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RESUMEN EJECUTIVO

En un mundo donde la tecnologia avanza rédpidamente, donde la innovacion es
fundamental para sobresalir, se debe formar estrategias fuertes para mantenernos en la
mente del consumidor. Para diferenciarse es necesario utilizar estrategias nuevas, cuando
se logra esto, se puede llegar a ser los primeros en un determinado campo y sera dificil que
alguien copie la estrategia en el corto plazo. EI marketing politico tiene una herramienta
muy valiosa que es la comunicacion, esta si es usada de modo estratégico, permite ganar
votos. La politica y la comunicacién van de la mano, son parte de una estrategia;
igualmente, las redes sociales permiten comunicar e interactuar con personas alrededor del
mundo. Estos medios forman relaciones directas que sirven para comunicarse con una
marca 0 un candidato como si se estuviera en persona. Es por esto que son un excelente
medio para crear relaciones y hacer que el ciudadano viva una nueva experiencia con su
candidato. Con estrategias innovadoras en redes sociales se consigue relacionarse
directamente y construir grupos de apoyo con mayor rapidez. Los votantes de hoy en dia,
buscan una relaciéon directa con el candidato, quieren sentir que son parte dé y no

simplemente un voto mas.



ABSTRACT

In a world where technology advances fast and innovation is fundamental to stand out, one
must create strong strategies in order to be in the mind of consumers. To be able to
differentiate it is necessary to use new strategies, once someone achieve this challenge they
can ensure they will be leading up the way of a determine field and it will be difficult for
others to copy the same strategy in the short term. Political marketing has a valuable source
call communication, when it is used in a tactical method, votes are guaranteed. Politics and
communication go hand by hand; they are both part of the strategy. Social media gives the
opportunity to communicate and interact with people over the world; it is for instance, part
of direct relationships that work together to communicate with a brand or a candidate,
likewise the candidate or brand where communicating with them. This is why social media
is an excellent source to create relationships and to let the citizens have a new life
experience with their candidate. With the implementation of innovative strategies one can
achieve direct relationships and gain new supportive groups in less time. Nowadays, voters
seek a direct relationship with candidates. They want to feel they are part of the process

and not just another vote.
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INTRODUCCION

Esta tesis presenta una investigacion y analisis del impacto del uso de las redes sociales en
los procesos de marketing politico en la ciudad de Quito, con el propésito de recomendar
algunos lineamientos para una utilizacion adecuada. El tema de esta investigacion fue
adoptado por el autor con el deseo de descubrir mas sobre el impacto social que el uso de
las redes sociales estd ocasionando en la vida integral de un pais o sector poblacional. En la
actualidad son medio de comunicacion efectivo que involucra a grandes sectores, que se
comparte a nivel global, en tiempos cortos para la trasmision y con costos relativamente

bajos.

Se conoce que el uso del internet y redes sociales se ha incrementado con rapidez,
inclusive a pesar de no disponer del servicio particular, muchas personas buscan un lugar
para comunicarse por este medio a través de negocios especializados. Lideres en el campo
comercial y politico han estudiado este fendmeno y han establecido estrategias para captar
la atencion de usuarios y procurar formar lazos de relacion que los identifica como

partidarios o seguidores, afianzando asi el éxito en los procesos que emprenden.

Uno de los requisitos fundamentales para formar lazos estables por medio de redes sociales
es conocer lo mas profundamente posible sobre los usuarios tanto de los emisores como de
los receptores. Sin embargo, es mucho méas determinante la imagen que proyecta el emisor,
que es el directamente interesado en establecer redes efectivas que crezcan en calidad y
cantidad. Es necesario indicar que este medio no debe ser considerado como el Unico o el
gue reemplaza a otros, para una campafia Util se debe usar acompafiada de otros medios de

comunicacion, como la television, radio, periddicos, telemarketing, revistas, entre otros.
Los objetivos de la investigacion son los siguientes:

e Analizar cdmo se estd manejando la oferta de valor de la imagen politica en las

redes sociales para identificar su impacto a la sociedad.



e Describir los procesos que se pueden realizar para mejorar el uso de redes sociales
en procesos politicos.
e Establecer cuales son las ventajas y desventajas de la utilizacion de redes sociales

en el marketing politico.

