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La publicidad digital sobre las percepciones del elector durante la campana electoral en la provincia de Tungurahua

Resumen

Las campafas electorales que realizan los diferentes partidos politicos, en el marco de los
procesos democraticos de elecciones que se llevan a cabo en la actualidad ofrecen la oportunidad,
de que se puedan utilizar tecnologias de informacién y comunicacién y de esta manera dar a
conocer y publicitar electoralmente a sus candidatos y sus ideologias politicas y de esa manera,
los electores puedan elegir al mejor candidato, no sin antes tener muy en claro los pormenores de
su eleccion; es aqui, que las tecnologias de informacion y comunicacion tendran un protagonismo
importante en la transmisién de los mensajes publicitarios. La presente investigacion tiene como
objetivo estudiar la publicidad politica basada en tecnologias de la informacion y comunicacion,
para lo cual se empled un enfoque cuali-cuantitativo, sustentado por una investigacion
bibliografica acerca de las variables objeto de estudio, ademas se realizd una investigacion de
campo donde la poblacion a estudiar estuvo estructurado por los habitantes de la provincia de
Tungurahua en edades comprendidas de 16 a 65 afios a quienes se les aplico la encuesta como
instrumento de recoleccion de informacién misma que estuvo estructurada con 20 preguntas
obteniendo como principales hallazgos que el Facebook es la red social mas utilizada seguida de

Twitter e Instagram.

Palabras clave: marketing politico; marketing electoral; publicidad politica; tecnologia de

informacion y comunicacion.

Abstract

The electoral campaigns carried out by the different political parties, within the framework of the
democratic processes of elections that are carried out at present, offer the opportunity, that
information and communication technologies can be used and in this way publicize and publicize
electorally to their candidates and their political ideologies and in this way, the electors can
choose the best candidate, but not before being very clear about the details of their election; It is
here that information and communication technologies will have an important role in the
transmission of advertising messages. The objective of this research is to study political
advertising based on information and communication technologies, for which a qualitative-
quantitative approach was used, supported by a bibliographic research on the variables under

study, and a field investigation was carried out. where the population to study was structured by

177
Pol. Con. (Edicién nam. 28) Vol. 3, No 12, diciembre 2018, pp. 176-190, ISSN: 2550 - 682X '




Pablo J. Guerrero Zufiiga, Gabriela C. Sisa Huiracocha, Cesar A. Guerrero Velastegui, Leonardo G. Ballesteros Lopez

the inhabitants of the province of Tungurahua in ages ranging from 16 to 65 years to whom the
survey was applied as an instrument of information collection that was structured with 20
questions, obtaining as main findings that Facebook is the most used social network followed by
Twitter and Instagram.

Keywords: political marketing; electoral marketing; political advertising; information and

communication technology.

Resumo

Campanhas eleitorais realizadas pelos diferentes partidos politicos no ambito das elei¢bes
processos democréaticos sdo realizadas hoje oferecem a oportunidade, eles podem usar as
tecnologias de informacdo e comunicacdo e, portanto, para divulgar e anunciar eleitoralmente
seus candidatos e suas politicas e ideologias que forma, os eleitores podem escolher o melhor
candidato, mas primeiro ser claro sobre os detalhes de sua escolha; E aqui que as tecnologias de
informacdo e comunicacgdo terdo um papel importante na transmissao de mensagens publicitarias.
Esta pesquisa tem por objetivo estudar a propaganda politica com base na tecnologia de
informacdo e comunicacgédo, para a qual foi utilizada uma abordagem qualitativa e quantitativa,
apoiada por uma pesquisa bibliogréfica sobre as varidveis em estudo, além de uma investigacao
de campo foi realizado onde a populacdo do estudo foi estruturada pelos habitantes da provincia
de Tungurahua em idade de 16 a 65 anos que foram administrados a pesquisa como uma
ferramenta para a recolha de informacdo em si que foi estruturado com 20 questdes recebendo
principais conclusdes que o Facebook ¢ a rede social mais utilizada, seguida pelo Twitter e pelo

Instagram

Palavras chave: marketing politico; marketing eleitoral; propaganda politica; tecnologia da

informag&o e comunicacao.

