de la zona que realicen este tipo de trabajos por lo que se ha determinado que se lo
realiza de manera empirica sin tener los debidos conocimientos que permitan realizar un

trabajo profesional

3.15. ANALISIS DE PRECIOS

Tomando en cuenta que lo que se quiere con este estudio es plantear un manual
estratégico para la elaboracion de una campafia politica 6ptima no se ha trabajo con una matriz
de precios, considerando que en la propuesta se estableceran los precios estimados para llevar

a cabo el objetivo.

3.16. ANALISIS DE COMERCIALIZACION

Como se indic6 anteriormente esta propuesta busca establecer estrategias para
promocionar a un candidato en una campafia politica, por lo cual la utilizacion de las 4p no
estan establecidas desde un inicio, en razdn de que para este tipo de servicios se manejan otro
tipo de variables que van ligadas a los fundamentos del marketing pero desde otro punto de

vista y por tratarse de un servicio netamente practico y estratégico el tema de la
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comercializacion no se tomaria en cuenta y se enfocaria mas bien en el tema de la promocién

y publicidad.

3.17. CONCLUSIONES

e La politica en la provincia de Imbabura, se ha ido desarrollando de una manera irregular

lo cual ocasionado en la poblacion una apreciacion negativa de esta labor.

e Enlaprovincia de Imbabura no se tiene un manejo especializado y profesional de lo que
es el marketing politico, por lo que se recurre a conocimientos empiricos que son

manejados vagamente.

e Con referente al analisis del estudio, la poblacion considera que un politico no solo debe

venderse por su s conocimientos y experiencia, sino mas bien por la calidad humana.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. INTRODUCCION

El analisis para la propuesta del presente proyecto consiste en establecer una filosofia
estratégica que represente lo que en un futuro se lograra en lo que respecta a la utilizacion del
marketing politico como estrategia para la promocion de campafias politicas; y otro punto de
desarrollo dentro proyecto es el disefio de estrategias y tacticas para el posicionamiento de los
partidos politicos en la provincia de Imbabura, a través de cada variable del mix de mercadeo

politico.

La finalidad primordial de la propuesta presentada, hace referencia a la practica de
estrategias, donde los elementos mercadologicos transforman un conjunto de parametros
tedricos en instrumentos eficaces para solventar una situacién que se encuentra latente en

cualquier &mbito ya sea como partido politico o como candidato.

4.2. ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA

La presente propuesta esta enfocada en determinar las estrategias que permitan llevar a

cabo una camparia electoral cumpliendo todas las necesidades de los electores.

4.2.1. Objetivos de la propuesta

4.2.1.1. Objetivo general
Disefar estrategias mercadoldgicas para el desarrollo de las campafias politicas en la

provincia de Imbabura.
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4.2.1.2.  Objetivos especificos

e Determinar el proceso para la elaboracion de campafas electorales.

e Crear estrategias de campafias electorales, en funcion del marketing politico.

4.2.1.3. Justificacion

La propuesta que se presenta en este proyecto lleva consigo una significativa
importancia, que radica en la solucion de una problemaética que no sélo afecta a la a los partidos
politicos, al no poseer un manual que los caracterice y a su vez capte y beneficie al publico
elector. Con la aplicacion de la propuesta se pretende lograr dar a conocer los servicios y
beneficios que brinda el proyecto e informar al publico de todas las maneras de promocién
politica que existen en el mercado y su empleo en los diferentes espacios. Utilizando como

nueva tendencia el marketing on-line.

El disefio de una imagen politica creativa que creara en el pablico el sentido de
pertenencia que identifique hacia los partidos politicos, logrando asi un posicionamiento en el

mercado. Es esa la razon por la cual se justifica la propuesta estratégica politica.
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4.2.2. Propdsitos de la propuesta

POLITICA OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA TIEMPO
Plan integral | Determinar el Establecer  un Establecer 1 mes
para la | proceso para la plan que defina equipos de
elaboracion  de | elaboracion de acciones campana
campafias campafias estratégicas para Definir los
electorales. electorales. el puntos  fuertes

posicionamiento  del candidato

de un candidato
Estrategias para | Crear estrategias Establecer — un Trabajar con 3 meses
una campana | de campafias plan de medios y medios

politica optima. | electorales, en difusion para dar tradicionales vy

funcion del a conocer el plan no tradicionales
marketing estratégico  de
politico. campafia

electoral

Elaborado por: Ma. Belén Caicedo

4.3. PROPOSITO UNO

Plan integral de campafias electorales

4.3.1. Politica

Brindar un dispositivo integral y sistematico de analisis-accion que permita optimizar
las decisiones referidas a la determinacion de estrategias para el posicionamiento de candidato

politico en un proceso electoral Presentar un plan de campafia electoral
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4.3.2. Objetivo de la propuesta

. Establecer acciones de contacto con los votantes
. Promover su mensaje,

. Convencer

. Promover su mensaje

4.3.3. Estrategia

Para que el desarrollo de una campafa electoral resulte consistente y gane en
efectividad e impacto, es imprescindible elaborar un Plan Estratégico, que fije objetivos y

defina acciones y tiempos para alcanzarlos.

En una primera fase del trabajo, se realizan investigaciones de opinién publica con el
objetivo de identificar las necesidades, opiniones, evaluaciones y percepciones que, en materia

social y politica, tienen los ciudadanos.

En una segunda fase y sobre la base de la informacion obtenida en las referidas
investigaciones, se elaboran escenarios politicos, tanto a nivel municipal, provincial y nacional,
en el marco de los cuales se definen las estrategias a seguir para el posicionamiento del

candidato.

Finalmente, con los escenarios establecidos y en congruencia con los objetivos politicos
del candidato, se fijan los ejes centrales de la campafia electoral y se implementan las acciones

correspondientes, con vista a las elecciones.
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4.3.4. Téctica

4.3.4.1. Plan de campafia electoral

¢Qué es una Campafia Electoral? Es un proceso organizado de comunicacion,
dirigido a persuadir a individuos calificados (las y los votantes), para que tomen acciones
especificas (apoyar, votar) en un tiempo determinado y asi influir en el proceso politico del

pais.

La camparia debe basarse en cuatro elementos bien diferenciados:

a Investigacion

Es el trabajo de campo que se debe realizar con encuestas, visitas, reuniones, hablando
con los posibles votantes o electores para asi conocer sus necesidades e ideales y que estos se
puedan identificar con el candidato como una plataforma para hacer llegar lo que desean al

gobierno.

b Comunicacion

Es el contacto que se debe tener con todos y cada uno de los electores teniendo claro

cudl es el mensaje que se quiere dar.

C Movilizacién

Esta representada por el capital humano, las personas leales a la causa y los verdaderos

creyentes que llevaran el mensaje voluntariamente.

d Dinero

Es la forma de como se va a financiar la campafia y como se va a recaudar dinero de los

posibles donantes.
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4.3.4.2. Estructura organizacional de campafias electorales

Coordinador de campaiia

o “ trabajo

Medios

Posicionamiento

Relaciones publicas

Analisis

a Funciones del coordinador de campafia
. Funciones principales
. Elaborar plan de campafia
. Supervisar y dar seguimiento
. Controlar presupuesto
. Coordinar la agenda
. Motivar al equipo
. Controlar disputas internas
. Nombrar coordinadores de area
b Funciones del grupo de trabajo
. Participan coordinadores de area
. Analizan entorno y resultados del dia anterior

. Evaltan posicionamientos
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. Se toman decisiones sobre las acciones del dia y revisan los planes de la semana
1 Es maximo una hora de reunién.
. Deben fijar reglas

4.3.4.3. Mercadeo y publicidad

a Posicionamiento

O Encuestas

Existen diferentes tiempos para establecer investigaciones de mercado dentro de una
campafa electoral, este tipo de encuentras pueden ser diarias, semanales, por rastreo,

personales, vivienda, telefonica.

En donde se debe establecer que busca el elector, como llegar al grupo de enfoque, por

cuales medios se debe comunicar el mensaje y como debe ser ese mensaje.

0 Grupos de enfoque o focus group

Los grupos de enfoque involucran una serie de discusiones guiadas acerca de temas
especificos con un grupo selecto pequefio y son una manera de obtener informacion acerca de

las necesidades en su comunidad.

Se debe usar grupos de enfoque cuando:

. Una narracion de opiniones, experiencias, creencias o percepciones de normas.

. Para conseguir reacciones en las propias palabras del cliente, acerca de las partes fuertes

y débiles del programa.
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. Para lograr un entendimiento profundo de ciertos tipos de temas.

. Para apoyar y extender los resultados de encuestas u otros datos cuantitativos

(numeéricos) que usted recogio.

. Para identificar categorias mayores y temas acerca de problemas especificos de salud y

ver cOmo se relacionan uno a otro.

La planificacion de un grupo de enfoque

La planificacion e implementacion de una serie de grupos de enfoque comprende los

siguientes pasos:

. Relna y revise los datos existentes

. Determine su proposito

. Escoja su audiencia

. Desarrolle una guia de discusion

. Elabore el horario para el grupo de enfoque

. Reclute los participantes para el grupo de enfoque

. Reclute un moderador y una persona para tomar apuntes
. Conduzca el grupo de enfoque

. Compile y organice los datos
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Ventajas y desventajas de los grupos de enfoque

. Flexibilidad en *  Puede ser un desafio reclutar
. Captura datos participantes ocupados o dificiles de
ricos
encontrar

significado y profundidad

los *  Necesita reunir por lo menos
. Resultados inmediatos
mas  dos a tres grupos de enfoque para capturar
. Anima y
estimula a diversidad

individuos para compartir ideas e Es dificil generalizar  los
abiertamente

0 Los datos pueden ser resultados a una poblacion mas grande los

combinados con datos cuantitativos para 0 Es dificil

- comparar
presentar un cuadro mejor del tema

resultados a lo largo de los grupos

Qué tipo de preguntas se hacen en un grupo focal

Abajo se presentan algunos ejemplos sobre preguntas generales. Estas se aplican
ampliamente a los grupos de discusién enfocada en un programa o servicio particular, pero
pueden adaptarse para programas planificados, asi como para grupos que tratan de otros
asuntos. El lenguaje preciso y el orden de la presentacion dependera del tema a tratar y el grupo,

por lo tanto cada pregunta podréa ser adaptada de acuerdo a sus propias necesidades.

. ¢Cuales son algunos de sus pensamientos acerca de lo que esta ocurriendo ahora?

. ¢Diria usted que esta usted satisfecho con la actual situacién, con el modo en que las

cosas estan ocurriendo?
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Si es asi ¢Con que esta usted satisfecho? ¢Porque es asi? (O, ¢Que estd funcionando

bien?)

¢Existen cosas con las que usted estd insatisfecho, que usted quisiera cambiarlas? (O,

¢ Qué es lo que no esta funcionando bien?)

En ese caso, ¢Cuales son ellas? ¢Porque es asi? ;Como deberian cambiar? ;Qué clase

de cosas le gustaria usted ver qué ocurren?

¢Qué hay acerca de este aspecto particular (del tema)? ;Qué piensa usted acerca de
esto?

Repita para diferentes aspectos del tema, con variaciones en el estilo. Por ejemplo, si el

principal enfoque del grupo fue las politicas comunitarias, algunos aspectos claves a

cubrir podria ser la visibilidad, la sensibilidad, interaccion, respeto, etcétera.

Algunas personas han dicho que una forma de mejorar X es hacer Y.

¢Esta usted de acuerdo con esto? (O, ¢Que siente usted acerca de esto?)

¢Existen otras recomendaciones que usted tenga, 0 sugerencias que a usted le gustaria

hacer?

¢Hay otras cosas que a usted le gustaria decir antes de terminar?
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Ademas se debe considerar tomar las estadisticas tanto sociales, demograficas,

electorales, econdmicas y politicas para determinar a los actores claves.

4.4. PROPOSITO DOS

Estrategias de campanias electorales

Podemos identificar tres ventajas fundamentales del disefio estratégico de la

mercadotecnia en los procesos electorales:

. Posicionar mas eficazmente la propuesta en la mente de los electores mediante la

politica simbdlica.

. Transmitir con precision a todos los niveles del partido politico el objetivo de la
campafa y las prioridades, lo que permite sefialar el rumbo hacia donde deben dirigirse los

esfuerzos y simplificar notablemente el proceso decisorio.

Indicar a los simpatizantes cuales son los aspectos realmente importantes para el partido

politico en el desarrollo del proceso electoral.

4.4.1. Politica

Transmitir con precision a todos los niveles del partido politico el objetivo de la
campafa y las prioridades, lo que permite sefialar el rumbo hacia donde deben dirigirse los

esfuerzos y simplificar notablemente el proceso decisorio.

Indicar a los simpatizantes cuales son los aspectos realmente importantes para el partido

politico en el desarrollo del proceso electoral.
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4.4.2. Objetivo de la propuesta

. Establecer medios comunicacionales
. Determinar mecanismos de difusion
. Brindar un mensaje claro.

4.4.3. Estrategia

Realizar una comunicacion eficaz y transparente y entendible a toda la sociedad, sobre

las necesidades de los electores.

4.4.4. Téctica

4.4.4.1. Preparacion de la campafa

La campafa electoral es una contienda entre dos o0 mas candidatos, basada en comunicar
su mensaje, con el objetivo de obtener el niUmero necesario de votantes para ganar unas
elecciones, realizadas en una fecha determinada, que les otorgue poder y legitimidad para
gobernar.

Es el conjunto de actividades desarrolladas por los partidos politicos, sus candidatos o
terceros, mediante actos de movilizacion, difusion, consultas de opinion, presentacion de

planes y proyectos, debates, entre otros, con el fin de captar la voluntad politica del electorado.

a Actividades de campafia electoral

Entre las actividades que pueden efectuar los candidatos y partidos politicos durante el

periodo de campafa electoral, entre otras, se indican las siguientes:

. Confeccionar carteles, afiches, letreros o material impreso u otro tipo de objetos

informativos, para ser utilizados durante el periodo de propaganda electoral.
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. Contratar publicidad con medios de prensa y/o radioemisoras para difundir avisos
durante el periodo de propaganda electoral, siempre y cuando estos medios hayan

informado sus tarifas al Servicio Electoral.

. Encargar y realizar encuestas sobre materias electorales o sociales.
. Asistir a reuniones de caracter politico.

. Efectuar visitas al electorado (puerta a puerta).

. Participacion en entrevistas en medios de comunicacion.

4.4.42. Propaganda Electoral

Es todo evento o manifestacion publica y la publicidad radial, escrita, en imagenes, en
soportes audiovisuales u otros medios analogos, siempre que promueva a una 0 mas personas

0 partidos politicos constituidos o en formacion, con fines electorales.
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ILUSTRACION N°. 2: Propaganda electoral

Actividades de propaganda electoral

Entre las actividades que pueden efectuar los candidatos y partidos politicos durante el

periodo de propaganda electoral, se sefialan las siguientes:

Continuar realizando todas las acciones estipuladas durante el periodo de campafia

electoral.

Efectuar propaganda electoral en lugares publicos que estén expresamente autorizados.

Realizar propaganda por activistas o brigadistas en la via pablica, mediante el porte de
banderas, lienzos u otro elemento no fijo, entrega de material impreso u otro tipo de objetos

informativos.
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e Desarrollar propaganda electoral en medios de prensa escrita y radioemisoras. Esta
propaganda solo se puede realizar en medios que previamente hayan informado sus tarifas

al Servicio Electoral.

e Efectuar propaganda electoral en espacios privados, mediante carteles, afiches o letreros,
con la debida autorizacion escrita del propietario, poseedor o mero tenedor del inmueble,

cuyas dimensiones no superen los seis metros cuadrados totales.

e Realizar propaganda electoral en las sedes oficiales y las oficinas de propaganda de los
partidos politicos y de los candidatos, exhibiendo carteles, afiches u otra propaganda

electoral, considerando un méaximo de hasta cinco sedes en cada comuna.

e Divulgar resultados de encuestas de opinién publica hasta el décimo quinto dia anterior al

de la eleccion.

ILUSTRACION N°. 3: Diferentes formas de propaganda electoral
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b Medios de Propaganda Electoral

De acuerdo a donde se despliega la propaganda electoral, se puede distinguir entre,
propaganda en plazas, parques u otros espacios publicos, espacios privados, en medios de

prensa escrita y radioemisoras y brigadistas.

O Publicidad grafica.

Dentro de una campafia publicitaria existen diferentes tipos de piezas de comunicacion

grafica de todo tipo, entre las que se pueden identificar:

Botones publicitarios

El pin también llamado boton publicitario, es un producto promocional de bajo costo y
alto valor percibido. Tiene por finalidad ser un elemento integral de la entidad corporativa, asi

sea una campafia politica, un evento, una reunion, competencias, concursos, etc.

Algunos empresarios utilizan al pin o boton publicitario para promocionar un producto,
un equipo de futbol, una banda de musica, una marca, etc. En estos casos el pin o botén
publicitario, suele ser obsequiado. También las entidades u organizaciones sin fines de lucro
los comercializan en camparias para recaudar fondos para una causa (por ejemplo UNICEF,

Greenpeace, etc.).
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ILUSTRACION N°. 4: Botones publicitarios

0 Publicidad gréafica en via publica.

Para realizar campafias en la via publica, el equipo encargado de la camparfia

politica puede hacer uso de espacios fisicos segun su creatividad y recurso econémico:
Gigantografias
Son posters o cartel impresos en gran formato, generalmente mas grandes que el
estandar poster de 100x70. En los afios 50 y 60 estuvo muy de moda empapelar una pared con
una foto gigante (de un bosque, playa, etc), estas fotos no eran de muy buena calidad, porque

la tecnologia no permitia la alta definicion que hoy dia se puede obtener.

Existen diferentes tipos de gigantografias:
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ILUSTRACION N°. 5: Gigantografias aéreas

Vehiculos publicitarios

Es un nuevo concepto de publicidad mévil que esta revolucionando a nivel nacional,
siendo el mas eficiente y mejor medio en via publica, del cual se puede valer para promocionar

determinado producto o servicio.
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ILUSTRACION N°. 7: Vehiculos publicitarios

0 Publicidad visual y auditiva

Spots publicitarios y radiales.

Un anuncio publicitario exitoso hace que el consumidor compre un producto o servicio,
este producto o servicio puede ser una necesidad, tal como un seguro de carro; o una
complacencia, como la nueva hamburguesa triple del restaurante local de comida rapida; o
como es el caso de este trabajo, puede ser la promocion de un candidato politico. De cualquier
forma, el anuncio debe motivar y finalmente llevar a la accion del consumidor, asi que para
escribir un anuncio que logre esto es necesario asegurarse de que superara la falta de elementos

visuales y capturara la atencion de la audiencia con palabras y sonidos.
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Pasos para realizar un spot publicitario

1. Antes de escribir un anuncio de radio, entiende lo que hace el producto o servicio, y

cdmo es que puede ser de utilidad para el consumidor.

¢ Como es que beneficia, mejora o llena una necesidad en las vidas de los miembros

objetivos de tu audiencia?

2. Piensa en la audiencia objetivo para tu producto.

¢Para quién estds comercializando el producto o servicio?, por ejemplo, puedes
promocionar un club de baile muy diferentemente a lo que harias para un seguro de vida. Los
principales objetivos demogréaficos son cosas como, masculino, femenino, edad, nivel

econdmico y ubicacion geogréfica.

3. Describe quién es la compafia, qué es el producto o servicio, donde esta siendo

vendido, cuando estara disponible y por qué es que el consumidor deberia gastar su

dinero en el producto o servicio.

Contestar estas preguntas te dard un marco para escribir el anuncio de radio.

4. Crea un texto atractivo para el producto o servicio.

Recuerda que la mayoria de las personas que estan escuchando los anuncios de radio

estdn manejando un carro, asi que cuando se detiene la masica o el programa, estos pueden
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cambiar de estacion. El texto deberia hacer que no cambien de estacion y que tampoco se

pongan a pensar en lo que traigan en la cabeza mientras manejan.

5. Usa aspectos multiples de sonido para crear un deseo por el producto o servicio.

Por ejemplo, si vas a vender una bebida, escuchar como se abre la botella puede ser
excitante; si t0 vas a vender boletos para la temporada de béisbol, el golpeteo del bate y el
estruendo de la multitud puede llamar la atencién de alguien. Confia en estos otros elementos

para mejorar tu anuncio.

6. Menciona el nombre del producto o servicio por lo menos tres veces en tu anuncio.

Si escuchas anuncios de radio comenzaras a oir que los nombres son mencionados una
y otra vez en un intento por hacer que el oyente presente una conexion clara con el producto o
servicio que esta siendo vendido. Incluso los anuncios méas enfadosos pueden ser efectivos
debido a que el cerebro del consumidor esta literalmente marcado con el nombre del producto

0 servicio.