En general la implementacion de nuevas tecnologias y su uso siempre ocasiona cierto
rechazo y asi ha sucedido con la apertura de redes sociales, las empresas y grupos sociales
han visto a estas técnicas como una pérdida de tiempo y recursos que perjudican mas que
aportan. Se pensaba en la pérdida de enfoque, tiempo y concentracion. Sin embargo muy
pronto identificaron que este recurso podia ayudar a mejorar el rendimiento, analizaron que
las redes sociales impactan las relaciones grupales, ya que son una fuente que facilita la
comunicacion entre personas, marcas, candidatos, familiares y mas. Esta apertura a nuevos
medios de comunicacion, dio como resultado el establecimiento de relaciones perdurables,
que basan su intensidad en la trasmision de eventos, noticias, emociones e informacion
amena que fortalece los lazos bidireccionales de comunicacion. La gente podia saber que
estaba pasando en un pais lejano, en un horario totalmente diferente al de su propio pais.
Los medios de comunicacion nuevos tuvieron una propagacion rapida y en pocos afios la

mayoria de personas que utilizaban internet también tenian presencia en redes sociales.

Esta investigacion se origina en el estudio de casos particulares de marketing politico y la
utilizacion de las redes sociales en el mismo, para llegar a conocimientos generales. Se
avanzard en base al conocimiento cientifico desde la observacion de fenémenos o hechos
de la realidad, para llegar a establecer un principio. Primero se ejecutara una etapa de
observacion y registro de hechos para de ahi hacer un analisis de lo observado, planteando
definiciones claras de cada uno de los conceptos analizados. Con esta informacion se
procedera a calificar los elementos anteriores y finalizar esta etapa con la formulacion de

enunciados universales.

La autora partié desde el establecimiento de una hipotesis propuesta de la siguiente

manera:



“Un manejo técnico y efectivo de las redes sociales en el mix de comunicacion de
marketing politico producira un impacto positivo en el usuario y en consecuencia una

campafia mas solida y eficiente.”

Con respecto a las limitaciones y problemas a las que se enfrento el autor, principalmente
se encuentran en el campo de la investigacion por la escasez de informacién y las pocas
fuentes de consulta especializadas en este tema, tales como libros o documentos. Por esta
razon el autor de esta Tesis adopto un proceso de investigacion por medio de una bitacora
para el monitoreo y registro de la actividad diaria y el comportamiento de algunos politicos

en las redes sociales.

En relacion al tiempo utilizado para el estudio, planteamiento, investigacién, desarrollo,
analisis, resolucién y conclusion se empled once meses, desde octubre del 2011 a agosto
del 2012.

Los capitulos que integran esta tesis son: el problema, marco tedrico, metodologia, analisis

e interpretacion de resultados, aplicacion practica, y, conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Una buena utilizacién de las redes sociales en los procesos de marketing politico puede
ayudar efectivamente en el cumplimiento de objetivos de un candidato. En todo proceso
electoral se invierten muchos recursos, sin el cuidado adecuado, el candidato puede perder
la calidad de la imagen que proyecta en el votante, disminuyendo la capacidad para
trasmitir informacién importante e inclusive perder totalmente el enfoque de la campafia.
La mayoria de partidos y candidatos, segin PuroMarketing (2011)", “[s]e limitan a lanzar
informacidén unidireccional sobre sus campafias y a dejar de lado la comunicacion con los
ciudadanos”, lo que desde el punto de vista del autor de esta tesis deberia ser un objetivo

principal de la presencia de un candidato politico en redes sociales.

Igualmente se ha podido analizar que existe la necesidad de profundizar mucho mas en el
conocimiento sobre las redes sociales que sirven como una forma adicional de
comunicacion entre un candidato o una institucién del gobierno y el votante. Vale la pena
indicar que en este trabajo de investigacion, se utilizara la palabra producto para referirse al

candidato o partido politico y la palabra consumidor a los votantes.