Introduccion

Las campafias electorales por parte de los diferentes partidos politicos dentro de los procesos
democraticos de elecciones, son la oportunidad para utilizar las tecnologias de la informacion y
comunicacion y de esa manera publicitar electoralmente a sus candidatos a las distintas

dignidades que se elegiran; asi también analizar las estrategias electorales de los partidos asi
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como de otros factores que son importantes y que direccionan las herramientas publicitarias

aplicadas a la politica (Agustin Valdés, 2014).

La importancia que tendran las TIC, en la transmision de mensajes durante esta campafa
electoral se vera en la capacidad de construccion de los mismos como lo afirman (Fernandez-
Quijada & Otros, 2015, pag. 21) otro aspecto importante es la comunicacion que juega un papel
relevante, también es conveniente hablar del ciclo de vida de las tecnologias que tiene las
siguientes fases: Investigacion y desarrollo (I+D), Produccion Industrial, Prescripcién de usos,
Adquisicion y usos, Extension de usos. Las TIC tienen un papel muy protagonico en todos los
ambitos de la vida y en lo que a la politica respecta las cosas no se quedan al margen, tanto el
impacto como el uso de estos medios digitales y la implementacion de estrategias de marketing
electoral (Postigo, 2012, pag. 177).

Otro factor importante es la creacion de una marca personal sobre la cual se relacionaran tanto el
slogan como el proyecto politico;, mismo que se debe fortalecer empoderando social o
populistamente a los candidatos y de esa manera posicionandose en todos los espacios digitales
disponibles. (Rivera Costales, 2014, pag. 122)

De lo expuesto se considera como pregunta de investigacion ¢Cual es la influencia del tic en el
marketing politico?, cuya respuesta es a través del objetivo analizar los efectos de publicidad

electoral basada en tecnologias de la informacion y comunicacién (TIC)
Marketing politico

Para (Juarez, 2003, pag. 63) citando a Lock y Harris (1996) definen marketing politico como una
disciplina orientada al “estudio de los procesos de los intercambios entre las entidades politicas,
su entorno, y entre ellas mismas, con particular referencia al posicionamiento de estas entidades y
sus comunicaciones” (p.21); en tanto que para (Saiz, 2003) el marketing politico o marketing
electoral se puede definir como un conjunto de tacticas y técnicas para conocer deseos y
necesidades del mercado electoral, y establecer un programa ideoldgico que satisfaga ofreciendo

a un candidato que personaliza ese programa apoyando e impulsandose en la publicidad politica,

Por todo lo anterior es fundamental analizar primeramente el proceso de comunicacién, mismo

que consta de varias etapas entre ellas se puede mencionar segin (Stanton, Etzel, & Walker,
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2007, pag. 511) son: Disefio del mensaje, Codificacién del mensaje, Transmision del mensaje,

Decodificacion del mensaje, Recepcion del mensaje, Respuesta, Retroalimentacion y Ruido.

Utilizando el criterio de (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 511) en marketing politico y el uso

de TIC, cada etapa queda estructurada de la siguiente manera:

Disefio del mensaje, por parte del emisor que en este caso sera el partido politico, mismo que

se relacionara con la idea promocional que se pretende introducir en la mente del votante;

- Caodificacién del mensaje, en este caso seran todas aquellas aplicaciones relacionadas con el
uso de TIC;

- Transmision del mensaje es decir se Selecciona el canal del mensaje, es decir el medio o

vehiculo para transmitir el mensaje;

- Decodificacion del mensaje, esto es que el receptor compara el mensaje con un marco de

referencia;

- Mensaje recibido por los votantes quienes deberan cambiar su conocimiento, creencias o

sentimientos con respecto al emisor del mensaje;

- Respuesta, misma que puede abarcar desde el simple reconocimiento hasta la aceptacion de la
idea politica; es importante que se mida el impacto y se puede utilizar la investigacion para

determinar si los votantes aceptan la idea politica y tienen una marcada intencién de voto.