7. Cronometra el texto del anuncio.

Conforme aprendes a escribir un anuncio de radio querrads asegurarte de que puede
ejecutarse en 10, 15 o 30 segundos, que son las duraciones comunes de los anuncio de radio;
recuerda que ademas puede haber uno o dos segundo para la musicalizacion o también para los
avisos legales. Si el texto es largo, omite las palabras que no sean necesarias; si el texto es

corto, trata de mencionar otras caracteristicas del producto o servicio.
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ILUSTRACION N°. 8: Spot publicitarios

POR UN MEXICC

Eslégan

El eslogan es la “idea fuerza” de una campana de comunicacion politica. Del mismo
modo el graffitti, masificado hoy con el simplismo moderno del aerosol, tan Gtil, proédigo e
innovador en los dias de la efervescencia estudiantil de Paris en 1968; esléganes que siguen a

la accién mas que precederla.

Hoy, el eslogan es la “idea fuerza” de una campafia de comunicacion politica. La
construccién del mismo no es cosa menor, ya que es la sintesis y el motor motivacional de toda
una plataforma politica. Muchas veces vemos esldganes sin sustancia que, lejos de resumir,
caen en clisés estereotipados de las demandas que la sociedad tiene. El tipico ejemplo es: UN

PRESIDENTE PARA EL PUEBLO.

El eslogan politico busca condensar el mensaje del candidato a su electorado. Es un
mensaje reiterativo que busca lograr recordacion e impacto, aqui se muestran algunos ejemplos

de esldganes populares dentro de las campafias politicas del pais.
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“Con la fuerza del pueblo, Lucio Presidente”

La idea del eslogan es resumir la propuesta de progreso, sumando el apoyo Yy la
experiencia obtenida por el ex presidente Lucio Gutierrez en su primer gobierno, explica

Gilmar Gutierrez, asambleista del Partido Sociedad Patridtica (PSP) y hermano del candidato.

Este Partido cre6 este lema de campafia junto a otras frases como “Unete al progreso”,

en marzo del 2012, durante la asamblea del partido.

“Alvaro te sacara de la pobreza, con seguridad empleo y libertad”

Luis Morales, asambleista del PRIAN, cuenta que el eslogan de su partido intenta

englobar en pocas palabras el eje de la propuesta de su candidato, Alvaro Noboa.

“Se propone fomentar e impulsar las microempresas familiares y asi generar empleo

para sacar de la pobreza a los ecuatorianos”.

“Cuando el justo gobierna, el pueblo de Dios se alegra”

Nelson Zavala, candidato del PRE, recurrio a la Biblia para idear sus dos frases de

campafia: “Por un gobierno con fe, honestidad y respeto” y “Cuando el justo gobierna, el pueblo

de Dios se alegra”.
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“El pais que queriamos. jAhora si!”

Un eslogan con la exclamacion “jAhora si!”, propone retomar un proceso y darle

continuidad

La bancada de la Unidad Plurinacional de las Izquierdas, conformada por el Movimiento

Popular Democratico y Pachakutik, respaldaron el proyecto de Alianza Pais desde su primera
candidatura hasta la llegada a la Presidencia de Rafael Correa; sin embargo, luego de la
Asamblea de Montecristi en el 2008, mostraron diferencias con el Régimen y se pasaron a la

oposicion.

El eslogan apunta a recordar “la propuesta que respaldamos en un inicio y que olvidé

el actual Régimen”, explica Luis Villacis, coordinador del bloque.

""Ya viene el otro Ecuador"*

El eslogan de Guillermo Lasso evolucion6 de "Otro Ecuador es posible™ a "Ya viene el

otro Ecuador".

El director de su campafia, Manuel Gomez, explica que esta frase se tomé del titulo de
un libro escrito por Lasso y lleva el mismo nombre. "El eslogan es el titulo del libro y la idea
es incluir en este eslogan las caracteristicas de un pais con mayores oportunidades, respeto y

empleo”.
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“Nuevo es mejor”

La frase “Nuevo es mejor” podria ser estructuralmente correcta. “Mauricio Rodas es un
rostro nuevo en la politica y este eslogan propone algo muy puntual: reemplazar el rostro que
hemos visto durante los Gltimos seis afios, por una nueva imagen con ideas diferentes o frescas.

“Vota por ti”

Matias Ramia, director de comunicaciones del R25, explica que el trasfondo del eslogan
“Votar por ti”” intenta “reflejar que no se pide el voto para un politico extraio, sino para alguien

que es facilmente identificable con el elector”.

En este sentido, la frase “Votar por ti” apela a poner el poder de decision como parte

importante de una persona, en la que el voto es para uno como individuo y no al candidato.

“Ya tenemos presidente. Tenemos a Rafael”

El candidato presidente Rafael Correa (AP), expresa claramente a donde apunta su frase
de campaiia: “Vamos a construir una patria para siempre”. Lo dijo durante el festejo por
los seis afios de estar en el poder. Una prueba de esto es una de las frases utilizadas en su
material de campafia como folletos, camisetas y banderas con el eslogan: “;Patria para
siempre!”. Esta es una frase que refuerza la marca Revolucion Ciudadana y muestra
posicionamiento politico, a la que vez que genera cercania con el electorado al usar el nombre

del candidato en primera persona. VVuelve cercano al candidato con su electorado.
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0 Publicidad digital

Campafias de Marketing Mobile (celulares y otros dispositivos moviles).
La mercadotecnia movil o mobile marketing es el marketing realizado a través de
dispositivos moviles, como los teléfonos maviles. Incluye las actividades dedicadas al disefio,

implantacién y ejecucion de las acciones de marketing.

El marketing maévil debe estar integrado en la estrategia tradicional de marketing y la

emarketing de la empresa.

Los dispositivos mdviles que utiliza la mercadotecnia maévil son soportes digitales
pequefios, de facil uso y manejo, que permiten su traslado a cualquier lugar sin dificultad y
cuyo consumo se hace sin necesidad de conexion eléctrica: teléfonos méviles, PDA (personal

digital assistant), iPods, consolas portéatiles, navegadores GPS, etc.

Las principales acciones de marketing movil que se realizan en la actualidad son:

o El desarrollo de camparias de comunicacion consistentes en el envio de SMS o0 MMS a
través de dispositivos mdviles de un contenido determinado, ya sea informativo o promocional,

dirigidas a bases de datos previamente tratadas y sistematizadas adecuadamente.

o La realizacion de campafias de comunicacion consistentes en la utilizacion de los
dispositivos maviles como medio para que un publico determinado participe en promociones,
concursos o sorteos que han sido previamente anunciados en otros medios como radio, prensa
o television, mediante el envio de uno o varios SMS, MMS o realizacion de llamadas

telefonicas por parte del cliente.
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o El desarrollo de campafias de emision de llamadas telefonicas a dispositivos maviles,
desde una empresa y dirigida principalmente a bases de datos previamente tratadas y
sistematizadas adecuadamente, con el objetivo de informar sobre promociones, productos o

servicios.

o La utilizacion de los dispositivos moviles como medio publicitario mediante la

insercion de anuncios o patrocinios en contenidos que se distribuyen a través de este canal.

ILUSTRACION N°. 9: Mensajeria movil

Campanias a traves de Internet, Politica 2.0 y redes sociales.

1. Define los objetivos de la comunicacién politica 2.0

El primer paso para definir una estrategia de redes sociales para un politico o funcionario

publico es determinar los objetivos de dicha estrategia. Existen muchos objetivos posibles entre

los que se encuentran:

e Utilizarlo como canal de propagacion de la informacion de lo que sucede en la campafia
politica o gestion publica.

e Gestionar la reputacion del politico o funcionario publico.
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Aumentar la visibilidad del funcionario publico.

Aumentar la sensacion de cercania con la comunidad.

Incrementar el conocimiento de la audiencia a través de una escucha activa.

Utilizar el Crowdsourcing (democracia participativa) para que la audiencia participe en la

construccién de propuestas de la campafia.

Define la audiencia de la campafia

Es muy importante determinar el publico objetivo al que la estratégica de comunicacion o

campafa le quiere llegar a través de las redes sociales. La audiencia se debe segmentar de

acuerdo con caracteristicas:

Demogréficas y sociodemograficas: rango de edad, sexo, nivel educativo, nivel
econdmico, estado civil, etc.
Geograficas: ciudad, pais, etc.

Psicogréficas: Estilo de la vida, la personalidad, intereses, etc.

Define las redes sociales en las que se participara

Conociendo la audiencia y objetivos de la participacion en redes sociales, se debe definir las

redes sociales en las cuales se participara. Las redes sociales mas importantes para la

participacién de funcionarios publicos o politicos son:

» Twitter: este canal es ideal para informar lo que sucede en la campafia o gestion publica
en tiempo real. Es ademas un excelente medio de propagacion de informacion de lo que

se publica en otros canales como el sitio Web, Facebook, etc.
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ILUSTRACION N°. 10: Camparias publicitarias en twitter
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(1 Facebook: esta red social permite hacer un manejo mas emocional y cercano. Las fotos

y videos generalmente son muy efectivos en este canal.

ILUSTRACION N°. 11: Campaiias publicitarias en Facebook
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1 Youtube: sirve como repositorio de videos que genere las campafias o estrategias de
comunicacion politica 2.0. Esta informacion se debe viralizar con las otras redes

sociales como Twitter, Facebook, etc.

ILUSTRACION N°. 12: Campaiias publicitarias en Youtube
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[0 Instagram: después de Facebook es la segunda red social del mundo que tiene mas
usuarios activos en un mes. Algunos estudios han comprobado que es mas emocional

que Facebook.
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ILUSTRACION N°. 13: Camparias publicitarias en Instagram

plorer BARACKOBAMA - Retour PHOTO

Barack Obama

his account is run by Obama 2012 staff. To
hare a photo from the campaign trail with us,
se the #Obama2012 hashtag

arackobama.corr

[1 Otras redes sociales: Google+, Flickr, LinkedIn, Pinterest y otras redes sociales también

se pueden utilizar por parte de los politicos y personajes publicos.

4. Crea contenido que genere valor a la audiencia

Se debe crear contenido de valor agregado al publico objetivo, para lograrlo es

necesario conocer muy bien su audiencia.

Para lograr un manejo profesional del contenido en las redes sociales recomiendo

contratar un Community Manager que tenga experiencia en redes sociales de politicos

0 personajes publicos.

Es importante anotar que el contenido en videos del politico o funcionario publico son

muy efectivos en generacion de confianza y cercania.
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5. Genera interaccién

Se debe promover a las personas para que participen y se comunigquen con la comparia o entidad

publica.

e Es muy importante pedir retroalimentacion de las propuestas y planes programaticos.

e Se debe responder a todas las preguntas y comentarios que hagan las personas en todas las

redes sociales.

e Se puede hacer ademas una estrategia de crowdsourcing para construir de manera

participativa el plan programatico de la campafa.

e Se debe fomentar una cultura de discutir con argumentos y no terminar atacando a la

persona, para esto es indispensable perderle el temor a las criticas.

e Podemos utilizar las redes sociales como un canal que ayudara a validar la aceptacion o

rechazo de las propuestas del candidato o funcionario publico.

6. Anima la participacion

Se deben utilizar las redes sociales para llegar a los militantes o simpatizantes del politico o

funcionario publico. Se deben realizar estrategias para conseguir informacion de contacto de

estos simpatizantes como por ejemplo:
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Registrarse como votante.
Motivar a llamar a otras personas para hablar del candidato.
Asistir a actos.

Motivar a amigos y familiares a registrarse como simpatizantes.

Promueve la propagacion

Disefia estrategias para que periodistas y lideres de opinion sigan en redes sociales las
cuentas de la campafia o funcionario publico, esto facilitara la propagacion de la

informacion emitida

Una buena estrategia es publicar informacién en tiempo real, ya que los periodistas y

lideres de opinidn quieren tener la informacion de primera mano.

Aprovecha los dispositivos moviles

Utiliza los dispositivos mdviles para entregar informacidn en tiempo real a la audiencia.

En los actos publicos suelen funcionar bien los selfies con la comunidad para generar

confianza y cercania.

Combina la comunicacion politica online con la offline

Todo lo que esté pasando en la camparia o gestion pablica offline debe ser informado por

las redes sociales y otros canales online para garantizar que ambas campafias estén

coordinadas y con objetivos comunes.
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El candidato o personaje publico debe hacer referencia de lo que sucede en redes sociales

en eventos offline.

La comunicacion debe ser permanente entre ambos canales.

Crea un protocolo para gestion de reputacion

Esto es una de las partes mas importantes de la presencia de un politico en redes sociales. Se

debe tener claro el protocolo de gestion ante ataques a la reputacion. Dentro de los aspectos a

considerar se debe tener en cuenta;

11.

Crea un protocolo para responder a usuarios disgustados y hostiles.

Crea un comité de manejo de crisis de reputacion.

Selecciona las herramientas de monitoreo de la reputacion en redes sociales.
Monitorea de redes sociales.

Califica los ataques a la reputacion.

Define las acciones a tomar de acuerdo a la magnitud del ataque.

Monitorea después del ataque.

Otros aspectos a considerar la politica 2.0

La democracia es un dialogo en dos direcciones. La democracia paso de ser una
comunicacion unidireccional a un didlogo con los electores. Esto hace necesario que la

forma de comunicacion sea cercana y célida.
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e El uso de Redes Sociales en la politica es un trabajo de largo plazo. Se debe evitar crear e
implementar una estrategia de politica 2.0 poco tiempo antes de las elecciones ya que no
se lograria cumplir los objetivos propuestos en la parte inicial. Es importante anotar que

nunca se deben abandonar las Redes Sociales luego de las elecciones.

e Cambio radical de actitud. Se debe tener en consideracion que el ciudadano tiene mucho
mas poder en la Politica 2.0 que en las campafias politicas tradicionales debido a que tienen

a su disposicién una herramienta de comunicacién tan poderosa como las redes sociales.

e En Redes Sociales no se le puede mentir a la gente. Si los tweet no los escribe el candidato

se debe aclarar en la biografia de la cuenta para que la audiencia lo sepa.

Correo electrénico

El correo electronico puede ser utilizado provechosamente para la comunicacion con
militantes y simpatizantes que expresamente hayan manifestado su voluntad de recibir
informacidn por esa via. Su utilizacion para llegar al puablico en general, en cambio, puede

generar un efecto adverso al deseado.

Disefio de la pagina web

Una pagina web con los antecedentes y las propuestas del candidato puede proporcionar
buenos resultados con un tipo de electorado independiente, usuario de nuevas tecnologias y

caracterizado por la busqueda auténoma de informacion para la toma de decisiones.
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. Consistencia

Si los colores de la camparia son rojo y azul, no haga su ensefia en verde y amarillo. El
publico debe reconocer que ese mensaje viene de su campafa. Despliegue una familia de
fuentes, un simbolo, un eslogan y un logotipo. Y antes de hacerlo definitivo, fijese bien como

se ve en el monitor de la pantalla.

. Densidad

Esfuércese por balancear cuadros graficos, espacios en blanco y colocar el texto en la
pagina del portal. Evite los azotes visuales donde un visitante hace clic desde un tipo de pagina

hacia otra, como ocurre con un texto pesado y una grafica excesiva.

Divida los textos largos con el sistema de segmentos y columnas, una tabla interactiva
de contenidos en la cual el tope de una pagina se une con el texto que la continua. Recuerde
que el sumario debe ir primero, el mensaje principal segundo, los detalles a continuacién y

siempre en orden de importancia descendente.

. Navegabilidad

Los visitantes del sitio web deben siempre poder llegar a la pagina home. Esta debe
tener un nexo con el sitio de indice y ofrecer en vivo desde su campo de contacto con tope
hasta la base de su pantalla; las elecciones deben ser acordes con los propdsitos basicos del
sitio web. Una buena funcién de basqueda y nexos de informaciones cruzadas entre los textos
impresionaran a los medios y a los navegantes, y hasta podran lograr que se queden en su sitio

por mas tiempo y conozcan mejor su programa de camparia.
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. Cortesia

Entregue un mensaje de bienvenida. Aliente a la gente a que explore su sitio, a que pida
su ayuda y sugiera mejoras. Cuantos mas usuarios se sientan visitantes respetados, mayor sera

el nimero de quienes vean que el candidato es adecuado para el servicio publico.

. Ser directo

Sea preciso y conciso, sin eufemismos y no olvide de incluir un pedido explicito e

informacion de contacto.

. Humor

Logre una sonrisa y su mensaje habra llegado lejos. Mucha gente estd en la red por
trabajo o por investigacion. EI humor le es fuente de respiro, y no tiene por qué lograr un nivel
estandar de entretenimiento. De manera que haga humor a costa suya, satirice a sus opositores

y saquele ventaja a la capacidad de Internet.

Como ejemplo de este nuevo tipo de marketing politico, se toma el caso de éxito mas

difundido: La camparia de Barak Obama.

Barak Obama, redifinio la forma de hacer camparias politicas, utilizando de manera

Unica, todas las herramientas disponibles en internet, para lograr tres cosas importantes:

1. Difundir su mensaje: Las propuestas politicas y la difusion de éstas.
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2. Obtener financiamiento: para poder continuar con la campafia electoral, tanto en

medios digitales como en medios masivos tradicionales.

3. Lograr el activismo y la participacion: no solo de sus simpatizantes, sino también de

los votantes que no habian tomado una decision acerca de por quién votar.

Al final de su campafia, Obama logré mas de 3.2 millones de donantes online, su pagina
en Facebook obtuvo un numero de 18, 906, 314 usuarios, y su canal en Youtube tiene mas de
159, 199, 599 visitas. Y éstos son so6lo algunos datos de los resultados de su campafia sin

precedentes.

C Logistica comunicacional para la organizacion de actos politicos.

En lo que respecta a actos politicos en una campafa electoral, se debe hacer referencia
a caravanas, miting politicos, etc. En donde se debe tomar en cuenta que se debe contar con

todos los materiales comunicacionales.

U] Caravanas

Se debe tener claro la ruta por la que va a transitar la caravana, para esto es necesario
utilizar un croquis, el cual nos mostrara los puntos de inicio y final de la caravana. Se debe

tomar en cuenta que para ello se deben utilizar las vias de mayor concurrencia.
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ILUSTRACION N°. 14: Croquis para la ruta de una caravana

ILUSTRACION N°. 15: Caravanas

Miting Politico

Puede ser el resultado de una caravana o es simplemente la concentraciéon de los
partidarios de determinado partido en un lugar estratégico, en donde el candidato dara a conocer

su plan de trabajo.
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Los miting politicos cuentan con el apoyo de todo el equipo de campafa y los demas
candidatos, ademas, se lo complementa con shows artisticos, ya sean por apoyo o a traves de

algin costo economico.

ILUSTRACION N°. 16: Miting politico

d Activistas o brigadistas en la via publica

Los brigadistas son personas que realizan acciones de difusion o informacion en una

campafia electoral determinada y reciben algun tipo de remuneracién econémica

Se podréa realizar propaganda por activistas o brigadistas en la via publica, mediante los

siguientes elementos:

* Porte de banderas
» Afiches
» Otros elementos no fijos que identifiquen la candidatura

* Laentrega de material impreso u otro tipo de objetos informativos.
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4.4.4.3. Simbolos, colores y elementos

a Simbolo

O Asociacion positiva

Es decir, relacionarlo con valores o atributos considerados como buenos por los

publicos con los cuales queremos comunicarnos.

[] Facil identificacion

La cantidad de signos y de imagenes que una persona tiene que interpretar y memorizar

hoy en dia es muy grande como para complicarlo mas. Debe comunicar de un golpe de vista.

0 Capacidad de reduccion

Cuando forzamos al méaximo las posibilidades de nuestra marca, podemos apreciar su

eficacia y su resistencia a las adversidades.

0 Simplicidad

Eliminar todo elemento que no sea imprescindible, ir a lo esencial, colocar lo que

realmente importa.

0 Peso

Un signo visual eficaz debe ser compacto, tener un cierto peso y contraste entre blancos

y Negros.
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b Colores

El color es uno de los elementos bésicos de la identificacion; no solo de los simbolos,
sino también como generador de identidad cuando se lo traslada a todas las piezas de
comunicacion de la campafia. El color posee una importante capacidad comunicadora transmite
valores psicologicos e impacta Opticamente y en no pocas ocasiones se ha convertido en un

elemento identificador basico que trasciende el propio aspecto visual.

También hay que tener en cuenta las convenciones y las tradiciones con respecto al uso
del color. Por ejemplo, el sector de las obras publicas y de la maquinaria pesada se identifica
tradicionalmente con los colores amarillos, naranja y negro, debido a que estos colores
combinados tienen una Optima visibilidad. Las empresas y productos relacionados con las
nuevas tecnologias y la informatica se identifican a menudo con el gris y el azul.