En la actualidad el Ecuador esta pasando por un proceso electoral en el cual se visualizan
varias propuesta de imagen politica tanto en medios tradicionales como en redes sociales.

Las redes sociales estan jugando un papel importante en estos pasos pre campafia ya que

! Diario digital de marketing y publicidad, con més de 195.000 seguidores, disefilado especialmente para
profesionales, empresas y personas interesadas en marketing.



los candidatos transmiten toda su informacion y propuestas por estos medios previo a su
candidatura publica. Adicionalmente, han realizado camparfias en redes sociales antes de
realizarlas en otros medios tradicionales, muchos de los candidatos empezaron solo
compartiendo un ideal por redes sociales y después se han postulado como candidatos, este
es el caso de César Montufar. Los votantes del pais estan pasando por momentos
controversiales, hay varios sucesos que han ocurrido y que hacen que la gente ponga su
atencion en estos. Por ejemplo: el caso Assange, la falsificacion de firmas para afiliar a
partidos politicos, peleas y discusiones sobre la libertad de expresién y prensa, las
sanciones de transito y carcel para el exceso de velocidad a nivel nacional, entre otros. De
modo que, en este momento el votante ecuatoriano tiene su mente ocupada en varios
problemas sociales y de interés pablico. Cualquiera de los posibles candidatos debe tener
en cuanta esto para analizar como llegaran a sus votantes. El actual presidente de la
republica maneja una buena imagen ante la mayoria de los votantes. Adicionalmente, hay
regulaciones en los montos que pueden gastar los partidos para sus campafias y se regula
los debates por television. Es por esto que, una de las opciones que tienen los partidos y los
candidatos es usar medios nuevos de comunicacién como las redes sociales para su

campana y estrategia de posicionamiento.

Con respecto al funcionamiento de las redes sociales se debe indicar que en general son
lugares de interaccion donde se comparten contenidos e informacion, se establece una
comunicacion que permite una relacion de manera particular con el consumidor y a la vez,
se establece contacto con mucho pablico de manera universal. Es necesario afadir que
existen varios medios de comunicacion muy eficientes y que sirven a los candidatos para
sus campafias politicas, los principales son: medios de comunicacién masiva dentro de los
cuales los mas importantes son la television y la radio; discursos o presentaciones en
publico y en vivo; medios impresos, y otros. El uso de las redes sociales como medio de
comunicacion tiene una particularidad que la hace diferente a las mencionadas, es que la
trasmision de informacion es completa porque interviene de manera activa el receptor y a

la vez es masiva porque pueden estar en conexion todo el pablico perteneciente a una red.

Ahora en lo que se refiere a la comunicacién en el marketing politico se consideran cinco

areas importantes en las cuales se debe proponer estrategias de accion con objetivos claros



y especificos que permitan éxito al final de cualquier proceso electoral; estas son:
publicidad, ventas personales, promocién de ventas, relaciones publicas y marketing

directo.

En lo que se refiere a la publicidad se puede utilizar lo que Kotler y Armstrong (2001)?
dice al respecto, en general indica que, la publicidad es cualquier forma pagada de
presentacion y promocion que utiliza medio impresos y de difusion pablica, ya detallados
anteriormente. Con respecto a la promocién, es un area del marketing que propone
incentivos a corto plazo para animar al consumidor al consumo, dentro de los principales
se encuentran cupones, descuentos, anuncios especializados y demostraciones. En cuanto a
las relaciones publicas, su caracteristica es que enfatizan la creacion de buenas relaciones
con diferentes publicos, esto se logra con la creacion de una imagen efectiva, manejo de la
informacidn que se recepta incluyendo rumores o sucesos desfavorables. Por ultimo, el
marketing directo es aquel que se establece con consumidores seleccionados sin el uso de
medios, esta ayuda a obtener respuestas inmediatas y se establece usando recursos como el

correo, teléfono, fax y correo electronico (Kotler y Armstrong. 2001. p. 461).