- Retroalimentacién, que siempre servird para replantear el disefio del mensaje volviendo asi a

la primera etapa haciendo de este un proceso que iniciard cuantas veces se desee;

Las etapas descritas deberan estar muy bien definidas, estructuradas y ser en si muy claras a fin
de eliminar el ruido del proceso de comunicacion, el ruido son todos aquellos anuncios
antagénicos (mensajes de los otros candidatos) y otras distracciones propias 0 ajenas que no
dejan que el mensaje sea comprendido o entendido en su totalidad (Stanton, Etzel, & Walker,
2007, pag. 511).

Es de suma importancia desarrollar una comunicacion efectiva con los electores para esto se debe

identificar claramente el publico objetivo ya que esto influenciara la decision del partido politico
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en el qué, como, cuando, donde y a quién; se deben definir los objetivos de comunicacion esto
sirve para dirigirse a la mente del publico y de esta manera decidir el cambio de actitud que se
quiere conseguir, que serd el de conseguir el voto, para esto se busca actuar sobre el nivel
cognoscitivo, afectivo o de comportamiento del publico electoral; en lo referente al disefio del
mensaje es vital desarrollar un mensaje efectivo que consiga la atencién, el interés y provoque
deseo y accion; de acuerdo con (Filzmaier & Moreno, 2013, pag. 37) la comunicacion politica es
cualquier forma de transmision politica que abarca informacion, participacion, comunicacion y
campafia politica. Para que esto sea posible se debe tomar en cuenta el contenido del mensaje, la
estructura, formato y la fuente del mismo; la seleccion de canales eficientes garantizard que el
mensaje llegue al electorado; un aspecto que se debe tomar en cuenta es el presupuesto de
comunicacion y de medios; finalmente se tiene que decidir al respecto de como distribuir el

presupuesto total de comunicacion.

Las principales decisiones que se toman en una campafia promocional son al respecto de: tener
establecidos los objetivos, decidir lo referente al presupuesto, tomar la decision del mensaje, asi
también escoger los medios y finalmente evaluar los resultados; éstas cinco decisiones son
cruciales al momento de comunicar o promocionar algo o a alguien, de la misma manera son
importantes al tratarse de una campafia electoral que ocupa TIC como su medio principal de
comunicacion; para (Fara, Fernandez, Guberman, Reina, & Reina, 2013) el tomar la decision de
una campafia politica 2.0 implica contar con una estrategia integral que permita alcanzar los

objetivos propuestos y el posicionamiento del proyecto politico.

El establecimiento de objetivos en una campafia ayuda a conocer al publico objetivo sus
caracteristicas socio-econdémicas, demograficas y psicograficas; con esto se puede provocar el
comportamiento deseado (votos para el partido y candidato), esto seria el objetivo fundamental;
para (TUfez-Lbpez, Garcia, & Guevara-Castillo, 2011, pag. 56) se debe establecer un marketing
de relaciones que supone la orientacion a largo plazo beneficiando a todas las partes implicadas;
sin descuidar los fines con los cuales se establecen los objetivos en la campafia que son el
informar, persuadir y recordar; asi también algo que no se debe dejar de lado es el proceso que un
elector sigue antes de decidir dar su voto el proceso puede darse de la siguiente forma: iniciando
con la notoriedad, seguido del conocimiento, apreciacion, preferencia, conviccion y finalmente

accion.
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La decision del presupuesto de campafia depende de los costos de produccion que abarca todo el
desarrollo de concepto, idea e imagen a promocionar; insercién o emision gque tienen que ver con
lo costos de pautar en los diferentes espacios relacionados a las TIC; investigacion esto se
relaciona con el hecho de que debemos evaluar y verificar los resultados de la campafa y
determinar si el mensaje, idea e imagen llegan de la manera pensada y se estan logrando todos los
propdsitos establecidos con anterioridad. En cuanto a la manera de determinacion del presupuesto
de la campafia el Ecuador en sus leyes establece los limites de gasto electoral. (Gobierno
Ecuatoriano, 2016)