En cuanto a la eficacia y visibilidad de los colores, segun las investigaciones realizadas,

ciertos colores resaltan por este orden:
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', Negro sobre blanco Amarillo sobre negro

Ly Negro sobre amarillo Blanco sobre azul

* "~ Rojo sobre blanco Blanco sobre verde

A
O N %

‘\ { ! / - - -
N ’ <~ Verde sobre blanco Rojo sobre  ~ * < amarillo
N ’\‘ﬂn\ s f\n.n‘

Blanco sobre rojo Blanco sobre negro

* Verde sobre rojo

5%

0 Connotaciones psicoldgicas

Rojo: entusiasmo, dinamismo, apaciguamiento Y reposo,

naturaleza

pasion y violencia

vitalidad, antidoto Negro: ausencia de color, refuerza

los colores que se combinan con él

contra la tristeza
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Gris: centro pasivo, neutro, factor

. de equilibrio, elegancia
poder estimulante
Azul: tranquilidad, evoca la Violeta: suefios, utopias,

infancia, profundidad fantasias, profundidad

Tipografia

La tipografia es uno de los elementos basicos que contribuyen a crear y a fijar identidad.
Mediante la tipografia comunicamos que nuestros mensajes, ya sea en afiche, en un volante,

en un aviso e incluso en un spot de television.

Un mismo mensaje, escrito con diferentes tipos de letra, producira diferentes reacciones

visuales y psicologicas.

La tipografia es un arte que comunica literal e iconicamente (en forma de imagen). Los
caracteres que se usen deben contribuir a realzar e intensificar el mensaje verbal, el contenido

de las palabras.

Desde el punto de vista de la tipografia, la eleccion pasa por algunos requisitos:

e Legibilidad

e Capacidad de recuerdo
e Fuerza

e Permanencia

e Facilidad de reproduccion
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Un determinado tipo de letra crea una determinada atmdsfera, sugiere unos valores
culturales que deben armonizar con la cultura del pueblo al que va dirigido el mensaje concreto

de cada texto.

La tipografia puede ser definida como el arte de disponer el material impreso de acuerdo
con unos propositos especificos: ordenar la letra, distribuir los espacios y elegir el tipo

adecuado de letra para posibilitar la comprension del lector.

En este sentido, al elegir una “familia tipografica” que nos va a definir y con la cual
vamos a emitir nuestros mensajes, es necesario tener muy en cuenta también la legibilidad,

porque nuestro mensaje debe ser leido y comprendido con la méxima claridad posible.

La busqueda de tipografias demasiado originales o cominmente llamadas “raras” hara
correr el riesgo de que los mensajes no sean leidos. En ese sentido, es necesario encontrar un

cierto equilibrio entre la legibilidad, la forma y la funcion.

Lo ideal es que las tipografias sean patrimonio de los partidos mas alla de los
candidatos.
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ILUSTRACION N°. 15: Logos partidos politicos

MADERA
GUERRERO

(7N

Movimiento de Unidad Plurinacional
PACHAKUTIK
NUEVO PAlS
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4.5. PRESUPUESTO PARA LA IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

TABLA N°. 19: Plan de medios radial

COSTO COSTO COSTO DESCRIPCION
ANUNCIO CANT DURACION PAUTAJE
SEGUNDO UNITARIO TOTAL
Radio EXA spot 5xdia  30Segundos. 8 AM/12PM  $0,33 $ 10,00 $ 50,00
RadioLoslagos | oy 5xdia  30Segundos. 3AM/2PM  $0.28 $8,40 $ 42,00
Radio Intag
spot 5xdia 30 Segundos. 6 AM/3PM $0,13 $4,00 $ 20,00
Radio Ritmo
t 5xdi : AM /2 PM 14 2 1
Radio Activa Spo x dia 30 Segundos. 3 / $0, $3,20 $ 16,00
Radio lluman spot 5xdia 30 Segundos. 3 AM/2PM $0,26 $5,46 $ 27,30
Radio Caricia - spot 5xdia  30Segundos. 6AM/3PM  $0,15 $ 4,50 $ 22,50
GRUPRADIO
spot 5xdia 30 Segundos. 3 AM/2PM $0,13 $3,78 $ 18,90
Radio 40 Principales
GRUPRADIO spot 5xdia 30 Segundos. 3 AM/2PM $0,13 $3,78 $ 18,90
Radio Vocu spot 5xdia 30 Segundos. 3 AM/2PM $0,25 $7,50 $ 37,50

Fuente: Medios locales
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Elaborado por: Ma. Belén Caicedo

TABLA N°. 20: Plan de medios impresos

DESCRIPCION ANUNCIO CANTIDAD COSTO COSTO TOTAL COSTO TOTAL x 3
UNITARIO SEMANAL MESES
Diario El Norte | Publicacion 7 diario $ 80 $ 560 $6.720

Fuente: Medios locales
Elaborado por: Ma. Belén Caicedo

TABLA N°. 21: Plan de medios pagina web

DESCRIPCION ANUNCIO CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL x 3
MENSUAL MESES
Elaboracién de pagina web con dominio Blog 1 $55 $ 165

Fuente: Medios locales
Elaborado por: Ma. Belén Caicedo



TABLA N°. 22: Plan de medios perfiles redes sociales
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DESCRIPCION ANUNCIO CANTIDAD  COSTO UNITARIO COSTO TOTAL x 3
MENSUAL MESES
Administracion de perfiles en redes sociales Facebook 1 $20 $60
Fuente: Medios locales
Elaborado por: Ma. Belén Caicedo
TABLA N°. 23: Publicidad mavil (vehiculos)
DESCRIPCION ANUNCIO CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
Elaboracién adhesivos para autos Publicidad 3000 $0,05 $ 150

movil

Fuente: Medios locales
Elaborado por: Ma. Belén Caicedo



TABLA N°. 24: Presupuesto total plan de medios

ESTRATEGIA TIEMPO COSTO
Publicidad radial 3 meses $ 253,10
Publicidad escrita 3 meses $6.720,00
Pagina web 3 meses $ 165,00
Redes sociales 3 meses $ 60,00
Publicidad movil 3 meses $150.00

TOTAL
3 meses de campafia $ 7348,10

Fuente: Medios locales
Elaborado por: Ma. Belén Caicedo
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ESTRATEGIAS

4.6. MATRIZ DE BENEFICIO COSTO

TABLA N°. 25: Matriz relacion beneficio costo

SITUACION ACTUAL

ESTRATEGIAS RESULTADOS %

PROPUESTAS

Manual de campafa

electoral

Plan de medios
electorales

Fuente: Medios locales

No se cuenta con un plan que permita
realizar una campafa electoral basada en
el marketing

No existe un plan de medios que sira de
modelo para la ejecucion de campaiias
politicas en el cual se cuente con
informacion en general para establecer
estrategias comunicacionales basadas en
un reglamento.

Elaborado por: Ma. Belén Caicedo

Elaborar un plan que brinde los  Mejorar la difusion de
conocimientos basicos y técnicos campanas electorales para el
para desarrollar una campafa posicionamiento  de los
electoral. candidatos. ™ 50 %

Establecer un plan de medios Establecer un mejor manejo
generalizado para el manejo de
la publicidad y posicionamiento para el establecimiento de
de un candidato al momento

dentro de una campafia politica. estrategias comunicacionales.

™» 70 %
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4.7. CRONOGRAMA ANUAL DE EJECUCION

TABLA N°. 26: Cronograma de ejecucion
ACTIVIDAD 2016 2017

NOV DIC ENE

Inicio ejecucion del plan

Formacién de equipos de campafia

Establecimiento de plan de medios

Difusién de candidatos en redes
sociales

Difusién en medios escritos

Difusién en medios radiales

Aplicacion de estrategias de
posicionamiento

Elaborado por: Ma. Belén Caicedo



4.8. CRONOGRAMA OPERATIVO DE ESTRATEGIAS

TABLA N°. 27: Cronograma operativo de estrategias

OBJETIO ESTRATEGIA  ACTIVIDADES RESPONSABLE = RECURSOS TIEMPO RIESGOS
ESTRATEGICO
Mejorar la difusiéon | Manual de Manejo de imagen Candidato Recurso 1 mes Demoraen la
de campafias | campafa de candidato Jefes de campafa humano designacion de
electorales para el | electoral Establecimiento de Equipos equipos de
posicionamiento de equipos de informaticos trabajo.
los candidatos. campafa
-» 50 %
Establecer un | Plan de medios Difusién radial Equipos de Dinero 3 meses Incumplimiento
electorales Difusion escrita campafa Material de las
mejor manejo para Difusién enredes  Responsables de impreso actividades
sociales comunicacion de Recurso establecidas
el establecimiento Publicidad movil ~ campanas politicas.  creativo

de estrategias
comunicacionales.

-» 70 %

Elaborado por: Ma. Belén Caicedo
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ACTIVIDAD

4.9. REPARTO DE RESPONSABILIDADES

TABLA N°. 28: Reparto de responsabilidades

OBJETIVO RESPONSABLE

Supervisa todos los aspectos de la
campaiia, incluyendo poner en marcha un
plan para reclutar y coordinar al resto del

equipo.
Asegura que el mensaje de la campafa

Ilegue efectivamente al votante

Encargado de las interacciones de la
campafa con la prensa, de construir
relaciones con los periodistas, ejercer de

Portavoz, agenda entrevistas e identificar

Coordinar permanente con el candidato en  Jefe de campafia
todas las actividades diarias y también sera

responsable Gltimo de administrar el

presupuesto.

Motivar y gestionar un equipo de trabajo, Jefe de Operaciones de Campo
teniendo importantes dotes organizativas, un

caracter dindmico, memoria fotografica y

ser capaz de gestionar abundante

informacion.

Ayudar a desarrollar la imagen y literatura de Jefe de comunicacion
la campafia, el relato y los propios discursos

del candidato, asi como la plasmacion del

mismo en las redes.
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oportunidades mediaticas durante la
campaiia.

Gestiona las cuentas, analizando las
contribuciones y autorizando legalmente

las aportaciones y pagos.

Coordina horarios y lugares asi como la
logistica para trasladarse, informacion de
contacto y un resumen de los objetivos y
retos de la presencia en cada acto.

Elaborado por: Ma. Belén Caicedo

Participar en la elaboracion de la estrategia de Jefe de finanzas
campafia para evitar que se tracen planes de
accion sin contar con los recursos necesarios

Evitar que la agenda del candidato Responsable de Agenda y Relaciones
perjudique el tiempo dedicado a generar

movilizacién entre sus potenciales votantes - PUblicas del Candidato/a

que es la prioridad de la campafia-, de esta

forma, la persona elegida tiene que ser

capaz de transmitir adecuadamente las

razones también de la no participacion en

algunos actos cuando no se consideren

necesarios.

162



CAPITULO V

5. IMPACTOS
5.1. ANALISIS DE IMPACTOS
Al llegar a la conclusién del proyecto, se debe realizar un analisis de como este puede

afectar al entorno en diferentes aspectos como:

. Impacto social

. Impacto tecnoldgico

. Impacto ambiental

. Impacto mercadoldgico

Para entender de mejor manera este analisis debernos realizar una Matriz de Valoracion

aplicando la siguiente escala para su valoracion. Para lo cual:

Se determina varias areas o &mbitos generales en las que el proyecto influira positiva
0 negativamente; en el presente proyecto se ha determinado las areas social, econémico,

ambiental y educativo.

Se selecciona un rango de niveles de impacto positivos y negativos de acuerdo a la

siguiente tabla:
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No existe impacto 0
Bajo positivo 1
Medio positivo 2
Alto positivo 3

Se construye para cada una de las areas una matriz en la que horizontalmente se ubica
los niveles de impacto establecido, mientras que verticalmente se determina una serie de

indicadores que permitira tener informacion especifica y puntual del area analizada.

A cada indicador, se asigna un nivel de impacto, positivo o negativo, a continuacion se
encuentra la sumatoria de los niveles de impacto, la misma que sera dividida para el nGmero
de indicadores establecidos en cada area, obteniéndose de esta manera matematicamente el

nivel de impacto del area de estudio.

Bajo cada matriz de area se realiza un breve analisis, en el que se selecciona y

argumenta las razones, motivos, circunstancias que conllevaron a asignar el nivel de impacto

al indicador de la matriz.

Para la identificacion de los resultados se utilizara la siguiente ecuacion
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S |

Donde:

NI = Nivel de impacto

> = Sumatoria de valoracion
cuantitativa n = Nimero de
indicadores

5.1.1. Impacto social

5.1.1.1. Valores

Los valores politicos basicos son: poder, ilustracion, riqueza, bienestar, habilidad,
afecto, rectitud y respeto. Otros valores son instrumentales, porque se refieren al modo en que
queremos disfrutar de esos valores basicos. Son la seguridad, que se refiere al hecho de que no
solo disfrutamos ahora de un valor sino que podemos hacerlo con tranquilidad porque nadie ni
nada va a cuestionarnos ese disfrute y razonablemente podemos esperar seguir disfrutandolo
en el futuro; y la libertad, que implica ausencia de restricciones, pero también presencia de la

oportunidad y capacidad para actuar; es decir, libertad en acto y no solo en potencia.

51.1.2. Responsabilidad

La responsabilidad es también evaluada por los ciudadanos cuando, asumiendo el papel
de electores en un sistema democratico, valoran el uso que los gobernantes han hecho del poder,
aplicando cualquier tipo de criterio para evaluar su desempefio y no una norma juridica. Por lo
tanto, la responsabilidad politica no se subsume bajo la responsabilidad juridica, como la

legitimidad politica no se subsume bajo la legalidad juridica.
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5.1.1.3. Etica

La ética politica puede definirse etimoldgicamente como la ética propia del estado o la
organizacion social. En este sentido estaria constituida por las normas de accion que
efectivamente permiten la convivencia y la cooperacion social y coordinan las acciones
individuales para fomentar el bienestar general. Por otro lado, desde un punto de vista moderno
podemos definir la ética politica como la parte de la ética que se ocupa de los principios o
normas de accion que deben regir el comportamiento del politico en su calidad de gobernante

o legislador, responsable, en Gltima instancia, del bienestar y seguridad de todos los miembros

del estado.
INDICADORES -3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL
Valores en el accionar politico 2 2
Responsabilidad en la toma de 3 3
decisiones
Etica profesional 3 3
TOTAL 2 6 8
%
“n= 8/3= NI=2,67 NI=3
ANALISIS

Dentro de lo que respectan los indicadores de referencia en el aspecto social, se
considera que tanto la ética como la capacidad de los candidatos pueden afectar en el entorno

social, ya que, aqui se da a conocer como se sera su accionar en el futuro.
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Ademas, estos valores permiten de igual manera al candidato, afianzar sus acciones en lo que
requiere la sociedad y pulir sus fallas.

5.1.2. Impacto tecnoldgico

5.1.2.1. Redes Sociales

Una red social es una forma que representa una estructura social, asignandole un
simbolo, si dos elementos del conjunto de actores (tales como individuos u organizaciones)
estan relacionados de acuerdo a algun criterio (relacion profesional, amistad, parentesco, etc.)
entonces se construye una linea que conecta los nodos que representan a dichos elementos. El
tipo de conexidn representable en una red social es una relacion diddica o lazo interpersonal,

que se pueden interpretar como relaciones de amistad, parentesco, laborales, entre otros.

5.1.2.2. Difusion politica

La difusion de innovaciones es el proceso por el cual una nueva idea o un nuevo
producto (en este caso entiéndase como producto al actor politico)es aceptado por el mercado.
La ratio de difusion es la velocidad a la que una nueva idea se propaga de un consumidor a
otro. Adopcién es similar a difusion salvo que se refiere a los procesos que atraviesa un

individuo mas que un proceso referido a un mercado agregado.

INDICADORES -3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL
Uso de redes sociales 3 3
Nuevas formas de difusion 3 3
TOTAL 6 6

hX

~a= 6/2= NI=3



168

ANALISIS
Con el surgimiento de nuevas formas de difusion y el uso de las redes sociales para
promocionar y dar a conocer un producto, se debe analizar todas las posibilidades que se tienen

a la mano a la hora de realizar una campafia electoral.

Se debe considerar que no solo es cuestion de crear una pagina o de salir a las calles a
proclamar nuestro apoyo a X partido o movimiento, se debe manejar extremada sutileza a la
hora de promocionar a un partido politico, ya que se debe tomar en cuenta que cualquier medio
de difusion puede ser nuestro aliado pero también perjudicaron por mas minimo gue sea el acto

que se haga.

De igual manera, se debe considerar el no atacar a los adversarios a través de estos
medios de difusion ya que se convertiria en una bola de nieve que sera un gran peso durante el

desarrollo de las campafias.

5.1.3. Impacto ambiental

5.1.3.1. Contaminacién auditiva

Es un concepto muy actual que tiene que ver con el problematico fendbmeno que se
desarrolla especialmente en las grandes ciudades y que implica la generacion de niveles
altisimos de ruido o de sonidos que pueden ser dafiinos para la salud y el bienestar auditivos
de una persona que es expuesta a ellos de manera constante. La contaminacion auditiva tiene
que ver en la mayoria de los casos con sonidos y ruidos que se producen en el &ambito pablico
y que son causados por fendmenos tales como el trafico y las bocinas de vehiculos, la constante
actividad de aviones y otras aeronaves, presencia de obras publicas que utilizan herramientas

eléctricas muy sonoras, etc.
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5.1.3.2. Contaminacién visual

Este tipo de contaminacion afecta o perturba la visualizacion de una determinada zona
o rompe la estética del paisaje. Por desgracia cada vez nos encontramos mas con este problema
tanto en las grandes ciudades como en las zonas rurales. El cerebro humano tiene una
determinada capacidad de absorcion de datos que se ve superada por la enorme cantidad de

elementos “no naturales” en el paisaje.

Las causas de este tipo de contaminacion son: vallas publicitarias, trafico aéreo, postes
de electricidad con cableados, antenas de television, parabdlicas, pararrayos, basuras o
vertederos, grafitis, edificios deteriorados, redes de distribucidn eléctrica, exceso de sefiales de
trafico e incluso molinos edlicos que generan energia limpia pero ensucian en cierta manera el

escenario natural.

INDICADORES -3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL
Contaminacién auditiva 3 3
Contaminacion visual 2 2
TOTAL 3 5

X

=57 S22 Nj=25

ANALISIS

Al momento de realizar la difusion de una campafia politica se debe tomar en cuenta

que existen ciertos parametros que pueden generar molestias en los individuos ocasionando un
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aspecto negativo hacia la campafa ya que en lugar de generar la aceptacion de los electores

puede suscitarse en el rechazo hacia la misma.

5.1.4. Impacto mercadoldgico

514.1. Nuevas estrategias implementadas en relacion al marketing

Hay que tener presente, que una de las causas por las que el marketing se dirige cada
vez mas hacia un nuevo paradigma basado en las relaciones es la constatacion de un hecho:
realizar acercamientos a nuevos clientes o en este caso electores tiene un coste muy superior a

ofrecer a aquellos que ya son adeptos a una necesidad en comdn.

5.14.2. Trabajar sin planificacion estratégica

La planeacion estratégica de una empresa es donde la direccion de la misma define las
misiones de la organizacion, establece metas a largo plazo y formula estrategias para
cumplirlas. Estas metas y estrategias globales se convierten después en el marco de referencia
para planear las areas funcionales que constituyen dicha organizacion, como produccion,

finanzas, recursos humanos, investigacion y marketing.

La planeacién estratégica de marketing es donde los ejecutivos de ésta area fijan metas
y estrategias a las actividades mercadoldgicas de la empresa. Esta planeacion obviamente ha

de coordinarse con la planeacién global de la empresa.
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INDICADORES 3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL
_ 3 3

Nuevas estrategias

implementadas en relacion

al marketing

Trabajar sin planeacion 3 3

estratégica

TOTAL

ANALISIS

El que el marketing vaya renovandose constantemente permite innovar y trabajar en
nuevas estrategias las cuales permitirdn a mas de aprovechar los recursos que ofrecen mostrar
ideas frescas que permitan ganar mar espacio en el mercado y acercarnos de mejor manera a

nuestro grupo objetivo.

5.2. IMPACTO GENERAL

INDICADORES -3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL
Impacto Social 3 3
Impacto Tecnoldgico 3 3
Impacto ambiental 25 25
Impacto Mercadologico 3 3

TOTAL 115 11,5
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z

=5~ 1.5 NI=288 NI=3

ANALISIS
Este manual, permitird a los partidos politicos tener una base para gestionar sus
campafias, les ayudara a saber como llegar al publico objetivo, con estrategias diferentes y que

realmente llamen la atencion.
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CONCLUSIONES
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CONCLUSIONES

Lo que se ha evidenciado a través de este estudio es la interpretacion de las herramientas
que se deben utilizar para la realizacion de una campafia politica, lo que se busca es que
esto sirva de apoyo para identificar a los posibles votantes y establecer estrategias

comunicacionales éptimas.