Con respecto a los medios masivos de comunicacion, dice Kotler y Armstrong (2001) que
tienen limitaciones ya que su plazo es corto y su costo demasiado alto, y la mayor parte de
los mensajes no tienen retroalimentacion. Por esto, se debe analizar el mercado para
dirigirse a segmentos, incluso individuos especificos, con el fin de obtener un mejor
resultado. Es por esto que es necesario medir el impacto de los medios de comunicacion,
saber que este analisis debe ser cuidadosamente establecido para determinar la calidad en
cuanto los resultados positivos, uno de estos es la permanencia de la campafa y la imagen
proyectada en la mente del consumidor, si se han establecido lazos emocionales y si el

producto permanece con facilidad dentro del mercado con un alto consumo.

Para entender mejor esta mezcla de comunicacion y todo lo que encierra, se puede partir de
un punto bésico, “la comunicacion es el acto de enviar ideas y actitudes de una persona

hacia otra.” La comunicacion masiva utiliza un medio transmisor para llegar a audiencias

2 Libro de marketing de Kotler y Armstrong, 2001



numerosas (Biagi. 1999. p.2)*. Entonces, tanto la television, prensa, radio, revistas, vallas
publicitarias, o redes sociales son medios transmisores, que se consideran un canal de

comunicacion para llegar lo mas directamente posible al consumidor.

Sin embargo, algunos de estos medios tienen una comunicacion unidireccional, que es un
camino en un solo sentido de emisor* a receptor”. Para que la comunicacion sea completa
debe ser bidireccional es decir con retroalimentacion, que el mensaje regrese del receptor
al emisor. Este tipo de conexién se logra estableciendo un procedimiento llamado de
entrega inmediata, que utiliza por ejemplo la combinacién de televisor-computadora, u
cualquier otro medio que se utilice juntamente con una computadora (Biagi. 1999). Los
medios que se consideran de comunicacion unidireccional son: teléfono y redes sociales.
Los medios de comunicacion que se consideran unidireccionales son: television, radio,

periddicos, revistas y boletines de prensa.

En cuanto a los nuevos medios que son de comunicacion bidireccional, se conoce que “el
término nuevos medios se utiliza para describir todas las formas emergentes de medios de
comunicacion.” Estos medios combinan texto, graficas, sonido y video, y utilizan la
tecnologia junto con la informética para crear un producto diferente a los medios
tradicionales (Biagi. 1999. p.206).

Ahora bien, en el Ecuador el uso del internet y la penetracion de las redes sociales han
aumentado en los ultimos afios de manera significativa. La mayoria de las personas utilizan
este medio para obtener informacién, educacion y aprendizaje. Segun el boletin de prensa
del 1 de abril del 2011, emitido por el INEC y el Mintel (Ministerio de
Telecomunicaciones), tres de cada diez ecuatorianos usa internet, en dos afios la cifra
aumento en mas de medio millén de personas. Adicionalmente, el Ecuador incrementd en

3.3 puntos la utilizacion del internet frente al 2008. Esto no solo a niveles econdmicos altos

¥ Libro Impacto en los medios, cuarta Edicién, de Biagi. 1999.
* Emisor es la persona que realiza y crea el mensaje.

® Receptor es la persona que recibe el mensaje.



sino que, el acceso a internet y telefonia celular se incrementd tanto en los hogares de bajos

ingresos como en los de ingresos altos.

Grafico 1.1: Razén de uso de Internet en el Ecuador
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(TIC’S). (2010). Elaborado por: Diana Tobar

Grafico 1.2: Incremento en el uso de Internet en el Ecuador
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Gréafico 1.3: Uso de Internet a nivel Urbano en Ecuador
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(TIC’S). (2010). Elaborado por: Diana Tobar

Gréafico 1.4: Uso de Internet a nivel Rural en Ecuador
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Las redes sociales estan funcionando como medio de comunicacion que crece muy

rapidamente, El Universo® (2011) publicé que la popularidad de Facebook ronda el 53% en

® Diario Ecuatoriano publicé esta notica en la seccion de tecnologia el 11 de Noviembre del 2011.



el Ecuador. Es el pais con méas uso de redes sociales en comparacion a otros de
Latinoamérica. La tecnologia avanza y el Ecuador no se queda atras. La mayoria de
empresas del pais tienen cuentas en Facebook, Twitter u otras redes sociales, incluso
empresas pequefias buscan abrir su mercado por este medio, muchos usuarios de Facebook

venden ropa o articulos hechos a mano por medio de esta red.