En lo referente al mensaje publicitario de la campafia, éste debe tener un contenido acorde al
posicionamiento del candidato en la mente del electorado; la forma del mensaje debe dejar en
claro la imagen y slogan del partido; para la creacion se lo debe realizar con una agencia

publicitaria, que se encargue del desarrollo creativo y adaptacion a las TIC.

Los medios de comunicacion seran todos los relacionados a las TIC, por ende, seran medios
audiovisuales en su mayoria, mismos que necesitan de una adecuada planificacion que debera
tomar en cuenta: al pablico objetivo, el impacto, alcance, frecuencia y en razén de CPM (costos
por mil), medidos en OTS (Opportunity to see) y OTH (Opportunity to hear).

Es conveniente analizar también el proceso electoral, primeramente, indicando que cargos son los
que se elegiran el 19 de febrero de 2017, las autoridades a elegirse son: Presidente y
Vicepresidente de la repablica, parlamentarios andinos, asambleistas nacionales y provinciales y
asambleistas por el exterior. En lo referente a los requisitos estos cambian conforme a la dignidad
que se elige; en todas las mayorias de edad y estar en goce de los derechos politicos y no tener
ninguna de las prohibiciones que se establecen el Codigo de la Democracia, para presidente se
tiene que tener 30 afios y ser ecuatoriano de nacimiento y para asambleistas provinciales tienen
que haber nacido o residido por lo menos dos afios ininterrumpidos en la localidad por la cual
postula. En cuanto al proceso de registro de candidaturas éste inicia al interior de las
organizaciones politicas, ya que es alli donde y por medio de procesos democréticos y alianzas se
establecen quiénes seran los candidatos para las distintas dignidades (Ycaza Vinueza, 2016, pags.
8-9). Posterior a esto el partido politico tendra que llenar los formularios para inscripcion de los

candidatos, el formulario se lo entrega a las secretarias del Consejo Nacional Electoral y Juntas
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Provinciales informacion que se entrega digitalizada; esta informacion se hace publica para que el
resto de organizaciones politicas puedan impugnar de ser necesario alguna de las candidaturas y
de no haber impugnaciones la Direccion de Organizaciones Politicas verifica que se cumplan
todos los requisitos de ley; entre estos el plan de trabajo de acuerdo a la dignidad a la que se
postule, para que se dé a conocer lo que proponen a la colectividad.

Las tecnologias de informacion y comunicacion se utilizan para difundir ademas de los planes de
gobierno principalmente la imagen o marca personal del candidato para (Hughes, 2007, pag.
1114) esto es una novedad en marketing, que hay que seguir investigando; ademas de que
examina la relacion entre la marca personal y el marketing politico, realizando una comparacion
entre la teoria de aprobacién de las celebridades y la marca personal y asi sustentar la propuesta
de que la marca personal es la mas apropiada para usarla en marketing politico; como se puede
ver es determinante trabajar en la imagen y marca personal de los candidatos y mas adn asociarla
a un slogan de la campafia, previa a una eleccion se habla de marketing electoral igual qué, o en

lugar de, marketing politico.
Materiales y métodos

La presente investigacion cuenta con un enfoque cuali-cuantitativo, que lo describe Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) “El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar
hip6tesis con base a la medicién numérica y el andlisis estadistico, con el objetivo de establecer

pautas de comportamiento y probar teorias” (p. 4).

Es decir, se trabaja con datos estadisticos los cuales permiten identificar el fendmeno

problematico ademas de tabular los datos recabados a través de la encuesta realizada.

Por otro lado, Hernandez et al. (2014) Indican que “La investigacion cualitativa se enfoca en
comprender los fendmenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un

ambiente natural y en relacidon con su contexto” (p. 358).