Este proyecto estd enfocado en determinar a qué se enfrenta un partido politico al realizar
una campana electoral, a no realizarlo de una manera simple, sino mas bien, buscar nuevas

formas de difusion y promocion de los candidatos.

Con esta propuesta se da a conocer las diferentes estrategias que pueden ser implementadas
para el buen desarrollo de una campafa electoral, las cuales permitiran realizar un trabajo

enfocado en cumplir el objetivo y cubrir las necesidades de los electores

Es importante contar con una guia que permita establecer a mas de estrategias para el disefio

de una campairia electoral, los costos, funciones y roles que conlleva este proceso.

Todo proyecto nace de una investigacion y la investigacion no es mas que el estudio del
entorno de un determinado problema en el cual se puede determinar los argumentos

técnicos para su aplicacion.
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RECOMENDACIONES
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RECOMENDACIONES

v En necesario enfocarse en realizar campafias electorales de una manera mas técnica y
profesional, aprovechando los recursos existentes e innovando en nuevas formas de

difusion, dejando de lado los tradicionalismos.

v Es fundamental centrar las herramientas que existen en el mercado para de esta manera
Ilegar a diversos targets. Se debe tomar en cuenta que no todos los publicos tiene la misma
manera de ver o interpretar las cosas, por lo que es fundamental que se seleccione muy
bien la estrategia a utilizar ya que al no enfocar bien las herramientas puede perjudicar

significativamente al objetivo.

v’ Establecer una guia sobre las estrategias a seguir sobre todo en lo que se refiere a
publicidad, pero este proyecto es una guia de lineamientos basicos que permitan dilucidar

ciertos términos conocidos pero no comprendidos o ejecutados en su totalidad.

v’ Para lograr determinar una base en el cual se ejecute una propuesta es indispensable
realizar un estudio de mercado que nos de como resultado hacia donde debe ir y como se

encuentra la situacion actual para de ello enfocar las estrategias hacia un unico fin.

v Siempre se debe partir de una investigacion que permita conocer la zona en la que se

plantea trabajar para aprovechar todos los recursos disponibles.
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GLOSARIO DE TERMINOS
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GLOSARIO DE TERMINOS

A

Alcance: Porcentaje de la audiencia meta que sera expuesta al mensaje al menos una vez

durante la campana publicitaria.

Anélisis de la competencia: estudio de mercado que consiste en recoger informacién util sobre
nuestros competidores, analizar dicha informacion, y luego, en base a dicho andlisis, tomar
decisiones que nos permitan competir adecuadamente con ellos, bloquear sus fortalezas y

aprovechar sus debilidades.

Andlisis de la demanda: estudio de mercado que consiste en tratar de conocer los gustos,
preferencias, comportamientos de compra (cuando compran, por qué compran, cada cuanto

tiempo compran) de los consumidores que conforman nuestro mercado objetivo.

B

Banner: Anuncio publicitario en una pagina web. Tiene la peculiaridad de ser interactivo ya
que enlaza con una pagina web del anunciante.

Bases de Datos: Se refiere a la estructura y la forma en que se guardara la informacion de una
empresa. Las bases de datos reflejan la organizacion de la informacion de la empresa y por lo

general se encuentran centralizadas fisicamente en él o los servidores

Benchmarking: Filosofia japonesa en la que se analiza a la competencia para aprender de ellos

y mejorarlos.
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Branding: Hace referencia a una serie de estrategias alrededor de la construccion de una
marca.

En Internet, branding va mas alla de estrategias publicitarias.

C

Calidad: conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le confiere
la capacidad de satisfacer necesidades y expectativas del consumidor; tales propiedades o
caracteristicas pueden ser, por ejemplo, la presentacion, la conservacion, la durabilidad, el
precio, la oportunidad de compra, el servicio de pre y post venta, la estética, la rapidez en el

servicio, la buena atencion, la variedad para escoger, etc.

Campanfa publicitaria: periodo de tiempo en el que realizamos un determinado tipo de

publicidad para nuestros productos o servicios.

Canales publicitarios : canales o medios a través de los cuales publicitamos nuestros
productos o servicios, ejemplo de canales publicitarios son la television, la radio, los diarios,
Internet, el correo, las ferias, las campafias de degustacién, actividades, eventos, afiches,

carteles, volantes, paneles, etc.

Competencia: Conjunto de negocios o empresas que compiten con el nuestro.
Tipos de competidores:
» Competidores directos: negocios o empresas que venden productos similares al nuestro.
« Competidores indirectos: negocios o0 empresas que venden productos sustitutos al
nuestro, por ejemplo, un negocio que comercializa mermelada seria el competidor

indirecto de un negocio que comercializa mantequilla.
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Competitividad: Capacidad de un negocio o empresa para tener una posicion competitiva o

vanguardista en el mercado.

Correo directo (e-mail marketing): Estrategia de marketing que consiste en el envio
frecuente y sistematico de boletines via servicio postal o electrénico a los clientes, con el fin
de mantenerlos al tanto de nuestras promociones, lanzamiento de nuevos productos, nuevos

descuentos, etc., y asi lograr su fidelizacion.

Creatividad: Capacidad para crear algo nuevo; la creatividad se logra a través del uso de la
imaginacion (capacidad para formular algo nuevo en la mente) mas la asociacion de algo que

se tiene en la psique (ya sea a través de la experiencia, algo que se ha leido o escuchado, etc.).

Cuestionario: Listado de preguntas usado generalmente en las encuestas, pero también usado
en las entrevistas.
Partes de un cuestionario:

» Presentacién: saludo y pedido de colaboracion.

» Cuerpo: desarrollo de las preguntas.

» Instrucciones: tanto para el entrevistado como para en encuestador.

» Datos de clasificacion: ejemplo, sexo, edad, ocupacion, estado civil, etc.; permiten

conocer el perfil del encuestado. ¢ Datos de control: nombre del encuestado, nimero de

encuesta, etc.

D

Demanda: Volumen total en términos fisicos 0 monetarios de uno o varios productos, que es
demandado por un mercado para un periodo de tiempo determinado.

Tipos de demanda:
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» Demanda de mercado: demanda real que se da en un mercado.
» Demanda potencial: maxima demanda posible que se podria dar en un mercado.

« Demanda insatisfecha: diferencia entre la demanda potencial y la demanda de mercado.

Desarrollo de mercado: Estrategia que se debe seguir cuando una empresa cuenta con

producto que quiere vender a un mercado en el que antes no habia competido.

Diferenciacién: Algo que tiene u ofrece un negocio o empresa que lo hace diferente o lo
distingue de sus competidores, y que suele ser el motivo por el cual los consumidores lo
prefieran antes que a los demas; puede haber diferenciacion, por ejemplo, en el producto, en la

marca, en el disefio, en la tecnologia, en la atencion al cliente, en el servicio de post venta, etc.

Diversificacion: Estrategia de crecimiento en la que la compafia trata de aprovechar
oportunidades que estan fuera de su negocio actual. Normalmente sucede cuando se quiere

atacar un mercado nuevo con un producto NUevo

E

E-Business: Es la transformacion de los procesos internos y externos de la empresa, mediante

la utilizacion de tecnologias digitales.

E-Commerce: Es la compraventa de productos, servicios e informacién a través medios

electronicos.

Encuesta: Interrogacion verbal o escrita que se le realiza a los consumidores para obtener

determinada informacion necesaria para una investigacion; cuando la encuesta es verbal se
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suele usar el método de las entrevistas; y cuando la encuesta es escrita se suele hacer uso del

cuestionario.

Eslogan: Frase publicitaria corta y original que tiene por finalidad posicionar una caracteristica

0 beneficio principal de un producto o servicio en la mente de los consumidores.
Estrategias: Conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo.

Estrategia de empujar (Push): Estrategia de mercadotecnia disefiada para que los

consumidores pidan a los distribuidores un producto en especifico.

Estrategia de tirar (Pull): Estrategia de mercadotecnia disefiada para que los distribuidores

ofrezcan un producto en especifico a los consumidores.

Estrategias de marketing: Conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado objetivo de marketing, objetivos tales como poder captar mas clientes, fidelizar
clientes, incentivar las ventas, dar a conocer productos, informar sobre sus principales

caracteristicas, etc.

-

Focus group: Técnica que consiste en la reunion de un pequefio grupo de consumidores con
el fin de realizar una pequefia investigacion, por ejemplo, si queremos investigar la factibilidad
de lanzar un nuevo producto al mercado, podemos convocar un pequefio grupo de personas

para darles de probar el producto y luego pedirles su opinidn, conocer sus reacciones, etc.
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Fuentes secundarias: Fuentes en donde se puede conseguir informacion, compuestas de datos
que ya han sido publicados o recolectados para otros motivos diferentes al nuestro, ejemplo de

fuentes secundarias pueden ser libros, revistas, registro de instituciones, etc.

G

Grupos de referencia: Es un concepto socioldgico que se refiere a que el comportamiento del
consumidor esta influenciado por la interaccion con los miembros de los grupos a los que
pertenece. Hay tres tipos de grupos de referencia: grupos de membresia (a los que el individuo
ya pertenece como la familia o el del trabajo); grupos aspiracionales (a los que la persona quiere
entrar como fraternidades); grupos disociativos (aquellos con los que el individuo no estd de

acuerdo como partidos politicos o grupos religiosos).

Imagen corporativa: La identidad o percepcion de si misma, que una organizacién intenta

proyectar a sus publicos, usualmente mediante publicidad corporativa.

Imagen de marca: Percepcion colectiva de una marca, los pensamientos, sentimientos y

expectativas que los consumidores tienen de ella.

Innovacion: Creacion de un nuevo producto o la modificacion de uno ya existente con el fin
de darle un nuevo lanzamiento; la innovacion se logra a través de la creatividad mas el

conocimiento.
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Investigacion de mercado: Proceso a traves del cual se recolecta determinada informacion
procedente del mercado, para luego ser analizada y, en base a dicho anélisis, tomar decisiones

o disefiar estrategias relacionadas al marketing.

L

Liderazgo: Condicion que se da cuando un negocio o empresa cuenta con la mayor
competitividad en un sector 0 mercado, o0 cuando cuenta con una ventaja competitiva superior
a los demés negocios del mismo sector o mercado, por ejemplo, si un negocio tiene liderazgo
en costos, significa que tiene los costos mas bajos del sector o mercado, y que ello le permite

disminuir sus precios sin tener que descuidar la calidad de sus productos.

Link: Imagen o texto destacado, (generalmente subrayado o con otro color) que te lleva a otro

sector del documento o a otra pagina web.

Logotipo: Distintivo grafico que representa a un negocio o empresa, normalmente incluye el
nombre del negocio o su marca.
Logistica: Proceso de planear, implementar y controlar el eficiente flujo y almacenaje de los

bienes y la informacion relacionada, desde el punto de origen, hasta el punto de consumo.

M

Marketing (Mercadotecnia): Conjunto de acciones que se pueden realizar para todo lo
referente a la relacion que existe entre el mercado (los consumidores) y un negocio o empresa,
por ejemplo, acciones tales como la recopilacion de informacion procedente del mercado (por

ejemplo, las necesidades o gustos de los consumidores), el disefio de productos de acuerdo a
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dichas necesidades o gustos, la informacién sobre la existencia de dichos productos a los

consumidores y la distribucion o venta de dichos productos.

Marketing directo: Marketing que se da de uno a uno, a diferencia del marketing tradicional
que va dirigido a varios consumidores a la vez, este marketing va dirigido a un solo
consumidor; hay marketing directo, por ejemplo, cuando luego de haber analizado los gustos
y preferencias de un determinado cliente, le ofrecemos un producto especialmente disefiado

para él, o cuando le brindamos a un cliente un servicio o una atencién personalizada.

Marketing estratégico: Filosofia que enfatiza la correcta identificacion de las oportunidades
de mercado como la base para la planeacion de marketing y el crecimiento del negocio, a
diferencia del marketing que enfatiza las necesidades y deseos del consumidor, el marketing
estratégico enfatiza a los consumidores y los competidores.

Mensaje publicitario: Mensaje constituido por la descripcion de las principales
caracteristicas, beneficios o ventajas de los productos o servicios de un negocio o empresa, que

se envia a través de los medios o canales publicitarios.

Mercado: desde el punto de vista de la economia, mercado es el lugar donde se juntan
compradores y vendedores para realizar transacciones de bienes y servicios, pero desde el
punto de vista del marketing, mercado es el conjunto de personas u organismos con necesidades

0 deseos a satisfacer.

Merchandising: Actividades o caracteristicas que se dan en los establecimientos de venta, que

tienen como finalidad estimular la afluencia de publico o las ventas en dicho local, ejemplos
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de merchandising son la decoracion del local, su iluminacién, la combinacion de colores, los

afiches, los carteles, la buena exhibicion de los productos, etc.

Mezcla de marketing (Mix de marketing) Hace referencia a cuatro aspectos o elementos de
un negocio o empresa conocidos como las 4 Ps, aspectos clasificados de tal manera para lograr
una mejor gestion de las estrategias de marketing; estos aspectos o elementos son el Producto,

el Precio, la Plaza (o Distribucién), y la Promocion (o Comunicacién).

Mezcla promocional: Hace referencia a cuatro aspectos o elementos de la “Promocion” de un
negocio, aspectos clasificados de tal manera para lograr una mejor gestion de las estrategias
relacionadas a la "Promocion™, estos elementos son la Venta personal, la Publicidad, la

Promocion de ventas, y las Relaciones Publicas.
Muestra: Numero determinado de elementos que representan el nimero total de la poblacion

0 universo a estudiar.

Muestreo: Técnica estadistica que consiste en determinar a través de una formula, un nimero
de elementos (muestra) representativos de la poblacion o universo a estudiar, de modo que
tengamos informacién precisa, sin tener que estudiar a todos elementos que conforman la

poblacién o universo.

Material POP (Material Punto de Venta, en inglés PointofPurchase): Es el material
promocional colocado en las tiendas para captar la atencién del consumidor e impulsarlo a
comprar.

Medios publicitarios: Son los tipos de espacios que puede tomar la publicidad para ser dada
a conocer. Los principales son: television, radio, cine, anuncios panoramicos, periodico,

revistas, internet, etc.
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Mezcla de comunicacién: Es la combinacion de las técnicas promocionales que una empresa
usa para comunicar informacion sobre sus productos. Esta formada por el uso de: publicidad,
promociones de venta, relaciones publicas, venta personal, material para la fuerza de ventas,
mercadotecnia directa, word of mouth advertising, merchandising, in store marketing,

intramarketing y fuerza de ventas.

N

Nicho de mercado: Segmento de mercado pequefio que se encuentra bajo la vista de una

compaiiia, ya que esta libre de competidores y ofrece potencial de ventas significativo.

O

Observacion: Técnica que consiste en observar el comportamiento de los consumidores en el
momento mismo en que ocurre dicho comportamiento, por ejemplo, al hacer seguimiento de
determinados consumidores, o al visitar sitios claves donde se produzcan los actos que

queremos investigar, por ejemplo, en los locales de la competencia.

P

Plan de marketing: Documento en donde sefialamos béasicamente nuestros objetivos de
marketing, las estrategias que vamos a utilizar para alcanzar dichos objetivos y los encargados

de realizar dichas estrategias.

Posicionamiento: Acto y efecto de posicionar a través de la promocion o publicidad, una

marca, un mensaje, un lema o un producto, en la mente del consumidor; de modo que, por
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ejemplo, cuando surja una necesidad, el consumidor asocie inmediatamente ésta con nuestra
marca, mensaje, lema o producto.

Precio: Valor monetario que se le asigna a los productos o servicios al momento de venderlos.

Preguntas abiertas: Preguntas usadas en las encuestas en donde los encuestados estan en
libertad de contestar preguntas con sus propias palabras; entre sus desventajas esta el hecho de

que consumen mucho tiempo y costo en su codificacién, por lo que no se usan mucho.

Preguntas cerradas: Preguntas usadas en las encuestas en donde los encuestados s6lo pueden
escoger alternativas; a su vez, las preguntas cerradas pueden ser: * Preguntas de seleccion
multiple: el encuestado puede seleccionar una respuesta de una lista de alternativas. * Preguntas
dicotomicas: el encuestado puede seleccionar dos alternativas, por ejemplo, “si” o0 “no”, “de
acuerdo” o “en desacuerdo”; por lo general se combina con una alternativa neutral, por

bR AN1Y

ejemplo, “no sabe”, “no opina”.

Producto: Bien o servicio que un negocio o empresa vende u ofrece a los consumidores; un
producto puede ser un bien o un servicio, pero usualmente se utiliza el término "productos"

solo para hacer referencia a los "bienes".

Promocién: Acto y efecto de dar a conocer los productos o servicios (incluyendo sus
caracteristicas y beneficios) de un negocio o empresa, persuadir su compra o adquisicién, y

hacerlos recordar constantemente a los consumidores.

Propaganda: Difusion de doctrinas o ideas, por ejemplo, religiosas, politicas, etc.
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Publicidad: Acto y efecto de dar a conocer, informar, persuadir (estimular) y recordar
productos o servicios a los consumidores; se basa en una comunicacion y medios impersonales,
es decir, una comunicacion que va dirigida a varias personas al mismo tiempo. Publicidad
también hace referencia al anuncio que se envia a los consumidores a través de los medios 0

canales publicitarios.

Planeacion de medios: Medios se refiere al contexto donde el mensaje publicitario aparece.
La planeacién de medios tiene como finalidad maximizar la efectividad del mensaje
publicitario, poniéndolo dentro de vehiculos publicitarios, los cuales tienen que estar mi

mercado menta dentro de la audiencia de dichos vehiculos.

Portal: Destino en Internet que ofrece un amplio rango de contenido y servicios. Los portales

pueden contener noticias, juegos, informacion local, chat, email y opciones personalizadas.

Posicionamiento: Imagen mental de un producto que el consumidor tiene. Incluye los

sentimientos, la experiencia y toda la informacion con la que cuenta el individuo.

Publicidad alternativa: Publicidad en medios diferentes a los tradicionales. Algunos tipos de
publicidad alternativa son los anuncios en parquimetros, botes de basura, bafios de restaurantes,

etc.

Publicity: Practica de crear y difundir informacion acerca de la compafiia, sus productos,
servicios 0 sus actividades corporativas para asegurar noticias favorables en los medios de

comunicacion de manera gratuita.
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R

Relaciones publicas: Conjunto de acciones que tienen como objetivo crear y mantener una
imagen positiva del negocio o empresa ante los consumidores, por ejemplo, al participar en
actos de caridad, al dar una opinion a nombre del negocio o de la empresa ante algin evento o
suceso en particular, etc. Reposicionamiento: Estrategia que busca cambiar la percepcion que

tiene el mercado de un producto.

ROI (Return of Investment): Retorno sobre la inversién. Métrica financiera de rentabilidad
que muestra el nimero de veces que una inversién retornard a la empresa en determinado

periodo de tiempo.

S

Segmentacion de mercado: Acto y efecto de segmentar o dividir el mercado total que existe
para un producto o servicio, en diferentes mercados homogéneos (conformados por un
determinado tipo de consumidor con caracteristicas similares), y asi poder, de entre dichos
submercados resultantes, escoger al mas idéneo o atractivo para incursionar.

Servicio: Conjunto de intangibles tales como desempefios, esfuerzos o atenciones, pero que
también incluye elementos tangibles tales como, por ejemplo, en un restaurante: los alimentos,

las bebidas o los muebles.

Servicio al cliente (atencion al cliente): Servicio o atencion que proporciona un negocio o
empresa a sus clientes, cuando se habla de dar un buen servicio o atencién al cliente, se hace

referencia a darle un buen trato, a ser amables con él, a darle un servicio personalizado, a
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brindarle un ambiente agradable, a hacer que se sienta comodo y seguro en nuestro local, a

proporcionales servicios extras al producto, etc.

Sondeo: Método de investigacion sencillo y de bajo costo, que se caracteriza por hacer
preguntas orales simples y objetivas, del mismo modo se obtienen respuestas sencillas y
objetivas. Segmento: Subgrupo de personas que muestran caracteristicas similares entre ellos

y comparten algunas necesidades y atributos en especial.

Share of mind: Es el conjunto de marcas de una misma categoria de productos que el

consumidor tiene en su mente.

Sistema de informacion de marketing: Entidad organizacional encargada de juntar,
organizar, almacenar y analizar datos importantes sobre el pasado, presente y futuro de una
empresa con el fin de proveer informacidn relevante para la toma de decisiones. Sus principales
componentes son: banco de datos internos (informacion de marketing generada internamente);
banco de inteligencia de marketing (informacidn de fuentes externas); banco analitico (técnicas
estadisticas y modelos matematicos); banco de investigacion "ad hoc" (investigacion sobre

problemas no recurrentes).

Slogan: Frase corta y concisa que apoya y refuerza una marca, generalmente resaltando alguna

caracteristica o valor de la misma.