El mismo articulo recalca que las redes sociales forman parte de las actividades diarias de
la mayoria de personas, asi pues, las publicaciones que se hacen en las redes sociales pasan
en la vida real y se propagan en linea de manera rapida. Esta informacion y eventos diarios
no se podrian compartir con tanta efectividad y a todos los amigos y familiares a través del

mundo sin no se tuviera este medio. Es un canal que llega a millones de usuarios.

Las personas que utilizan redes sociales aumentan dia a dia. El crecimiento de las redes
sociales ha generado que ademas de las empresas y marcas, las instituciones politicas
también recurran a ellas para aprovechar el potencial de estas herramientas, como dice
Marketing Politico en la red (2011), con el objetivo de crear y mantener nuevos canales de

comunicacion.

De modo que, es importante avanzar de la mano con la tecnologia, para no solo estar junto
a los paises que estan alrededor, sino también tener una vision méas amplia del panorama

que se espera en un futuro no muy lejano.

En relacion con esto, existen estadisticas fiables de la utilizacion de las redes sociales en el
Ecuador. Citando a Socialbakers (2010), la primera es que en el Ecuador hay 4°781.300
usuarios de Facebook. Ecuador estd en el numero 35 en las estadisticas de Facebook por
paises. En cuanto al uso segun las edades, Facebook en el Ecuador tiene los siguientes

porcentajes:
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Gréfico 1.5: Uso de Facebook seguin edades en el Ecuador
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Fuente: Socialbakers. (2010). Elaborado por: Diana Tobar

Con estos datos, se puede analizar varias cosas. En primer lugar el segmento que mas
utiliza Facebook en el pais representa un 56% Yy esta en edades entre 18-34, poblacion
estratégica para el trabajo publicitario de los candidatos. Aunque la mayor parte de los
usuarios son jovenes entre 18 y mas, no se debe dejar de lado el segmento de 13-17 afios
de edad, quienes representa un 28% ya que seran los futuros consumidores.

Facilmente se puede deducir que en la actualidad las redes sociales influencian de manera
significativa la vida del usuario. Estos, incrementan dia a dia, asi como avanza rapidamente
la tecnologia, crece el nimero de cibernautas a nivel mundial. Segin Qualman (2009)’, lo
mas comun de las personas que no entienden cémo funcionan las redes sociales es que
hagan preguntas como: ¢por qué me interesa si alguien estd comiendo el mejor sanduche?

No se dan cuenta que sin reconocerlo ya estan calificando un producto sin conocerlo.

Es importante comprender el significado de una red social, de la informacion expuesta
anteriormente, se puede indicar que es un grupo de personas que se relacionan por nexo en
comun: amistad, parentesco, intereses compartidos, trabajo u otras; e interactlan en linea

intercambiando ideas, emociones, estados de 4nimo, acontecimientos, informacién de su

" Libro Socialnomics de Qualman. 2009.
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vida social y personal, entre otras. Para Qualman (2009), la clave del social media® es que
te mantiene conectado de forma facil con las personas que deseas tener contacto.

En un estudio realizado por Buron, Martin y la Universidad Camilo José Cela (2011), la
mayoria de las personas en el Ecuador utilizan las redes sociales solamente como un medio
para comunicarse con sus amigos y familiares. Si bien las redes sociales sirven para
compartir con los amigos y familiares; también pueden ser muy Utiles para otras cosas, por
ejemplo: enterarse de noticias actuales a nivel nacional e internacional; conocer opiniones
de amigos y personajes activos en el ambito social, politico y econdmico de un sector;

investigar un producto o servicio que es de interés, entre otros.

Buron et al., (2011) agrega ademéas que gran parte de las personas en el Ecuador utilizan
las redes sociales para actualizar sus perfiles y compartir fotos. Las empresas, las
instituciones publicas, incluso las personas naturales, pueden hacer publicidad por medio

de redes sociales. Es una forma rapida y sus costos son bajos.