Es cualitativo porque va de lo general a lo particular, explorando y describiendo las causas que
generan la aparicion del problema para luego proporcionar perspectivas teéricas, enfocandose en
la légica y luego en los procesos inductivos, ademas a través de la observacion se obtiene

importante informacion para la construccion de la investigacion.
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Dentro de la presente investigacion se desarroll6 la investigacion bibliografica que segun Diaz,
Castro, Leon y Ramirez (2015) definen la investigacion bibliografica como “se trata de textos
impresos 0 escritos que aportan una vision de conjunto de un tema especifico y que suelen estar

publicadas en forma de libro o compilacidon encuadernada, cosida o cubierta con una pasta” (p.

24).

Es por ello que, con esta modalidad de investigacion se pudo obtener informacién de publicidad
politica, tecnologias de informacién y comunicacién con base a libros, documentos electrénicos,

revistas cientificas, etc., que sirvieron para la estructuracion del estado del arte.

Por otro lado, también se utiliz6 la investigacion de campo misma que segun Miller (2011) es
definida como “se apoya en informacion del objeto de estudio o de los involucrados en ¢€l, a partir

de indagacion de campo como en la investigacion” (p. 3).

Bajo esta perspectiva se desarroll6 esta modalidad de investigacion pues permitié conocer a
ciencia cierta la realidad de la poblacion objeto de estudio en torno a la publicidad politica y las
tecnologias de informacion y comunicacién, ademas se obtuvo un contacto directo con la

poblacion en donde se recolecto informacidn primaria a través de la encuesta aplicada.

El objetivo de la presente investigacion es conocer las situaciones y actitudes de los involucrados

a través de la descripcion de actividades utilizando como principal método para recoger
informacion una encuesta estructurada e inclusive la observacién misma, aplicdndose un enfoque
descriptivo de investigacion por tratarse de un estudio exploratorio en base a un trabajo de campo
(Gomez, 2006, pags. 70-71).

Segin Sabado (2011) la poblacion es “el conjunto de todos los individuos que cumplen con
ciertas propiedades, caracteristicas y de quienes se desea estudiar ciertos datos” (p. 21). Para la
presente investigacion se tom6 como referencia a la poblacion de Tungurahua en edades
comprendidas entre 16 a 65 afios de edad, es decir 319.297 habitantes se trabaja con esta
poblacion y en la provincia de Tungurahua por considerarla como una provincia importante, ya
gue en esta convergen muchos aspectos como son econdmicos, politicos, sociales, esto por

encontrarse ubicada en el centro del pais.
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Para Ludwing (2014) la muestra puede ser definido como “un subconjunto de la poblacion, que
se obtiene para averiguar las propiedades o caracteristicas de esta ultima, por lo que interesa que
sea un reflejo de la poblacion, que sea representativa de ella” (p. 2). Una vez aplicado la formula
respectiva se obtuvo como muestra un total de 360 individuos a quienes se les aplico una
encuesta estructurada a fin de conocer aspectos relacionados con la publicidad politica y las

tecnologias de informacion y comunicacion.

Se utiliza una encuesta, con 20 preguntas de tipo cualitativo, de lo cual se aplica prueba piloto,
cuyos resultados son validados a través de coeficiente de incertidumbre con valor-p 0.12; lo cual
indica que los resultados son estables, haciendo valido el instrumento para recoleccion de

informacion.