Spam: Email no solicitado, también conocido como Bulk Mail y UCE (Unsolicited commerce
email, email comercial no solicitado), entre otros. Se le considera poco ético debido a que el

receptor es quien paga por el servicio de conexion.
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T

Telemarketing: Técnica directa de marketing que consiste en comunicarse via telefonica con

el consumidor, ya sea que el cliente llame a la empresa o viceversa.

Top of mind: La primera marca que mencionan al responder cuando se pregunta por un

nombre en particular en una categoria de productos.

U

Universo: Conjunto de elementos con caracteristicas similares de los cuales se desea recoger

informacion para realizar una investigacion.

V

Valor agregado (valor afiadido): Caracteristica o servicio extra que se le da a un producto o
servicio para darle un mayor valor, generalmente es una caracteristica o servicio poco usual, 0

poco usada por los demas competidores, que le da al negocio o empresa cierta diferenciacion.

Ventaja competitiva: Ventaja en algin aspecto que tiene un negocio o empresa ante otros del
mismo sector o mercado, que le permite tener cierta posicion de liderazgo en dicho aspecto; un
negocio puede, por ejemplo, tener ventaja competitiva en la atencion el publico, en sus costos,

en la rapidez de su atencion, en su distribucion, en su infraestructura, en su localizacion, etc.
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CARRERA INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

[ INSTRUMENTO N° 1 J

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A:
JEFES DE CAMPARNA

1. Que debe hacer o cumplir un candidato para tener éxito en un contienda electoral

2. Cuéles son las virtudes y/o defectos tanto personales como publicos que un

candidato deberia de presentar en su imagen publica.

3. El uso de los medios tecnoldgicos de ultima generacion (de punta) (cuales por
ejemplo) deben explotarse al maximo para realiza una campafia. (antes, durante y,

0 despues).

4. El poder de la decision se maneja a través de los medios, ¢El candidato debe ser

muy mediatico?

5. Debe un candidato conocer sobre aspectos legales y administrativos de la funcion

publica para poder manejarse bien?

6. El partido o el candidato, cual de las dos partes influye?
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7. Que consideras mejor: Un mal candidato en un buen partido o un buen candidato
en un mal partido?

8. Considera que un candidato debe cumplir con un perfil (profesional) minimo de

exigencias.

9. Esta necesidad de conectarse con la gente, que implicaciones tiene cuando se ha
Ilegado al poder, el discurso ahora tiene que cambiar? Debo cumplir las necesidades
de la gente o debo satisfacer las necesidades de la gente? Cuél es la mejor opcion?

10.  Lasencuestas, en si, son un estudio de mercado del candidato. Las consideraria muy
importante tener como materia prima al estudio de mercado (encuestas)?

11.  Un candidato cuando esta en campafia deja su personalidad bésica y se transforma
para convertirse en lo que los electores esperan de él?

12. Es importante que un candidato cuente con una ideologia definida. (Derecha,
Centro, lzquierda).

13.  Ud. en calidad de elector, cuales son los motivos que le hacen votar por un

determinado candidato?
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[ INSTRUMENTO N° 2 J

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A:
JEFES DE COMUNICACION

¢ Qué se pretende con una camparia?

1.
2. ¢ Qué se hace para eso?
3. ¢Quién hace las campafias?
4. ¢ Como elegir el equipo?

5. ¢ Como elegir al o la candidata?

6. ¢ Qué hacen los profesionales?

7. ¢ Coémo se hizo la construccién del candidato?

8. ¢Previamente qué comunicaron?

9. ¢ Se requieren recursos financieros?
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11.

12.

13.

14.

¢ Colmo arrancan los candidatos?

¢ Como entender la comunicacion politica?

¢Cudl ha sido la comunicacion politica?

¢ COmo se tratan de posicionar los candidatos?

¢ Qué imagen se tiene de la campafa?
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| INSTRUMENTO N° 3

ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION IMBABURENA

1. Indica qué conceptos de los siguientes relacionas con politica (sefiale una)

Honestidad ( ) Corrupcion ()

Obras ()
Popularidad ()
Representacion ()

2. Indica el grado de importancia de los siguientes factores a la hora de escoger un
representante politico (candidato):

Muy No muy
Importante
importante importante
Humilde () () ()
Lider () () ()
Cumplido () () ()
Solidario () () ()
Confiable () () ()

Emprendedor () () ( )Carismatico () ) ()
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3. Puntta de 1 (menos valoracion) a 5 (maxima valoracion) los factores especificos

ligados a la una camparnia electoral

Oferta
Compromiso
Trabajo
Promocion
Discursos
Ataques

Profesionalismo

AN AN AN AN AN AN N

Expresion

N N’ N N N N N N

AN AN AN AN AN AN N

N N’ N N N N N N

AN AN AN AN AN N N

N N’ N N N N N N

AN AN AN AN AN AN N

N N’ N N N N N N

AN AN AN AN AN AN N

Nef/ | N’ N N N N N N

4. ¢Crees que en la actualidad se practica el marketing politico especializado?

Si () No

5. Para ti que es marketing politico
Estrategias solo para el candidato
Promocién del partido politico
Difusion de mensajes

Vender a los candidatos

6. ¢Cudantas veces ha asistido a un miting politico?
Una vez
Entre 2 y 5 veces

Mas de 5 veces

()
()
()

()

()
()
()
()
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7. Medios utilizados para conocer sobre campafias electorales:

Si No
Radio () ()
Prensa () ()
Television () ()
Redes sociales () ()
Mévil () ()

8. ¢Cuales son las ventajas de aplicar marketing politico?

Mayor conocimiento ()
Mejor promocion de los candidatos ()
Trabajo profesional ()
Ninguno ()

9. ¢Qué actividades considera ud son las que mas llaman la atencion en una campafia

electoral?
Puerta a puerta ( ) Shows artisticos ()
Caravanas ( ) Empapelado ()

10. ¢ Qué impresion tiene de la politica en Imbabura?

Positiva () Negativa ()

DATOS TECNICOS

EDAD:
18-23 () 24-29 () 30-35 () Méasde36 ()

GENERO:
Femenino () Masculino () GLBT ()
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NORMATIVA DE PROMOCION ELECTORAL
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CONSEJO NACIONAL ELECTORAL

206

SECRETARIA GENERAL

NOTIFICACION No. 000659

PARA: PRESIDENTE, VICEPRESIDENTA, CONSEJERAS Y
CONSEJEROS DEL CONSEJO NACIONAL ELECTORAL
COORDINACIONES GENERALES
COORDINACIONES NACIONALES
DIRECCIONES NACIONALES
DELEGACIONES PROVINCIALES ELECTORALES

DE: Abg. Fausto Holguin Ochoa
SECRETARIO GENERAL

FECHA: Quito, 24 de diciembre del 2015

Para su conocimiento y fines legales pertinentes, comunico a
Ustedes, que el Pleno del Consejo Nacional Electoral, en uso de sus
atribuciones constitucionales y legales, en sesién ordinaria de
miércoles 23 de diciembre del 2015, adopto la resolucién que a
continuacién transcribo:

PLE-CNE-1-23-12-2015

El Pleno del Organismo, con los votos a favor del doctor Juan Pablo
Pozo Bahamonde, Presidente del Organismo; licenciada Nubia
Magdala Villacis Carrefnio, Vicepresidenta; ingeniero Paul Salazar
Vargas, Consejero; economista Mauricio Tayupanta Norona,
Consejero; magister Ana Marcela Paredes Encalada, Consejera,
resolvié aprobar la siguiente resolucién:

EL PLENO DEL CONSEJO NACIONAL ELECTORAL
CONSIDERANDO:

Que, ¢l articulo 217 de la Constitucién de la Republica del Ecuador,
establece que, la Funcién Electoral garantizara el ejercicio de
los derechos politicos que se expresan a través del sufragio, asi
como los referentes a la organizacion politica de la ciudadania.
La Funcion Electoral estara conformada por el Consejo
Nacional Electoral y el Tribunal Contencioso Electoral. Ambos
6rganos tendran sede en Quito, jurisdiccidn nacional,

autonomias administrativa, financicra y organizativa, y

personalidad juridica propia. Se regiran por principi &
autonomia, independencia, publicidad, transparencia, eqfig
interculturalidad, paridad dc género, celeridad y probida‘i-g{'




CONSESO NACIONAL ELECTORAL

SECRETARIA GENERAL

Que, es funcién del Consejo Nacional Electoral, conforme lo dispone
el numeral 9 del articulo 25 de la Ley Organica Electoral y de
Organizaciones Politicas de la Republica del Ecuador, Cédigo
de la Democracia, reglamentar la normativa legal sobre los
asuntos de su competencia y es necesario dictar un nuevo
Reglamento de Promocion Electoral;

Que, el articulo 52 del Cédigo de la Niftez y Adolescencia prohibe la
utilizacién de ninas, nifics y adolescentes en programas, o
espectiaculos o actos de proselitismo politico o religioso, entre
otros; y,

En ejercicio de sus atribuciones constilucionales y legales, expide el
siguiente:

REGLAMENTO DE PROMOCION ELECTORAL
CAPITULO I
OBJETO, AMBITO, FINALIDAD Y DEFINICION

Art. 1.- Objeto.- El presente Reglamento establece y norma las
acluaciones, procedimientos y regulaciones del Consejo Nacional
Electoral, los sujetos politicos, instituciones estatales en todos sus
niveles, responsables del manejo econémico de las organizaciones
politicas, proveedores del Estado, medios de comunicacién y
cualquier otra persona natural o juridica cn lo que respecta a las
actividades de Promocion Electoral y correlativas a la misma.

Art. 2.- Ambito.- El presente Reglamento sera de aplicacion
obligatoria a nivel nacional a través del Consejo Nacional Electoral o
por parte de las Delegaciones Provinciales del Consejo Nacional
Electoral en el marco de su competencia.

Art, 3.- Finalidad exclusiva de la Promociéon Electoral.- La
promocién electoral tiene como finalidad exclusiva, la difusion
politica de cardcter electoral de las propuestas programaticas,
programas o plancs dc gobierno de los sujetos politicos inscritos ante
el Consejo Nacional Electoral para un proceso electoral determinado y
sus respectivas candidaturas.

P

El gjercicio de la promocién electoral faculta a los sujetos politicoy’d/” o »

realizar publicidad y propaganda electoral durante el tiempo /d¢
camparnia electoral. i .‘=.
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Que,

Que,

Que,

Que,

Que,

SECRETARIA GENERAL

el articulo 202, de la Ley Organica Electoral y de
Organizaciones Politicas de la Repriblica dct Ecuador, Cadigo
de la Democracia, dispone que “El Consejo Nacional Electoral
en la convocatoria para elecciones directas determinara la
fecha dc inicio y de culminacién de la camparia electoral, que
no podria exceder de cuarenta y cinco dias. Durante este
periodo, el Estado, a través dcl presupuesto del Consgjo
Nacional Electoral, garantizara de forma equitativa e igualitaria
la promocién electoral que propicic ¢l debate y la difusion de
las propuestas programaticas de todas las candidaturas. El
financiamiento comprendera exclusivamente la campana
propagandistica en prensa escrita, radio, television y vallas
publicitarias. El Consejo Nacional Electoral reglamentara el
financiamicnto segiin la realidad de cada localidad”;

el articulo 207 de la de la Ley Organica Electoral y de
Organizacioncs Politicas de la Republica del Ecuador, Cédigo
dc la Democracia, establece regulaciones para la publicidad por
parte de las instituciones publicas, determinando los casos en
los que estas pueden emitir publicidad durante el periodo de
campana electoral;

la Ley Organica Electoral y de Organizaciones Politicas de la
Republica del Ecuador, Cédigo de la Democracia, prohibe a las
organizaciones politicas contratar directamente publicidad en
prensa escrita, radio, television y vallas publicitarias con fincs
de campana electoral;

el articulo 224 dc la Ley Organica Electoral y de Organizaciones
Politicas de la Repuiblica del Ecuador, Cédigo de la Democracia,
establece: “La persona que tenga a su carge cl mancjo
econdémico de la campafia electoral sera responsable de la
liquidacién de cuentas y del reporte al organismo competente
sobre los fondos, ingresos y egresos de la campaia electoral.
Sera el Unico facultado por la presente ley para suscribir
contratos para una campafa de promocién electoral. Pudiendo
delegar a responsables econdmicos en las diferentes
jurisdicciones territoriales, mediante poder especial...”;

los articulos 275 y 277 de la Ley Organica Electoral y de
Organizaciones Politicas de la Republica del Ecuador, Codigo
de la Democracia, tipifican las infracciones en las que puedan
incurrir los sujetos politicos, de lus personas naturales y
juridicas y los medios de comunicacién, estableciendo las
respectivas sanciones;
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Que,

Que,

Que,

Que,

Que,

SECRETARIA GENERAL

EL PLENO DEL CONSEJO NACIONAL ELECTORAL
CONSIDERANDO

el articulo 115 de la Constitucion de la Repuiblica del Ecuador
dispone que el Estado, a través de los medios de comunicacion,
garantizard de forma equitativa e igualitaria la promocion
electoral que propicie el debate y la difusion de las propuestas
programaticas de todas las candidaturas. Los sujetos politicos
no podran contratar publicidad en los medios de comunicacién
y vallas publicitarias;

el articulo 19 de la Constituciéon de la Republica del Ecuador en
el inciso segundo, establece que “se prohibe la emisién de
publicidad que induzca a la violencia, la discriminacion, el
racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o
politica y toda aquella que atente contra los derechos”;

de conformidad con lo establecido en el articulo 219,
numerales 1, 6 y 10 de la Constitucion de la Republica del
Ecuador, en relacién con el articulo 25 numeral 1 de la Ley
Organica Electoral y de Organizaciones Politicas de la
Rcpublica del Ecuador, Cédigo de la Democracia, al Consejo
Nacional Electoral le corresponde “organizar, dirigir, vigilar y
garantizar de manera transparente los procesos electorales;
expedir la normativa legal sobre asuntos de su competencia”;
asi como, “ejecutar, administrar y controlar el financiamiento
estatal de las campanas elcctorales...”;

el articulo 47 de la Constitucién de la Republica del Ecuador,
expresa: “El Estado garantizara politicas de prevencién de las
discapacidades y, de manera conjunta con la sociedad y la
familia, procurara la equiparaciéon de oportunidades para las
personas con discapacidad y su integracién social. Se reconoce
a las personas con discapacidad, los derechos a: ...”

el numeral 11 del articulo 47 de la Constitucién de la
Republica del Ecuador, establece: “El acceso a mecanismos,
medios y formas alternativas de comunicacién, entre ellos el
lenguaje de seflas para personas sordas, el oralismo y el
sistema braille”;

el Tribunal Contencioso Electoral, mediante sentencia N° Q 7
2011, dispuso que el Consejo Nacional Electoral tome [
medidas necesarias para realizar un electivo control previg&

posterior, sobre el contenido de la propaganda electoral;

LI
N
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CONSEJO NACIONAL ELECTORAL SECRETARIA GENERAL

Articulo 2.- Aprobar el Reglamento de Promocién Electoral, y
disponer al sefior Secrctario Genceral, solicite la publicacién en cl
Registro Oficial.

DISPOSICION FINAL

El sefior Secretario General notificara la presente resolucién a las
Coordinaciones Generales, Coordinaciones Nacionales, Direcciones
Nacionales, Delegaciones Provinciales Electorales, a los
Representantes de las Organizacioncs Politicas, para tramitcs dc ley.

DISPOSICION ESPECIAL

Se encarga a la Secretaria General verifique el cumplimiento de la
presente resolucion.

Dado en la ciudad de Quito, Distrito Metropolitano, en la Sala de
Sesiones del Pleno del Consejo Nacional Electoral, a los veinte y trcs
dias del mes de diciembre del arfio dos mil quince.- Lo Certifico.-

;//i" sto Holguin Ochoa’
Sp RETARIO GENERAL DEL
CONSEJO NACIONAL ELECTORAL

b/




CONSEJO NACIONAL ELECTORAL SECRETARIA GENERAL

Que, de conformidad con lo establecido en el articulo 219, numeral 6
de la Constitucion de la Republica del Ecuador, en
concordancia con lo prescrito en el numeral 9 del articulo 25 de
la Ley Organica Electoral v de Organizaciones Politicas de la
Republica del Ecuador, Codigo de la Democracia, al Consejo
Nacional Electoral le corresponde, “Reglamentar la normativa
legal sobre asuntos de su competencia”;

Que, el articulo 115 de la Constitucién de la Republica del Ecuador
dispone que “El Estado, a través de los medios de
comunicacién, garantizara de forma equitativa e igualitaria la
promocién electoral que propicie el debate y la difusién de las
propuestas programaticas de todas las candidaturas. Los
sujetos politicos no podran contratar publicidad en los medios
de comunicacién y vallas publicitarias”;

Que, con Resolucién PLE-CNE-1-8-11-2013, de 8 de noviembre del
2013, el Pleno del Consejo Nacional Electoral aprobd el
Reglamento de Promocién Electoral, publicado en el Registro
Oficial RO-S 138 del S de diciembre de 2013;

Que, con Resolucién PLE-CNE-9-27-11-2015, de 27 de novicmbre
del 2015, el Pleno del Consejo Nacional Electoral aprob6 en
primer debate el Reglamento de Promocién Electoral,
disponiendo a la Coordinacién General de Asesoria Juridica y
la Direccién Nacional de Promocién Electoral, incluyan las
observaciones realizadas por las Consejerias y por la doctora
Ménica Rodriguez Ayala, Consejera del Organismo; para
conocimiento y aprobacion del texto final del referido
Reglamento;

Que, con memorando Nro. CNE-SG-2015-3651-M, de 18 de
diciembre del 2015, el abogado Fausto Holguin Ochoa,
Secretario General del Consejo Nacional Electoral, presenta
para conocimiento del Pleno del Organismo, el documento final
del Reglamento de Promocion Electoral; y,

En uso de sus atribuciones,
RESUELVE:

Articulo 1.- Acoger el memorando Nro. CNE-SG-2015-3651-M, de 18
de diciembre del 2015, del abogado Fausto Holguin Ochoa, Secretario
General del Consejo Nacional Electoral, al que se adjunta el
documento final del Reglamento de Promocién Electoral, en
cumplimiento de la Resolucién PLE-CNE-9-27-11-2015.

211



212

cne)

CONSEJO NACIONAL ELECTORAL SECRETARIA GENERAL

Dado en la ciudad de Guayaquil, en la Delegaciéon Provincial Electoral
del Guayas, a los veinte y seis dias del mes dc julio del afio dos mil
dieciséis.- Lo Certifico.-

Atentamente,

Cddigo: FO-03(PE-SG-AD-02), Versidn: 2
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Para cada lista
Asambleistas Considerar que en ningan caso el limite
provinciales y [(?a, li)rxs(fix(cjzl:}:;‘]:t?;gi /«:e de gasto sera inferior a $ 15.000, de
distritales J IR acuerdo al Art. 209 del Cédigo de la
Democracia.
Nesibteains [(0,30). (# de electores de
A6l exteginr cada circunscripcion del Para cada lista

exterior)|. (90%)

Binomio de
prefecto (a) y
viceprefecto (a)

[(0,15]. (# de electores de
la circunscripcién)].
(30%)

Para cada binomio ;
Considerar que en ningtn caso el limite
de gasto sera inferior a $ 15.000, de
acuerdo al Art. 209 del Cédigo de la
Democracia.

[(0,20). (# de electores

Para cada candidatura a alcalde.

Casos especiales:
- Cantones con menos de 15.000

Para cada candidatura a alcalde.
Casos especiales:
- Cantones con menos de 15.000
electores.
Se aplica la formula; si el resultado es

Alcald'es del distrito mayor a 2000, se asigna ese valor como
metropolitanos A & 47 :
o municipales metropolitano o canton)]. | promocion electoral.. Si el resultado es
(30%)j menor a 2000, se omite el resultado y se
asigna 2000 como promocion electoral.
- Cantones con 15001 a 35000
electores. Se aplica la formula; si el
resultado es mayor a 3000, se asigna
ese valor como promocion electoral. Si
es menor a 3000, se omite el resultado y
se asigna 3000 como promocion
5 electoral.
FORMULA DE
CANDIDATURA CALCULO DETALLE
Se toma el monto de promocion electoral
Concejales (promocion electoral de del alcalde cantonal o metropolitano
distritales y alcalde}.(30%)=valor de respectivo; luego por el 30%. El
municipales p-e: resulitado es lo que le corresponde a
cada lista por promocion electoral.
T El monto Promocion Electoral por cada
Juntas lista de candidatos a miembros de las
Parroquiales juntas parroquiales rurales sera del 36%
Rurales del valor maximo del gasto electoral para
el la jurisdiccion parroquial.