Biagi (2006) expone que desde muy temprano en la mafiana regularmente se escucha las
noticias tanto en la radio o television como una costumbre practicada por mucha gente, sin
embargo muchas otras personas lo primero que abren son sus cuentas de Facebook, Twitter
u otras para enterarse de lo que pasa e interactuar con los demas. También recalca que los
adultos estan en contacto con los medios mas de la mitad del tiempo que permanecen
despiertos. “En el dia una persona promedio pasa mas horas con los medios que sin ellos,”

por esto, los medios pueden influir de gran manera en las decisiones diarias (Biagi. 2006.
p.3).

En lo que tiene que ver con el uso de las redes es necesario indicar preliminarmente que
toda la informacion que se emite tiene un peso en los pensamientos y decisiones de las
personas. Por esto, es necesario cuidar el lenguaje que se utiliza, la informacion que se
publica, la forma y la veracidad. Una vez publicado algin mensaje, este quedara en la red

para siempre, aunque se borre, ya alguien pudo divulgar aquella informacion.

® Social media, se refiere a redes sociales en Espafiol, son los medios de comunicacién e interaccion que
existen en la red, internet.
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Adicionalmente los politicos deben tener mucho cuidado con la imagen que proyectan y
como se trasmite un enfoque, informacion, pensamiento o posicion ideoldgica; se pueden
ocasionar conflictos por medio de un mensaje mal utilizado u ofensivo que causaria
conflictos en la reputacion del producto frente al consumidor. Para una empresa su marca

es el activo més importante, asi como para un partido politico su candidato.

De modo que, como recomienda la revista online de Marketing Directo (2011), las
palabras desatinadas y expresiones de mal gusto quedan reflejadas de por vida en el perfil,
y dan una imagen deplorable del candidato como si éste no supiera comportarse en los
foros sociales. Utilizar adecuadamente los medios de comunicacion es primordial para la

construccion de la imagen y reputacion publica.

En cuanto a los beneficios en la utilizacion de redes sociales de debe considerar como uno
de los principales la rapidez con la que se divulga la informacion. La difusion de medios,
como las redes sociales, se propaga velozmente, dice Qualman (2009), que ya no es
necesario esperar hasta el lunes para enterarse de las noticias porque antes de que salgan en
la television o en los periddicos ya se las puede ver en las actualizaciones de las redes

sociales, incluso en cuentas oficiales de canales de television de estos medios.

Qualman (2009), mantiene que las redes sociales ayudan a conocer mas a la gente porque
se obtiene mayor informacion todo el tiempo. Esto permite establecer una conexion mas
rapida y profunda entre individuos. Se ha pasado de un mundo en donde la informacion y
las noticias estaban en manos de pocos y se distribuian a millones, a un mundo donde la
informacion estd en manos de millones y se distribuye a millones. Las redes sociales hoy

en dia ya no son una opcién, son un requerimiento.

En la Il Cumbre Mundial de Comunicacion Politica (2011), se dijo que los presidentes del

continente, en 21 casos han utilizado el rankeamiento® en Google y en medios sociales. La

% Este término se refiere a la posicion que tienes en paginas de buscadores segdin el nimero de visitas.
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mayoria de presidentes tienen un perfil en wikipedia, blogs'®, youtube y Twitter, para
reafirmar su ejercicio de gobierno con blogs oficiales. Los politicos deben usar las redes
sociales para contactarse con sus seguidores y para comunicarse con los ciudadanos. El

utilizar una comunicacion efectiva fortalece la autoridad.

Marketing Politico en la red (2011) dice que es necesario saber escuchar y reaccionar en
consecuencia. Esto es posiblemente una de las mas importantes premisas de los medios de
comunicacion bidireccionales, como las redes sociales. Los canales que utilizan los
politicos no sirven a las personas reales sino atienden las peticiones y necesidades reales
que tienen sus votantes. De modo que, el uso de las redes sociales en el marketing politico,
que en su esencia es el comunicarse para dar respuestas efectivas y formar una relacion con

el cliente, deberia ser una herramienta explorada por los politicos.