El instrumento fue aplicado a una muestra de 360 habitantes de entre 16 y 65 afios de edad, de la
provincia de Tungurahua, esto fue una encuesta estructurada por 20 preguntas y fin de conocer
aspectos relacionados con la publicidad politica y las tecnologias de informacion y

comunicacion; la misma que ha sido aplicada.
Resultados

Los resultados se han procesado a partir de la informacion recopilada y procesada con el

programa SPSS, y expresada a través de estadistica descriptiva e inferencial.
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Figura 1. Relacion entre la comunicacion y redes sociales

Elaborado por: autores
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En lo referente a que si la tecnologia, en la Figura 1, el 53% de personas asegura que la
tecnologia no ayudara en esta camparia electoral. Asi también, la manera en que se enteran las
personas de las noticias relacionadas con los partidos politicos de su preferencia, de las personas
encuestadas, el 56% asegura que se entera de noticias relacionadas con su partido politico a
través de la TV, el 30% asegura que se entera de noticias relacionadas con su partido politico a
través de las redes sociales. La frecuencia con que se utilizan las redes sociales el 49% utilizan
con frecuencia la red social de Facebook, el 32% Twitter. Donde se nota mayor presencia de

Twitter en quienes miran television y utilizan redes sociales.
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40 = facebook
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Figura 2. Relacion entre el tipo de mensaje y redes sociales

Elaborado por: autores

El caracter de los mensajes que se reciben de los partidos politicos por medio de redes sociales,
es influyente por redes sociales, de lo cual se destaca Facebook y Twitter; donde el 44% de
personas asegura que el mensaje que recibe de los partidos politicos por medio de redes sociales

es influyente, el 39% que es informativo.
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Figura 3. El tipo de mensaje en relacion a la reaccion

Elaborado por: autores

El 53% de las personas encuestadas asegura que, si es facil obtener informacién politica por
medios tecnoldgicos; siendo el principal medio la transmision de videos a traves de redes
sociales, siendo que el 56% asegura no tener reaccion frente a los mensajes recibidos.
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Figura 4. Acciones frente a los mensajes

Elaborado por: autores

La publicidad que llega por redes sociales es considera como un material adecuado para ser
compartido en cuanto a imagenes, pero los videos son ignorados o colocados con “me gusta”

como simbolo de apoyo.
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La afinidad con la presentacién las propuestas Los colores de
un simpatizante de la camparia los partidos
politica

Figura 5. Caracteristicas de los anuncios

Elaborado por: autores

Las caracteristicas que llaman la atencién en un anuncio publicitario de un partido politico, el
35% son los colores, el 27% la afinidad con un simpatizante, el 22% son las propuestas. Siendo

necesario la difusion de estos elementos mediante redes sociales y medios de comunicacion.

En la Tabla 1, se muestra la relacion entre el medio utilizado para recibir las noticias de la
campafia electoral, la reaccion frente al mensaje y la valoracion de la campafia electoral. Es decir,
que hay evidencia que las tecnologias de la comunicacion e informacion influyen sobre las

percepciones de los votantes durante la campafa electoral.

Noticias p-value
Reaccion 1117 ,035
Caracteristicas ,149* 0.005

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01

Conclusiones

Las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion permiten establecer nuevas actividades

de participacién politica que anteriormente no existian con base a espacios virtuales donde se
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propicie una interaccion politico-social con el objetivo de consumir informacion politica, ademas
de realizar intercambios de ideas, estas caracteristicas permiten que el internet sea considerado
por su poder democratizador en una herramienta de acceso e interaccion igualitaria entre los

individuos sobre temas de cualquier indole.

Se puede determinar también que las nuevas tecnologias que han aparecido no han cambiado el
caracter de la participacion politica, Unicamente son nuevos medios para que los politicos y sus

diferentes partidos difundan su mensaje politico y lleguen a una mayor cantidad de personas.

De acuerdo a la investigacion de campo desarrollada se puede establecer que, en Tungurahua, el
movimiento con mayor cantidad de adeptos es Alianza Pais (24%), sequido muy de cerca por el
Movimiento CREO (19%), estas dos agrupaciones realizan una muy buena publicidad politica
con base a las nuevas tecnologias de informacion y comunicaciéon enfocandose en cada uno de los

colores de cada agrupacion y la afinidad con cada uno de los simpatizantes.

Facebook representa la red social de mayor preferencia entre los encuestados y es en esta

plataforma virtual donde reciben publicidad electoral ya sea en imagenes, videos o audios.
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