DISPOSICION FINAL.-

Las presentes reformas al Reglamento

entraran en vigencia a partir de la presente fecha, sin perjuicio de su

publicacion en el Registro Oficial.

Cédigo: FO-03(PE-SG-AD-02), Versidn: 2
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SECRETARIA GENERAL

Articulo 6.- Modifiquese el numeral 1 en el literal b) del articulo 31 y,
ademaés suprimase los numerales 2 y 3 del literal b), por el siguiente
texto:

“l. Fallecimiento del Responsable del Manejo Econémico de la
Organizacion Politica, debidamente justificado”.

Articulo 7.- Incliyase una Disposicion General con el siguiente
texto:

“QUINTA: Que el pago de valores de la Promocién Electoral se
efectuara a los proveedores que a la fecha del pautaje mantengan
vigente el derecho de uso de frecuencia, para lo cual el Consejo
Nacional Electoral adoptara los mecanismos necesarios para su
verificacion”.

Articulo 8.- Incluyase dos Disposiciones Transitorias con el siguiente

texto:

“TERCERA.- Entiéndase como autoridad competente en el articulo
16, literal f), a la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones (ARCOTEL) y en el literal i) al Consejo de
Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion
(CORDICOM)”.

“CUARTA.- Se dispone al Secrectario General del Consejo Nacional
Electoral, una vez que se apruebe las rcformas al presente
Reglaiento, se realice la codificacion del mismo”.

Articulo 9.- Sustituyase el anexo 2, por el siguiente:

ANEXO 2:

Formula detallada por cada tipo de candidatura:

=1
CANDIDATURA I FOCIRLM::JLAUM;)E DETALLE
Binarins (0,15). (# de electores y ;
B iienilen del registro nacionalj]. Para cada binomio
(30%)
Parlamentarias [(0,05). (# de electores :
PR del registro nacional)]. Para cada lista
(30%)

Para cada lista

[(0,15). (# de clectores Considerar que en ningun caso el limite

del registro nacional)]. de gasto sera inferior a $ 15.000, de
(30%) acuerdo al Art. 209 del Cédigo de 1

Asambleistas
nacionales

Democracia. C\ONAL

Cédigo: FO-03(PE-SG-AD-02), Versién: 2
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En relacion al niumero de electores, para la promocién electoral
de alcaldes o alcaldesas municipales, se considerara lo
siguiente:

1. En los cantones con menos de quince mil (15.000) electores,
el monto de promocion electoral no sera inferior a USD $
2,000.00 (dos mil 00/100 délares norteamericanos); y,

2. En los cantones desde quince mil uno (15.001) hasta treinta
y cinco mil (35.000) electeres, €l monto de promocién electoral
no sera inferior a USD $4,000.00 (cuatro mil 00/100 ddélares
norteamericanos);

d. Concejales distritales y municipales: El monto de promocion
electoral para cada lista de concejales sera igual al 30% del
maximo del gasto electoral de concejales distritales y
municipales; y,

e. Juntas Parroquiales: El monto de Promocion Electoral por cada
lista de candidatos a miembros de las juntas parroquiales
rurales sera del 30% del valor maximo del gasto electoral para
la jurisdiccion parroquial.”

Articulo 3.- Sustituyase el texto del articulo 14, por el siguiente:

“Art. 14.- Cambio de Responsable del Mancjo Econémico.- En caso
de fallecimiento de la o el Responsable del Manejo Economico, el
representante legal de la organizacion politica, organizacion social o
el procurador comun para las alianzas, designara de manera
inmediata, a la o el responsable del manejo econdémico, para que
asuma las responsabilidades en la administracion del fondo de
promocion eclectoral y la presentacion de cuentas de campana
electoral”.

Articulo 4.- Anadase al articulo 16 un literal “i”, con el siguicnte
texto:

“i. Certificado actualizado de registro en el catastro de medios de
comunicaciéon emitido por la autoridad competente, para radio,
televisién y prensa escrita”.

Articulo 5.- Anadase al articulo 23, un segundo inciso con el
siguiente texto:

“Los medios de comunicaciéon televisivos, garantizaran el
cumplimiento de lo establecido en el inciso anterior”.

Codigo: FO-03(PE-SG-AD-02), Versién: 2
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SECRETARIA GENERAL

las juntas parroquiales, y, el 100% para asambleistas en ecl
exterior; debido a la ¢poca de austeridad que atraviesa nuestro
pais, y garantizando de forma equitativa e igualitaria la
promocion electoral, se considera la reforma al presente
Reglamento, principalmente con la disminucién en el
porcentaje del fondo de promocién del 10%, para todas las
dignidades de eleccion pluripersonal; y,

En cjercicio de sus atribuciones constitucionales y legales, expide las
siguientes:

REFORMAS AL REGLAMENTO DE PROMOCION ELECTORAL
Articulo 1.- Suprimase el considerando cuarto:

“Que, el articulo 47 de la Constitucion de la Republica del Ecuador,
expresa: "El Estado garantizard politicas de prevencion de las
discapacidades y, de manera conjunta con la sociedad y la familia,
procurara la equiparacién de oportunidades para las personas con
discapacidad y su integracion social. Se reconoce a las personas con
discapacidad, los derechos a: ..."

Articulo 2.- Sustittiiyase el articulo 8 por el siguiente:

“Art. 8.- Determinacion del monto en elecciones pluripersonales.-
Para determinar el monto del Fondo de Promocion Electoral y la
correspondiente asignacién a las candidaturas para elecciones
pluripersonales, se considerara lo siguiente:

a. Para binomios presidenciales; parlamentarios andinos;
asambleistas nacionales provinciales y distritales; binomio de
prefectura y viceprefectura: El monto de promocién electoral
para cada lista inscrita sera igual al 30% del maximo del gasto
electoral calculado para esa misma dignidad. En caso de existir
segunda vuelta dentro de los comicios electorales, para
binomios presidenciales ¢l fondo de promocién electoral sera
del 30 % del monto maximo de gasto permitido.

b. El monto de promocién electoral para eleccion de
asambleistas en el exterior, sera para cada lista igual al 90%
del monto méaximo del gasto electoral de dicha dignidad;

c¢. El monto de promocion electoral para la eleccién por
candidatura de alcaldesas o alcaldes municipales y distritales,

sera igual al 30% del maximo del gasto electoral calculado para;» 5

esa misma dignidad.

Codigo: FO-03(PE-SG-AD-02), Versién: 2
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la Republica del Ecuador, Codigo de la Democracia, al Consejo
Nacional Electoral le corresponde “organizar, dirigir, vigilar y
garantizar de manera transparente los procesos electorales;
expedir la normativa legal sobre asuntos de su competencia”;
asi como, “ejecutar, administrar y controlar el financiamiento
estatal de las campanas electorales...”;

Que, el numeral 11 del articulo 47 de la Constitucion de la
Republica del Ecuador, establece: “El acceso a mecanismos,
medios y formas alternativas de comunicacion, entre ellos el
lenguaje de senas para personas sordas, el oralismo y el
sistema braille”;

Que, el articulo 207 de la Ley Orgénica Electoral y de Organizaciones
Politicas de la Republica del Ecuador, Codigo de la Democracia,
establece regulaciones para la publicidad por parte de las
instituciones publicas, determinando los casos en los que estas
pueden emitir publicidad durante el periodo de campana
electoral;

Que, cs funcién del Consejo Nacional Electoral, contforme lo dispone
el numeral 9 del articulo 25 de la Ley Organica Electoral y de
Organizaciones Politicas de la Republica del Ecuador, Codigo
de la Democracia, reglamentar la normativa legal sobre los
asuntos de su competencia;

Que, cl articulo 88 de la Ley Organica de Comunicacion, establece
que los medios de comunicacion se  registraran
obligatoriamente en un catastro a cargo del Consejo de
Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion, el
mismo que debera contener datos gencrales que se
determinaran en el Reglamento correspondiente; asi mismo,
determina que los medios de comunicacion que no cumplan
con la obligacion de registro no podran pautar publicidad de
ninguna entidad del Estado;

Que, el pleno del Consejo Nacional Electoral mediante resolucién No.
PLE-CNE-1-23-12-2015, de 23 de diciembre del ano 2015,
publicado en el Registro Oficial 671 de 18 de encro de 2016,
aprobo el Reglamento de Promocion Electoral;

Que, actualmente el Reglamento de Promocion Electoral, en su
articulo 8 establece como Fondo de Promocion Electoral el 40%
del maximo de gasto electoral, para binomios presidenciales,
parlamentarios andinos, asambleistas nacionales, provinciales
y distritales, binomio de prefectura y viceprefectura, alcaldesas
o alcaldes, concejales municipales y distritales, miembros de

Cddigo: FO-03(PE-SG-AD-02), Versién: 2
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NOTIFICACION No. 000359

PARA: PRESIDENTE, VICEPRESIDENTA, CONSEJERAS Y
CONSEJEROS DEL CONSEJO NACIONAL ELECTORAL
COORDINACIONES GENERALES
COORDINACIONES NACIONALES
DIRECCIONES NACIONALES
INSTITUTO DE LA DEMOCRACIA
DELEGACIONES PROVINCIALES ELECTORALES

DE: Abg. Fausto Holguin Ochoa
SECRETARIO GENERAL

FECHA: Quito, 27 de julio del 2016

Para su conocimiento y fines legales pertinentes, comunico a
Ustedes, que el Pleno del Consejo Nacional Electoral, en uso de sus
atribuciones constitucionales y legales, en sesion ordinaria de martes
26 de julio del 2016, adoptdé la resolucién que a continuacién
transcribo:

PLE-CNE-9-26-7-2016

El Pleno del Organismo, con los votos a favor del doctor Juan Pablo
Pozo Bahamonde, Presidente; licenciada Nubia Magdala Villacis
Carrefo, Vicepresidenta; economista Mauricio Tayupanta Norona,
Consejero; resolvio aprobar la siguiente resolucion:

EL PLENO DEL CONSEJO NACIONAL ELECTORAL
CONSIDERANDO:

Que, el articulo 115 de la Constitucion de la Republica del Ecuador
dispone que el Estado, a través de los medios de comunicacion,
garantizara de forma equitativa e igualitaria la promocién
electoral que propicie el debate y la difusién de las propuestas
programaticas de todas las candidaturas. Los sujetos politicos
no podran contratar publicidad en los medios de comunicacion
y vallas publicitarias;

Que, de conformidad con lo establecido en el articulo 219,

numerales 1, 6 y 10 de la Constitucién de la Republica d%'

Ecuador, que guarda concordancia con el articulo 25 num
1 de la Ley Organica Electoral y de Organizaciones Politica

Cédigo: FO-03(PE-SG-AD-02), Versién: 2
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resultado y se asigna 4000
como promocion electoral.

CANDIDATURA

FORMULA DE CALCULO

DETALLE

Concejales
distritales y
municipales

{(promocién electoral de
alcalde).(40%) = valor de
p.e.

Se toma el monto de promociéon
electoral del alcalde cantonal o
metropolitano respectivo; lucgo
por el 40%. El resultado es lo
que le corresponde a cada lista
por promocién electoral.

Juntas
Parroquiales
Rurales

El monto Promocién Electoral

por cada lista de candidatos a
miembros de las juntas
parroquiales rurales sera del
40% del valor maximo del gasto
clectoral para la jurisdiccidon
parroquial

DISPOSICION DEROGATORIA

Se deroga el Reglamento de Promocién Electoral, aprobado por el
Pleno del Consejo Nacional Electoral, mediante Resolucién PLE-CNE-
1-8-11-2013, publicado en el Suplemento del Registro Oficial N°138,
de 5 de diciembre de 2013.

DISPOSICION FINAL

El prcsente Reglamento entrard en vigencia a partir de la presente
fecha, sin perjuicio de su publicacion en el Registro Oficial.

Dado en la ciudad de Quito, Distrito Metropolitano, en la Sala de
Sesiones del Pleno del Consejo Nacional Electoral, a los veinte y tres

dias del mes de diciembre dcﬂ*

(¢] dos mil quince.- Lo Certifico.-
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Formula detallada por cada tipo de candidatura:

viceprefecto (a)

la circunseripciény)]. (40%)j

CANDIDATURA FORMULA DE CALCULO DETALLE
Binomios {(0,15}. (# de electores del Para cada binomi
presidenciales registro nacional)|. (40%) e
Parlamentarios [(0,05). (# de electores del Para cada list
andinos registro nacional)]. {40%) 1818,
Asambleistas [(0,15). (# de electores del Vit cadalista
nacionales registro nacional)]. (40%) & )
Asamb%;lsta‘ts [(0,15). (# de electores de .
provinciales v AT S o Para cada lista

S la jurisdiccién)]. (40%)
distritales
Asambleistas  del [(0,30). .(# de EI,C ctores v .
exteiian cada_ circunscripcién del | Para cada lista

T cxterior)]. (100%)
Binornio de
prefecto  {(a) y [(0:15).. 4 de: gleslores Ce Para cada binomio

Alcaldes
mctropolitanos  ©
municipales

[(0,20). (# de electores del
distrito metropolitano o
cantén)]. (40%)

Para cada candidatura a

alcalde.

Casos especiales:

- Cantones con menos de
15.000
Para cada candidatura a
alcalde.

Casos especiales:
- Cantones con menos de
15.000 electores.

Se aplica la [ormula; si el
resultado es mayor a 2000, se
asigna ese valor como
promocion  electoral. Si el
resultado es menor a 2000, se
omite el resultado y se asigna
2000 como promocion electoral.

- Cantones con 15001 a 35000
electores. Se aplica la formula;
si el resultado es mayor a 4000,
se asigna ese valor como
promocién electoral. St cs
menor a 4000, se omite el




g
BN

cne)

CONSEIO NACIONAL ELECTORAL

SECRETARIA GENERAL

SEGUNDA.- El Consejo Nacional Electoral no se responsabiliza por el
contenido de la publicidad o propaganda electoral.

TERCERA.- Es responsabilidad de cada organizaciéon politica la
supervisiéon del correcto uso del Fondo de Promocién Electoral por
parte de los responsables del manejo econémico.

CUARTA.- Los medios de comunicacién que quieran calificarsc como
proveedores de Promocion Electoral, deberan presentar entre sus
requisitos las tarifas referenciales de los ultimos tres meses
anteriores a la convocatoria.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

PRIMERA.- Para la ejecucién de lo establecido en el articulo 39 de
este Reglamento, se articulara las actividades correspondicntes, entre
la Coordinacién Técnica de Procesos de Participacion Politica y la
Coordinacién General de Comunicacién y Atencidn al Ciudadano.

SEGUNDA.- La Coordinacién General de Comunicacién y Atencién al
Ciudadano, entregara a las delegaciones provinciales los formatos
necesarios y cddigos de autorizacién correspondientes, con la
respectiva pata de autorizacién, para que las delegaciones
provinciales elaboren su propio registro de entrega de cédigos de
autorizacién a nivel de su circunscripcion.

ANEXO 1:

Para calcular el fondo de promocion electoral, que dispone el articulo
8 del Reglamento, se procedera de la siguiente manera:

FORMULA GENERAL:
[(A).(B)].(X%)

A = valor que [jja ¢l articulo 209 del Cadigo de la Democracia para
cada dignidad

B = namero de electores de la respectiva jurisdiccion

X % = Porcentaje por el que se multiplica el producto de la operaciéon
anterior g

“A esta féormula se aplican las excepciones para alcaldes, concegjales, -

juntas parroquiales y asambleistas del exterior. A\ ¢
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publicidad se oriente a promocionar la actividad cultural,
turistica o ambicntal;

d. Informaciéon sobre actividades eminentemente académicas
realizadas por las instituciones de la correspondiente
jurisdiccion; y,

c. Informacion oportuna y propia de la prestacién o venta de
bienes y servicios publicos.

Art. 43.- Entrega de Autorizaciones.- La resolucién del Presidente o
de la Delegacion Provincial del Consejo Nacional Electoral, previo et
informe técnico de la Direccién Nacional de Promocién Electoral o del
responsable de la Delegacién, en caso de aceptar la publicidad,
dispondra la entrega del codigo de autorizacion respectivo a los
peticionarios. En el caso de existir observaciones, el peticionario
deberda modificar la publicidad, previa a su publicacion.

Lo correspondiente a formatos en la presentacion de la solicitud de
las cntidades publicas y el informe y autorizaciéon decl Conscjo
Nacional Electoral podra regularse a través de los instrumentos que
para el efecto ¢l 6rgano electoral expida.

La autorizacion entregada por el Consejo Nacional Electoral no podra
ser utilizada en otro producto comunicacional que no sea ¢l aprobado
vy tampoco podra ser modiflicado su audio, video o arte.

No se autorizard ninguna publicidad institucional cuando en cl
contenido de la misma se encuentren elementos, caracteristicas o
mensajes, con pronunciamientos de caracter politico-electoral o de
promocién electoral.

Ningiin medio de comunicacién social o empresa de vallas
publicitarias determinadas por la Ley Organica Electoral y de
Organizaciones Politicas de la Republica del Ecuador, Cédigo de la
Democracia, y el presente Reglamento podran difundir publicidad
estatal que no cuente con la respectiva autorizacién del Consejo
Nacional Electoral, en tiempo de campafia.

DISPOSICIONES GENERALES

PRIMERA.- Para participar como proveedor, los medios de
comunicaciéon y empresas de vallas publicitarias deberan concluir los
tramites administrativos financieros para el cobro de las 6rdenes de
publicidad, pautajc y pago de elecciones anteriorcs, siempre que no
sea atribuible al Consejo Nacional Electoral la demora en la
conclusion de estos tramites.
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Art. 41.- Prohibicion en campana electoral.- Durante la campana
electoral se prohibe la publicidad o propaganda de las instituciones
del Estado, en todos los niveles de Gobierno, salvo las excepciones
que se detallan a continuacién:

1. Que la difusién se refiera a informacién de programas o
proyectos que estén ejecutdndose o que por la oportunidad
deban ejecutarse en dicho periodo;

2. Cuando se requiera en las obras publicas, informar a la
ciudadania sobre cierres o habilitacion de vias u obras
alternas; o lugares alternos;

3. En situaciones de emergencia, catastrofes naturales, cuando se
requiera informar a la ciudadania sobre medidas de seguridad,
evacuacion, cierre o habilitacién de vias alternas; y,

4. Cuando se requiera informar temas de importancia nacional
tales como: camparias de prevenciéon, vacunacion, salud
publica, inicio o suspension de periodos de clases, seguridad
ciudadana, u otras de naturaleza similar.

Durante el periodo de campaifia electoral, las instituciones del sector
publico que requieran de autorizacion del Consejo Nacional Electoral,
suscribirdn una comunicacién dirigida al Presidente del Consejo
Nacional Electoral o al director de las delegaciones provinciales segin
corresponda, en la que se especificara y motivara la solicitud y se
adjuntara el material o picza publicitaria en su formato
correspondiente: audio, video o arte.

Art. 42.- Autorizacion de Publicidad Excepcional a Instituciones
Pablicas.- Las delegaciones provinciales del Consejo Nacional
Electoral durante la campafa electoral podran autorizar la publicidad
excepcional de instituciones ptiblicas que se emita en su jurisdiccion,
previo informe de la unidad competente de la Delegaciéon, en los
siguientes casos:

a. Informacién sobre concursos de méritos y oposicion de las
instituciones de la correspondiente jurisdiccién;

b. Informacion sobre procesos de contratacion puablica de las
instituciones de la correspondiente jurisdiccién, cuando la
misma se circunscriba a su ambito territorial;

{ culturales, turisticas o ambientales, de las instituciones defla
¥ correspondiente jurisdiccion, sicmpre que el contenido de \la ¢
\

Publicidad netamente informativa referente a actividades ..

NS
*‘(
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Art. 36.- De los medios de comunicacion y empresas de vallas
publicitarias para la publicidad en el exterior.- Los medios de
comunicacion y empresas de vallas publicitarias, con cobertura
nacional y que puedan proveer publicidad en el exterior, deberan
estar calificados previamente en el Consejo Nacional Electoral para
difundir promocién electoral, y cumpliran los mismos requisitos y
condiciones en cuanto a paulaje y contenidos que sc describen en
este Reglamento.

CAPITULO VII
DE LOS DEBATES ELECTORALES

Art. 37.- Definicion de Debate Electoral.- Se entendera por debate
electoral al acto de campaiia en el que dos o mas candidatos exponen
y discuten uno o varios temas comunes. Tendra como finalidad
informar a la ciudadania acerca de las propuestas, programas o
planes de gobierno de los candidatos o candidalas y podra realizarse
en el ambito nacional, regional, provincial, cantonal o parroquial, e
implementarse a través de foros virtuales, mesas de dialogos o actos
de igual caracteristicas, segun estime convenicnte ¢l Consejo
Nacional Electoral.

Art. 38.- De los debates.- El Consejo Nacional Electoral promovera
debates electorales, foros virtuales y mesas de dialogos con las
organizaciones polilicas, cstudiantiles, gremiales y sociales, los
cuales se regularan a través de los instrumentos, que para el efecto,
cxpida cl Conscjo Nacional Electoral.

Art. 39.- Organizacion de debates.- Las instituciones privadas y
publicas podran organizar debates entre los candidatos con respcto a
los principios dc imparcialidad y equidad en la participacion.

CAPITULO IX

AUTORIZACION DE LA DIFUSION DE PUBLICIDAD DE
ENTIDADES PUBLICAS

Art. 40.- Prohibicidén.- Las instituciones publicas estan prohibidas
de utilizar recursos publicos para la difusién de publicidad electoral.

La Direccion Nacional de Fiscalizaciéon y Control del Gasto Electoral
se encargard del control de la publicidad institucional de las
entidades publicas en todos los niveles de Gobierno desdc el inicio del
periodo electoral.
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— En caso de vallas publicitarias: dimensiones, localizacion,
tiempo de exposicién, para lo cual se adjuntara fotografias
impresas en hojas A4 y deberan ser entregados en disco duro
externo o flash memory; y,

— En el caso de prensa escrita: ubicacién, tamano y fecha, para
lo cual se adjuntard un ejemplar completo del diario donde fue
publicado;

6. Certificado actualizado de cuenta bancaria del proveedor;
7. Copia simple del RUC actualizado del proveedor; vy,

8. Certificado actualizado del Servicio de Rentas Internas (SRI),
mediante el cual conste que el proveedor se encuentra al dia en
sus obligaciones.

El proveedor podra dar seguimiento a su tramite mediante el Sistema
Informatico previsto para el efecto por el Consejo Nacional Electoral.

Una vez que las Delegaciones Provinciales o la Direccion Nacional de
Promocién Electoral hayan revisado que la documentacién cumple
con los requisitos establecidos en el presente Reglamento, remitiran
el expediente a la Coordinacion Nacional Técnica de Procesos de
Participacién Politica para el correspondiente tramite de pago. Las
facturas solo se recibiran entre los dias 1 y 15 de cada mes.

CAPITULO VII
PROMOCION ELECTORAL EN EL EXTERIOR

Art. 35.- De la promocioén electoral en el exterior.- La promocién
electoral en el exterior se realizara bajo las mismas condiciones que
en el territorio nacional, conforme con este Reglamento, en lo que sea
aplicable.

Las organizaciones politicas de la jurisdiccion especial en el exterior
no podrdn contratar directamcntc publicidad electoral en prensa
escrita, radio, televisidon y vallas publicitarias, sino a través del
sistema que disponga el Consejo Nacional Electoral.

En caso de incumplimiento, la publicidad ejecutada sera imputada
gasto electoral, sin perjuicio de las acciones legales a las que ]iﬁa
lugar. 7

‘{a . VA | ‘;. I‘:
\1, \ € H I
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promociéon clectoral contaran con los respectivos  créditos
proporcionados por ¢l Conscjo Nacional Electoral. El proveedor estara
en la obligacion de colocar los créditos tal como fueron entregados
por ¢l Consejo Nacional Electoral; en caso de no colocarlos, se
presumira que se incumplié el procedimiento legal y reglamentario
establecido y seran aplicables las sanciones establecidas para el
efecto.

En cl caso dc altcracion, manipulacion ¢ use no autorizado dc los
créditos, se pondra el hecho en conocimiento de la autoridad
respectiva.

Art. 33.- Plazo para solicitud de pago.- Los proveedores tendran un
maximo de hasta sesenta (60) dias plazo con posterioridad al dia de
las elecciones para solicitar el pagoe por conccplo de la promociéon
electoral.

Art. 34.- Procedimiento de pago.- Para ecfectuar el pago
correspondiente de las érdenes de publicidad, pautaje, se considerara
lo siguiente:

Con posterioridad al dia de las elecciones, los proveedores solicitaran
el pago de los valores de la promocién electoral, ante €l Consejo
Nacional Electoral o sus delegaciones provinciales correspondientes,
para lo cual deberan presentar:

1. Solicitud de pago dirigida al Presidente del Consejo Nacional
Elcctoral, con cl dctalle de la documentaciéon entregada;

2. Impresion de las érdenes de publicidad, pautaje y pago aceptadas
por ¢l Responsable del Manejo Econémico y notificadas por cl
Sistema de Promocion Electoral, sin ninguna huella o rastro de
correccion o adulteracion;

3. Factura o facturas originales;

4. Certificado de reporte original del pautaje con sus horarios
respectivos de transmisién o publicacién, emitido por el
provecdor;

5. Pruebas fisicas que cvidencien:

— En caso de radio y televisién: la fecha y hora de cada pautaje
para lo cual se adjuntard la grabacién integra del programa en
el que fue difundido; y deberan ser entregados cn disco duro
cxterno o flash memory.
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Art. 31.- Anulaciones de 6rdenes de publicidad, pautaje y pago.

a. Durante el periodo de camparia electoral, el Responsable del
Manejo Econémico de la organizacién politica, conjuntamente
con ¢l representante legal o persona autorizada del medio de
comunicacion o empresa de vallas publicitarias, en el que haya
pautado una orden de publicidad electoral quc requiera ser
anulada, solicitaran al Consejo Nacional Electoral a través de la
Direccién Nacional de Promocién Electoral dicha anulacion,
con una carta suscrita por las dos partes, que adjunte la orden
objeto de la anulacién, siempre y cuando la publicidad no haya
sido transmitida.

La solicitud de anulacion de pautaje podra ser presentada en
las Delegaciones Provincialecs dcl Consejo Nacional Electoral,
las que de manera inmediata a través de la Unidad de
Promocién Electoral, deberan comunicar de dicha solicitud a la
Direccién Nacional de Promocion Electoral.

b. Posterior al periodo de campana electoral y para efectos de
pago, en caso de presenlarse anulaciones de ordenes de
pautaje, se procedera de manera similar al procedimiento
determinado para la campana electoral. Salvo cl caso de:

1. Ausencia de territorio, cambio de domicilio o fallecimiento
del Responsable del Manejo Econémico de la organizacion
politica, debidamente justificado;

2. Ante la negacion del Responsable del Manejo Econémico de
las organizaciones politicas, para la firma de la carta y de
las ordencs de publicidad, pautaje y pago; vy,

3. Por asignaciéon de un nuevo Responsable del Manejo
Econémico.

En el caso de modificaciones, el medio de comunicacién o empresa de
vallas publicitarias, junto con el Responsable del Manejo Econdmico
las notificara a la Direccién Nacional de Promocién Electoral por
medio de una carta suscrita y firmada por ambas partes, adjuntando
la orden objeto de la modificacion. %

La modificacién podra estar sujeta a: eliminacion de items,
rectificaciones de cantidad, de ubicacién, tamaifio, duracién que no ..
impliquen aumento del valor por cancelar. e

,, Art. 32.- Créditos del Consejo Nacional Electoral para pra ’uctus
comunicacionales.- Los productos comunicacionales
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a. Numero de orden.

i

Nombre y Registro Unico de Contribuyentes RUC del proveedor.

c. Nombre y cédula de ciudadania o de identidad del responsable
del manejo econdmico.

d. Cantidad de publicidad, pautaje o espacio publicitario.
e. Dignidad de eleccion popular para la que se emite la orden.
f. Valor unitario y total de la publicidad, en caso de aplicar.

g. Constancia de la aceptacién por parte del responsable del
manejo econémico de la organizacién politica correspondiente.

F

Duracion, flecha y hora del pautgje, ¢n caso de radio y
television.

i. Dimensiones, localizacion, tiempo de exposicion en el caso de
vallas publicitarias; y,

j- Ubicacion, tamarfio, color o blanca y negro, y fecha, para €l caso
de prensa cscrita.

Art. 30.- Aceptacién de ofertas.- Es obligacion de las organizaciones
politicas, a través dc sus Responsables del Manejo Econémico, la
gestion mediante la cual, el proveedor elabore la propuesta
publicitaria, que sera remitida al responsable del manejo econémico
para su aceptacion por medio del sistema previsto.

Cuando la propuesta publicitaria haya sido ingresada por parte del
medio de comunicacion en el Sistema Informatico, el Responsable del
Manejo Econdémico de la organizacién politica tendra un plazo
maximo de 48 horas para la aceptacién correspondiente; en el caso
de no realizarse la aceptacion en ese plazo, la propuesta sera anulada
por el Sistema.

Una vez aceptada la propuesta, el Sistema automaticamente
notificara al proveedor para que difunda la publicidad, de
conformidad con las condiciones ofcrtadas al Responsable del Manejo
Econémico.

Las 6rdencs de publicidad, pautaje y pago solo podran ser utilizadas
para la promocién electoral de las candidaturas, listas u opciones
para las cuales fucron emitidas.
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ineludiblemente dar a conocer a la ciudadania las candidaturas
formadas completamente, es decir la candidatura principal y
suplente, en cumplimiento de la alternancia de género.

Art. 27.- Control del contenido.- El Consejo Nacional Electoral o las
delegaciones provinciales electorales de oficio o a peticién de parte y
con la motivaciéon y justificaciéon suficiente, de haber mérito,
dispondrén, la suspensién o el retiro de la publicidad que induzca a
la violencia, la discriminacién, el racismo, la toxicomania, el sexismo,
la intolerancia religiosa o politica, el uso de nifios, nifias y
adolescentes y toda aquella que atente contra sus derechos.

En estos casos la Direccién de Fiscalizacion y Control del Gasto
Electoral o el responsable de la Delegacion Provincial del Consejo
Nacional Electoral elaborara el informe técnico respectivo que sera
remilido a la Coordinacién General de Asesoria Juridica o al Asesor
Juridico de la Delegacion, para que realice el informe juridico que
serd puesto en conocimiento del Pleno del Consejo Nacional Elecloral
o del Director de la Delegacion, segun corresponda.

En el exterior la ciudadania podra presentar su denuncia en los
consulados del Ecuador, la misma que serd remitida al Consejo
Nacional Electoral conjuntamente con el expediente respectivo para
su resolucion.

De estimarlo pertinente, las autoridades respectivas, con la
documentacién suficiente, pondran en conocimiento del Tribunal
Contencioso Electoral, los hechos que se describen en este articulo.

CAPITULO VI

DEL PROCEDIMIENTO PARA LA CONTRATACION DE
PUBLICIDAD ELECTORAL Y PAGO A LOS PROVEEDORES

Art. 28.- Del Sistema Informitico y tiempo de campaiia.- Para la
contratacién de publicidad, los sujetos politicos y los proveedores
utilizaran el Sistema Informatico que el Consejo Nacional Electoral
prevea para el efecto y cumpliran con los principios y el
procedimiento que se cstablezcan en el presente Reglamento. %

Los proveedores deberan colocar y trasmitir la publicidad de
promocién electoral con respeto irrestricto al periodo de campana
electoral que para el efecto establece el Consejo Nacional Electoral en
la correspondiente Convocatoria a Elecciones.

Art. 29.- Contenido de la orden.- La orden de publicidad, pau
“/ pago debera contener lo siguiente: Vi
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mcnos dc trcs metros de altura desde ¢l pavimento, basc o
terreno natural. El material especifico de una vaila es vinyl de
corte adhesivo fotografico, en tinta plana y/o en impresion
digital de media o larga duracidén, cara simple y tendra una
dimension no mayor de ocho metros en horizontal y no mayor
a cuatro metros en vertical.

b. Se consideraran como vallas publicitarias moviles a los
medios publicitarios que mediante una estructura de soporte
se colocan sobre ¢l exterior de automotores o remolques para
trasladarse de un lugar a otro. No se considerara como valla
movil al material microperforade y/o vinyl adhcrido a
automotores.

Para efectos de pago no se permitirda a las empresas de vallas
publicitarias excederse o disminuir las dimensiones, establecidas en
la orden de publicidad, pautaje y pago. Queda prohibido ademas
generar equivalencias entre vallas y otros materiales, ni dimensiones
a los especificados en este articulo.

Las vallas publicitarias contaran con los créditos del Consejo
Nacional Electoral dc conformidad con lo dispuesto cn cste
Reglamento.

Dec incumplirse esta disposicion, la (s) valla (s) sera (n) retirada {s) por
parte de las delegaciones provinciales clectorales a través del
procedimiento que para el efecto determine la Direccién Nacional de
Fiscalizacién y Control dcl Gasto Electoral; ademas el valor de éstas
se imputara al gasto electoral correspondiente.

Art. 26.- Contenido y principios.- Los contenidos dc la publicidad
electoral deberan cumplir con lo establecido en el articulo 19, inciso
segundo de la Constituciéon de la Republica; en el articulo 331,
numeral 7 de la Ley Organica Electoral y de Organizaciones Politicas
de la Republica del Ecuador, Cédigo de la Democracia; vy, en el
articulo 52, numeral 2, del Cédigo de la Nifiez y Adolescencia. La
violacién de eslas normas sera de responsabilidad exclusiva del
proveedor que la transmita o publique; y, se sancionara de acuerdo
con la lcy.

Las organizaciones politicas, y con especial atencién, en el caso de
presentarse un proceso clectoral con candidaturas pluripersonales,
deberan, a través de los contenidos de la publicidad electoral, poner
de manifiesto y visibilizar el cumplimiento de los principios que rigen
la actividad politico-electoral nacional y dc las organizaciones
politicas, con especial atencién a la paridad y equidad de género,
participacion popular y  pluralismo  ideolégico. Deberan

230



& -

che)

. w8

&

SECRETARIA GENERAL

CONSEJONACIONAL ELECTORAL

CAPITULO V

CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD ELECTORAL

Art. 22.- Publicidad en radio y televisién.- En el caso de radio y
televisién, se pagaran unicamente los productos comunicacionales
que no excedan de sesenta (60) segundos de duracion, tiempo en el
cual deberan estar incluidos los créditos {patas y cierres) del Consejo
Nacional Electoral.

Los productos comunicacionales por radio y televisiéon que excedan el
tiempo establecido cn cl inciso anterior, no se pagaran con ¢l Fondo
de Promocién Electoral.

La publicidad en exceso sera imputada al gasto electoral del sujeto
politico correspondiente.

Art. 23.- Lengua de seilas y subtitulos.- En la publicidad que se
difunda a través de televisién, las organizaciones politicas deberan
incluir lengua dec¢ sefias ecuatoriana y/o subtitulos para las
candidaturas de binomios de Presidenta o Presidente y
Vicepresidenta 0 Vicepresidente; Parlamentarios Andinos;
asambleistas nacionales, provinciales, distritales y en el exterior;
binomio de prefectura y viceprefectura; y, alcaldesas o alcaldes
municipales y distritales.

Art. 24.- Prensa escrita.- En el caso de prensa escrita, no se
pagaran los inscrtos, puesto que no son considerados parte de la
promocion electoral.

Estos insertos se imputaran al gasto electoral del sujeto politico
correspondiente.

Art. 25.- Vallas publicitarias fijas y moéviles.- Los sujetos politicos
podran contratar valla (s) publicitaria (s) unicamente con cargo al
Fondo de Promocién Elcctoral, mientras dure el periodo de campafa
electoral.

Para efectos de este Reglamento:

a.

Se considerard como valla publicitaria fija, a la publicidad
exterior expuesta y grafica, que tenga cualquier tipo de
estructura especifica para efecto de soporte. La altura
maxima desde la rasante hasta el elemento mas elevado dt; la- o
valla, no sobrepasara los seis metros cincuenta centimetips
de altura, asi mismo, ningin elemento de las &
excluyendo los e]ementos dc sustentacion estara co]oﬁ;
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En cl caso dc quc un provecdor no cst¢ dc acucrdo con los
descuentos establecidos por el Pleno del Consejo Nacional Electoral,
tendra el plazo de 15 dias contados a partir de la notificacién de la
Resolucion, para solicitar su retiro del registro de proveedores.

En el caso de que el Consejo Nacional Electoral compruebe que un
proveedor establece tarifas diferentes, descuentos o comisiones a los
sujetos politicos en relacién con el tarifario ofertado, no se le pagara
ningn valor por concepto de promocién electoral.

Art. 19.- Excepcion de pautaje.- Ningiin proveedor calificado podra
negarse a pautar o restringir espacios de contratacion de publicidad
derivada de la promociéon electoral con los sujetos politicos que
requieran dc sus scrvicios, excepto por meotivos de fuerza mayor,
debidamente justificados y comprobados ante el Consejo Nacional
Electoral.

NingGn proveedor podra efectuar cambios o reubicaciones de fechas y
horarios de las 6rdenes de publicidad, pautajc y pago accptadas, con
excepcion de caso fortuito o de fuerza mayor, debidamente justificado
y suscrito por el Responsable del Manejo Econdémico y el praveedor.
La reproduccién de la publicidad reubicada deberd ser transmitida
dentro de las 48 horas subsiguientes de la prevista en la orden
original, caso contrario no sera considerada para efectos del pago.

El cscrito de justificacion debera ser presentado junto con los otros
documentos ecstablecidos en el presente Reglamento para que el
Consejo Nacional Elcctoral proceda al pago.

Art. 20.- Cancelacion de la lista de proveedores.- En caso de
incumplimiento de cualesquiera de las obligacioncs quc
correspondan a los proveedores, ¢l Consejo Nacional Electoral
dispondra su cancelacion de la lista de proveedores calificados para
la promocion electoral y se liquidara lo efectivamente pautado de
conformidad con lo establecido en el presente Reglamento.

Art. 21.- Prohibicién de la retransmisiéon.- Se prohibe a los medios
de comunicacién volver a transmitir los productos comunicacionales
que correspondcn a promocion electoral. De hacerlo, se imputaran al
gasto electoral dc los sujetos politicos, sin perjuicio de las sanciones
que scan aplicables.
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g. Certificado de pago de patente actualizada o permiso de
funcionamiento para ¢l caso de los proveedores considerados
como prensa escrita; y,

h. Permisos que emita la autoridad competente para la colocacion
de publicidad en las ubicaciones ofertadas, de acuerdo con las
especificaciones que pida cada localidad, para el caso de vallas
publicitarias; y, en el caso de vallas ubicadas en carreteras, la
autorizacién respectiva por parte de la autoridad competente.

Una vez finalizado el registro via web, el representante legal del
proveedor imprimira y suscribira por duplicado el acta de entrcga-
recepeion, la que sera consignada al Consejo Nacional Electoral o a
las delegaciones provinciales del domicilio del proveedor, adjuntando
todos los respaldos fisicos de los requisitos mencionados en el
presente articulo.

Art. 17.- Desconcentracién Provincial.- Las delegaciones
provinciales del Consejo Nacional Electoral, una vez recibida la
documentacién fisica, revisaran que esta corresponda con la
informacién ingresada a través del Sistema, en cuyo caso se
suscribira la respectiva acta de entrega-recepcion.

La Delegacién Provincial informara de la recepcién de la
documentacién y la validacién del cumplimiento de los requisitos de
calificacién determinados en este Reglamento, a la Direccion Nacional
de Promocién Electoral de manera inmediata a través de los medios
establecidos para dicho efecto.

La Direccién Nacional de Promocién Electoral elaborara el informe
sobre el cumplimiento de los requisitos de los medios registrados a
nivel nacional para conocimiento y aprobaciéon del Pleno del Consejo
Nacional Electoral.

Una vez que un proveedor ha sido calificado por el Pleno del Consejo
Nacional Electoral, sera notificado con la habilitacién pertinente.

Art. 18.- Tarifario de promocién.- El Pleno del Consejo Nacional
Electoral, resolvera sobre la implementacién del tarifario de
promocién electoral, en atencién a los principios de equidad e /
igualdad que se aplican para la propaganda electoral de las

/) candidaturas u opciones.

El Pleno del Consejo Nacional Electoral podra aplicar los descucnt
que consideren pertinentes.
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CAPITULO IV
DE LOS PROVEEDORES

Art. 15.- Convocatoria y calificaciéon de proveedores.- El Consejo
Nacional Electoral convocard a los medios de comunicacién social
(radio, television, prensa escrita y empresas de vallas publicitarias)
nacional, regional, local y comunitaria para que se califiquen como
proveedores de la Promocién Electoral.

La convocatoria se efectuara en diarios de circulaciéon nacional y
provincial, en la pagina web del organismo electoral v por los demas
medios que el Consejo Nacional Electoral estime pertinentes.

Podran participar como proveedores los medios de comunicacién
scan publicos, privados o comunitarios, domiciliados en el Ecuador,
ya sean de lelevision, radio, prensa escrita y empresas de vallas
publicitarias, siempre que estos se encuentren al dia en sus
obligaciones con ¢l Estado.

Art. 16.- Procedimiento.- Los proveedores se inscribiran a través de
la pagina web del Consejo Nacional Electoral, adjuntando los
siguicntes documentos en formato digital:

a. Original o copia certificada ante notario publico del Registro
Unico de Proveedores del Estado, actualizado;

b. Original o copia certificada antec notario publico del Registro
Unico de Contribuyentes, actualizado;

c. Original, o copia certificada antc notario publico del
nombramiento del representante legal del proveedor
debidamente inscrito en el Registro Mercantil o ante el 6rgano
competente;

d. Copia a color de la cédula de ciudadania o de identidad y
certificado de votacién o de pago de la multa del representante
legal del proveedor;

e. Tarifas de publicidad ofertadas por el proveedor
correspondiente;

f. Certificacién actualizada emitida por la autoridad competente,
para medios de radio y television, que establezca: derecho de
uso de frecuencia, area dc opcracion y que no mantenga deuda
pendiente por el uso y explotacion del servicio autorizado;
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Sera responsabilidad de la organizacion politica la designacién del o
los responsables de]l manejo econdmico en los procesos electorales,

Para cada proceso electoral, el Consejo Nacional Electoral
determinara un Sistema de Promocion Electoral, que se constituye en
la Unica y exclusiva herramienta de acceso, control y administracion
del Fondo de Promocién Electoral.

El Responsable del Manejo Econdémico solo podra utilizar el rubro del
Fondo de Promocién Electoral para la promocién electoral de la
opcién o candidatura para el que fue asignado.

Art. 12.- Entrega de clave.- El Consejo Nacional Electoral, a través
del sistema informatico establecido para el efecto, proporcionara la
clave de acceso al Sistema de Promocién Electoral al Responsable del
Manejo Econoémico del sujeto politico.

Sera responsabilidad y competencia del Responsable del Manejo
Econémico, el manejo de la clave y el acceso al sistema.

Art. 13.- Firma de Responsabilidad.- El Responsable del Manejo
Econémico, para efectos del pago, debera consignar su firma de
responsabilidad en la orden de publicidad, pautaje v pago que haya
aceptado.

Art. 14.- Cambio de Responsable del Manejo Econdémico.- La
organizacién politica a través de su representante legal debidamente
acreditado, sera el unico facultado para presentar o solicitar un
cambio de Responsable de Manejo Econémico.

La solicitud de cambio de responsable dc mancjo cconémico se la
realizara ante el Consejo Nacional Electoral o las Delegaciones, segiin
corresponda.

En caso de que la solicitud de cambio de representante de manejo
econdmico se considere pertinente, se procedera a anular su clave y
se generara una nueva para quien lo sustituya.

En caso de renuncia o fallecimiento del Responsable del Manejo
Econdémico, el representante legal de la organizacion politica o

procurador comun en caso de alianzas, se encargara de la promocién = -
clectoral de manera inmediata y hasta la nueva designacion del: " .

Responsable del Manejo Econémico.
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sera del 40% del valor maximo dcl gasto clectoral para la
jurisdiccion parroquial.

Para el calculo del Fondo de Promocién Electoral no sera considerado
el Impuesto al Valor Agregado (IVA), sin embargo, para efectos de
pago este valor se incluird, y se realizaran las respectivas retenciones
de ley.

Art, 9.- Determinacién del monto en mecanismos de democracia
directa.- En el caso de mecanismos de democracia directa, para la
determinacién del Fondo de Promocién Electoral, se tomara en
cuenta los siguicntes parametros:

1. Tipo dc eleccién;

2. Realidad geografica de cada localidad,
3. Numero de eleclores; y,

4. Numcro dc opcioncs.

Art. 10.- Forma de asignacién y administracién.- El Fondo de
Promocion Electoral sera asignado a los sujetos politicos a través de
los mecanismos informéticos y tecnologicos que para el efecto el
Consejo Nacional Electoral disponga.

La administracion del Fondo de Promocion Electoral se la realizara a
través dc las hcrramicntas tecnologicas que el Consejo Nacional
Elcctoral determine, las mismas que se consliluyen en unica
herramienta de actuacién en materia de administracion del Fondo de
Promocién Elcctoral.

Bajo ninguna circunstancia la asignacion o recepcion del Fondo de
Promocion Electoral scra en efectivo o numerario.

CAPITULO III
DE LA RESPONSABILIDAD DE MANEJO ECONOMICO

Art. 11.- Responsables del Manejo Econémico.- El Responsable del
Manejo Econdmico debidamente inscrito por las organizaciones
politicas, sera el Uinico facultado y responsable de la administracién y
del buen uso del Fondo de Promocion Electoral que le sea asignado.
La organizacion politica sera subsidiariamente responsable de la
administracién y buen uso del Fondo dc Promocion Electoral.
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Para el ejercicio de los mecanismos de democracia directa, la
Direccién Nacional de Promocién Electoral elaborara un informe
técnico con la fijacion del monto y asignacién, de acuerdo con el tipo
de mecanismo de democracia dirccta, para la aprobacion del Pleno
del Consejo Nacional Electoral.

Art. 8.- Determinacién del monto en Elecciones Pluripersonales.-
Para determinar el monto del Fondo de Promocion Electoral y la
correspondiente asignacién a las candidaturas para elecciones
pluripersonales, se considerara lo siguiente:

a. Para binomios presidenciales; parlamentarios  andinos;
asambleistas nacionales, provinciales y distritales; binomio de
prefectura y viceprefectura: El monto de promocion electoral para
cada lista inscrita sera igual al 40% del méximo del gasto
electoral calculado para esa misma dignidad,

b. El monto de promocién electoral para eleccidon de asambleistas en
el exterior, serd para cada lista igual al 100% del monto maximo
del gasto electoral de dicha dignidad;

¢. El monto de promocién electoral para la eleccién por candidatura
de alcaldesas o alcaldes municipales y distritales, sera igual al
40% del maximo del gasto electoral calculado para esa misma
dignidad.

En relacion con el numero de electores, para la promocién
electoral dc alcaldes o alcaldesas municipales, se considerara lo
siguiente:

1. En los cantones con menos de quince mil (15.000) electores, el
monto de promocién electoral no sera inferior a dos mil dolares
de los Estados Unidos de América, (USD $ 2,000.00); y,

2. En los cantones desde quince mil une (15.001) hasta treinta y
cinco mil {35.000) electores, €l monto de promocién electoral no
sera inferior a cuatro mil délares de los Estados Unidos de
América, (USD $ 4,000.00);

d. Concejales distritales y municipales: El monto de promocién
electoral para cada lista de concejales sera igual al 40% del 4
maximo del gasto electoral de concejales distrilales y municipales;

Y

Juntas Parroquiales: El monlo de Promocién Electoral poy/ tatfd
lista de candidatos a miembros de las juntas parroquiales fj{jr/alés‘
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Art. 4.- Definicion de la Promocion Electoral.- Se entendera como
promocién electoral al proceso de aprobacion, estudio, validacion de
todo acto de difusién politica que reciba financiamiento publico en
cualquier tipo de eleccidon prevista por la Constitucién de la Republica
del Ecuador, y la Ley Organica Electoral y de Organizaciones Politicas
de la Republica del Ecuador, Cédigo de la Democracia, esto es:
procesos eleclorales generales o especiales para la designacion de
representantes de eleccién popular a través del sufragio y cualquier
mecanismo de dcmocracia dirccta a excepcidn del proceso de
Revocatoria de Mandato.

CAPITULO II
FONDO DE PROMOCION ELECTORAL

Art. 5.- Fondo de Promocion Electoral.- El Fondo de Promocién
Electoral es el medio exclusivo de financiamiento estatal, con el que
contaran los sujetos politicos para la contratacion de los cspacios
publicitarios en los medios de comunicacién social que la ley
determina.

El calculo dei Fondo de Promocién Electoral se realizarda de acuerdo
con cste Reglamento; y la asignacion de los montos econémicos, se
efectuara de acuerdo con el tipo de eleccién, dignidades de eleccion
popular a elegirsc ¢ inscripcion de candidaturas para cada proceso
clectoral.

Art. 6.- Financiamiento piiblico.- Los sujetos politicos y cualquier
persona natural o juridica se encuentran prohibidos de contratar
propaganda o publicidad electoral en radio, telcvision, prensa escrita
y vallas publicitarias que no sea financiada por el Consejo Nacional
Electoral a través del Fondo de Promocién Elcctoral.

La publicidad contratada referente a actos de prccampana o campana
anticipada, sea pagada o gratuita, sera suspendida o retirada dc
manera inmediata por el Consejo Nacional Electoral € imputada al
Fondo de Promocién Electoral a ser asignado durante el periodo de
campana, sin perjuicio de las sanciones que determine la Ley.

Art. 7.- Aprobacién del Fondo de Promocion Electoral.- Una vez
que el periodo de inscripcion de candidaturas determinado por el
Consejo Nacional Electoral para cada eleccion, haya finalizado y en
consideracién del numero total y definitivo de candidatas y
candidatos inscritos; la Direccién Nacional de Promocién Electoral
elaborara un informe técnico con la propuesta del monto del Fondo
de Promocion Electoral y la correspondiente asignacién, para
aprobacién del Pleno del Consejo Nacional Electoral.
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RESOLUCION PLE-CNE-9-26-7-2016

EL PLENO DEL CONSEJO NACIONAL ELECTORAL
CONSIDERANDO:

el articulo 115 de la Constinacion de la Republica del Ecuadoer
dispone que ¢l Estado, a wavés de los medios de comunicacion,
garantizara de ‘orma equitativa ¢ igualitaria la promocion
clecteral que propicie el debate ¥ la difusidn de las propuestas
programaticas de todas las candidaturas. Los sujefos noliticos
no podran contratar publicidad en los medios de comunicacion
v vallas publicitarias;

de conformidad con lo establecido en el articulo 219,
numerales 1, & vy 10 de [a Counsutucion de la Repalldica del
Ecuador, que guarda concordancia con el articule 25 numeral
1 de la Ley Orgénica Electoral y de Organizaciones Politicas de
la Republica del Ecuador, Codige de ia Democracia, al Conssjo
Nacional Electoral le corrssponde “organizar, dirigir, vigilar ¥
garantizar de mancra fransparente los procesos clectorales;
expedir la normatva legal sebre asuntos de su competencia”;
asi como, “gjecutar, administrar y controlar el financiamiento
estatal de las campanas clectorales...”™;

el numeral 11 del articulo 47 de la Constitucién de la
Republica del Ecuador, establece: “El accesa a mecanismos,
medios ¥ formas alternativas de comunicacion, entre ellos =1
lenguaje de senas para personas sordas, ¢l oralismo y el
sistema braille™;

cl articulo 207 de la Ley Organica Elecloral y de Organizaciones

liticas de la Repnablica del Ecuador, Cédigo de la Democracia,
establece regulaciones para la publicidad por parie de las
instituciones publicas, determinande los casos en Jos oure estas
pueden emitir publicidad durante el periado de campana
electoral;

es funcion del Consejo Nacional Electoral, conforme lo dispone
el numeral @ del articulo 25 de Ia Ley Organica Electoral y de
Organizaciones Politicas de la Republica del Ecuader, Codige

de la Démocracia, reglamentar la normativa legal sobpelas.

{

asuntos de su compclencia;

Cidigo. HO O3[2E-55.A0-02) Yery o &
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Que, ¢! articulo 88 de la Ley Organica de Comunicacion, cstablece
que los  medios  de  comunicacién  se  registraran
obligatoriamente en wun catastro a cargn del Consejo de
Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion, el
mismo que debera contener datos generales que  se
determinarén en el Reglamento correspondiente; asi mismo,
determina que los medios de comunicacion que no cumplan
con la obligacién de registro no podran pautar publicidad de
ninguna entidad del Estado;

Que, ¢! pleno del Consejo Nacicnal Electoral mediante resolucion No.

PLE-CNE-1-23-12-2015, de 23 de diciembre del afio 2015,

publicado en el Registro Oficial 671 de 18 de enero de 2016,

aprobo el Reglamento de Promnocicn Elecloral,

-

Que, acualmente el Reglamento de Promecion Electoral, en su
articulo 8 establece como Fondo de Promocion Electoral el 40%
del maximo de gasto electoral, pera binomios presidenciales,
pariamenrarios andinos, asambleistas nacionales, provinciales
v distritales, binomio de prefectura y viceprefectura, elcaldesas
o alcaldes, concejales municipales ¥ distritales, miembros de
las juntas parroquiales, y, el 100% para asambleistas en cl
exterior; debido a la época de austeridad que atraviesa nuestro
pais, y garantizando de forma equilativa e igualitaria la
promocion clectoral, se considera la reforma al presente
Reglamento, principalmente con  la disminucién en el
porcentaje del fondo de promocién del 10%, para todas las
dignidades de clcecion pluripersonal; v,

En ejercicio de sus atribuciones constitucionales y legales, expide las
siguientes:

REFORMAS AL REGLAMENTO DE PROMOCION ELECTORAL
Articulo 1.- Suprimase ¢l considerando cuarto:
“Que, el articulo 47 de la Constitucion de la Repablica del Ecuador,
expresa: "El Estado garantizara politicas de prevencién de las
discapacidades y, de mancra conjunta con ia sociedad y la familia,
procurard la equiparacion de oporiunidades para las personas con
discapacidad y su integracion sccial. Se reconoce a las personas con
discapacidad, los derechos a: ..."
Articulo 2.- Sustitiiyase ¢l articulo 8 por el siguiente:

“Art. 8.- Determinacion del monto en elecciones pluripersonales.-
Para determinar el monw del Fondo de Promocion Electoral v la

Cofgo: FU-LIPL-5G ALM2), Verside: 2
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correspondiente  asignacion a las candidaturas para elecciones
pluripersonales, se considerara 1o siguiente:

. Para  binomios presidenciales: parlamentarios andinos;

asambleistas nacionales provinciales v distritales; binomio de
prefectura ¥ viceprefectura: El monte de promocion electoral
para cada lista inscrita serd igual al 30% del méxirno del gasto
clectoral caleuladn para esa misma dignidad. En caso de existir
segunda vuelte dentro de los comicios electorales, para
binomios presidenciales ¢l fondo de promocion electoral sera
del 30 % del manto maximo de gaswo permitido.

El monto  de promocion electoral para  eleccidn  de
asambleistas en ¢l exterior, sera para cada lista igual al 90%
del monto maximo dei gasto ciectoral de dicha dignidad,

. kKl monto de promocion electoral para la eleccion por

candidatura de alcaldesas o alcaldes municipales v distritales,
serd igual al 30% del méximo del gasto electoral calculado para
esa misma dignidad.

En relacién al numero de clectores, para la promocion electoral
de alcaides o alcaldesas municipales, se considerara lo
siguiente:

1. En les cantones con menos de quince mil {15.000) electorss,
el monto de promocién electoral no sera inferior ¢ USD 8
2,000.00 (dos mil 00/ 100 dilares norteamericanosy; vy,

2. En los cantones desde quince mil uno {15.001) hasta tre.nta
y cinco mil (35.000) clectores, el monto ce promeocion clectoral
no serdt inferior a USD $4,000.00 (cuatro mil 00/ 100 dolares
norteamericanos);

. Concejales distritales y municipales: E1 monto de promocién

electoral para cada lista de concejales sera igual al 30% del
maximo del gasto elecloral de concejales distritales y
municipales; y,

Juntas Parroguiales: El monto de Promocion Electora! por cada
lista de candidatos a micmbros de las junias parroquiales
rurales sera del 30% dcl valor maxime del gasto electoral para
la jurisdiccion parroguial.”

Articulo 3.- Sustittiyasc ¢l texto del articulo 14, por el siguiente:

"Art. 14.- Cambio de Responsable del Manrejo Econdmico.- En caso
de fallecimicnto de la o ¢l Responsable dei Mancjo Econdmico, el
representante legal de la orgamzacnon politica, organizacion soci

¢l procurador comun para las aljanzas, designard dc
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inmediata, a la o el responsabic de! manego sconémico, para que
asuma .as responsabilidades en la administracion del fondo de
promocion ¢lectoral y la presentacion de cuentas de campana
electoral”,

Articulo 4.- Anadase al articulo 16 un literal %", con el siguiente
Lexto:

“i. Certificado actualizado de registro en el catastro de medios de
comunicacion emitido por la autoridad competente, para radio,
television v prensa escrita”,

Articulo 5.- Anadase al articulo 23, un segundo incise con el
siguiente texto:

“Los medios de comunicacion televisivos, garanuzaran el
cumplimicnte de lo establecido en ¢l incise anterior”,

Articulo 6.- Muxiifiguese ¢l numeral 1 en el literal bj del articulo 31 v,
ademas suprimase los numerales 2 v 3 del Literzl b), por el siguicnte
texto:

“l. Fallecimiento del Responsable del Mancjo Econémico de la
Organizacion Politica, debidamente justificado”.

Articulo 7.- Inclayase una Disposicion General con cl siguicnte
texto:

“QUINTA: Que el pago de valores de la Promocion Electoral sc
efectuard a los proveedores que a la fecha del pautaje mentengan
vigente ¢l derecho de uso de frecuencia, para lo cual el Consejo
Nacional Electoral adoptara los mecanismos necesarios para su
verificacion”.

Articulo 8.- Incluyase dos Disposiciones Transitorias con cl siguiente
1exto:

*TERCERA.- Entiéndase como autoridad compezente en cl articulo
16, literal [), a la Agencia dc Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones (ARCOTEL] y en ¢l literal i) al Consejo de
Regulacién y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion
{CORDICOM)".

“CUARTA.- Sc disponc al Secretario General del Consejo Nacional

Electoral, una vez quec sc apruebe las reformas al presente
Reglamento, se reclice la codificacion del mismao”.
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Articulo 9.- SustitUyase ¢l anexo 2, por el siguiente:
ANEXO 2:
Férmula detaliada por cada tipo de candidatura:
FORMULA DE
CANDIDATURA " chrcuLo DETALLE N
Binarmi [{0,13). I# de clectores
mﬁ“;_‘f‘_‘?;“ del regisiro nacional)). Para catla binomio

(30%

110,05]. {4 de clectores

mm::;:’" del registro nacional)). Para cada lista
(307, -
Para cada lista
. [(0.135). {# de clectores Considesar gue en ningin caso ¢l Jimite
A;:::;;::‘ del regiatro nacional). de gasto sera inferior a $ 135,000, de
: (30%) acuerde al Art. 209 del Cadigo de la
Democracia.
Paru casda hstas
Asambleistas P Considerar ¢ue en tingdn tusoe el lmite
provincisles y | [(019). {8 de electores de | 7y gusto sera inferior 4 8 15.000, de
distritales Jurisdicelanil. DO | acuerdo al Art. 209 de! Codigo de b
I B Democracia,
[{0,30). (# de clectores de
A;:l":ﬂz::' cada circunseripeion del Para cada hista
exterior)|. (907%) )
Para cada binomio
Binvmio de [(0,15). (# de electores de | Considerar que e ningin c&sc e imite
prefecto (a) ¥ la circunscripeidn)), de gasto serd inferior a $ 15.000, de

viceprefecto {a)

(30%)

Alcaldes
metrepolitancs
© municipales

acuerdo al Art, 209 del Cédigo de la
Democraciu.

[10.20). (% de clectores
del distrita
metropelitano o cantdn|].
130%)

Paru cadu carddidatura a akealde.

Casos espeviules;
- Cantones con wenos de 15,000
Para cadi candidatura a alcalds.
Casos especinies:
- Cantones cou wenos Jde 15,000
electares.
Se aplica la formula; si el resultado ey
mayor a 2000, sc asigna ese valor couw
promocion electoral. Si el resultado es
menor a 2000, se omite el resultado v se |
asigna 2000 como promocién electoral.
- Cantones con 15001 a 35000
clectores. Sc aplxa la farmula; siel |
resultado es mayor a 3000, sc asigna |
ese valor come prosocidn electoral. 8i
es méner a 3000, ac omite ¢l reaultado ¥
se asigna 3000 como promocién | -

-

electoral. L

[ CANDIDATURA

FORMULA DE
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CONSEIO NACONAL ELECTORAL
CALCULO |
Se toma ¢l monto de promocion electoral
Concejaics {promocion electoral de del alcalde cantonal o metropolitane
distritzics ¥ alcaldel.[30%)=valor de respectivo; luego por el 30%. El
municipales p.e reeultado e2 lo que le corresponde a
i cada lista por promocion electoral.
| El monto Prorocion Electoral por cada
Juntas | lista de candidatos a miembros de las ¢
Parroguiales : juntas parroquiales rurnles sera del 305
Rurales | del valor maxitme del gasto electoral para
sy la jurisdiccién parroquial. )|

DISPOSICION FINAL.- Las presentes reformas al Reglamento
entraran en vigencia a parur de le presente fecha, sin perjuicio de su
publicacion en el Registro Oficial.

Nado en la ciudad de Guayaquil, en la Delegacién Provineial Electoral
del Guayas, a los veinte y seis dias det mes de julio del ano des mil
dieciséis.- Lo Certifico.-
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