Actualmente las redes sociales no se utilizan desde el punto profesional del marketing sino

solo electoral. A lo que, Rodriguez (2011) dice lo siguiente:

Se debe mantener el posicionamiento, como marca. El elector nos dira
que temas les interesa, que esperan de la persona y que los motiva para
dar su voto por un candidato, esto debe tener un seguimiento no solo
durante la campana. El elector es el principio y el fin de la estrategia de
marketing. Rodriguez cita a Joseph Napolitan que dijo “la estrategia es el
factor individual méas importante en una campana electoral” (Rodriguez,
2011, p. 5-6).

En el marketing la estrategia es fundamental, se puede tener admirables ideas y buenos
comerciales pero sin estrategia no se logra llegar a ningin lado. Las redes sociales en las
camparias y en el marketing politico deben disponer también de una estrategia.

Marketing Politico en la red (2011) recalca que la experiencia de las grandes marcas esta
demostrando que la presencia en las redes sociales es mas efectiva cuando el objetivo se
centra en escuchar y conversar con los usuarios y consumidores. La estrategia de

marketing en redes sociales es la comunicacion directa con el consumidor. Es decir, el

19°Un blog es un sitio web donde las personas, expertos o afisionados pueden escribir y publicar temas de
interés comun, lo realizan constantemente para mantener a sus lectores conectados.
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consumidor sabrd cuando la respuesta viene de terceras personas si el candidato no

personaliza su comunicacion por redes sociales.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cuales son los impactos del uso adecuado de las redes sociales en el marketing politico en

la ciudad de Quito?

1.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

1. ¢Cuales son los procesos que se puede realizar para el buen manejo de una estrategia de
marketing politico?

2. ¢(Como se debe establecer una propuesta de valor de imagen politica en las redes
sociales para impactar en la sociedad?

3. ¢Cudles son las ventajas y desventajas de utilizar redes sociales en una estrategia de

marketing politico?

1.4 OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

Obijetivo General:

Proveer herramientas que permitan establecer un impacto en una campafia integral de

marketing politico en la ciudad de Quito utilizando las redes sociales.

Obijetivos Especificos:

e Analizar como se estd manejando la oferta de valor de la imagen politica en las
redes sociales para identificar su impacto a la sociedad.
e Describir los procesos que se pueden realizar para el buen manejo de una estrategia

en redes sociales.
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e Establecer cuales son las ventajas y desventajas de la utilizacion de redes sociales

en una estrategia de marketing politico.

1.5 JUSTIFICACION

Metodoldgica

Esta investigacion tiene una justificacién metodologica que pretende analizar el impacto de
las redes sociales en las técnicas de marketing politico en Quito Ecuador, para establecer
nuevas formas de comunicacion politica en el pais. Con el fin de comprender y entender
cémo se utilizan las redes sociales, la investigacion ayuda a comunicarse de manera
correcta con las personas y formar relaciones que perduren en la mente de la gente en el

tiempo.

Considerando que las redes sociales son una fuente y un recurso para comunicarse
directamente con los demas, se analizan los beneficios y desventajas de aplicar este método
en la politica para manejar de forma profesional a la marca “candidato”. Ademas, la
investigacion nos ayuda para analizar la relacion que hay entre una marca y un candidato,

de manera que se pueda entender como crear lazos y vinculos a traves de las redes sociales.

La utilizacion de redes sociales en el marketing politico se ha utilizado en varios paises, en
especial en Estados Unidos, con el actual presidente Barack Obama. De modo que, en esta
investigacion se analiza el caso Barack y otros presidentes para aplicarlos en el anélisis de

los métodos y procesos de marketing politico.

Los partidos politicos del Ecuador que estan planeando o que quieren implementar
campafas que tomen en cuenta el uso de las redes sociales, podran usar esta propuesta para
fortalecer su campafia con nuevos medios de difusion. También para candidatos, de modo
gue mantengan comunicacion con sus votantes en pre-durante-post campafia y formen
vinculos de familiaridad con la poblacion. Del mismo modo, ayuda a estudiantes
interesados en aprender de las redes sociales, su funcionamiento y aplicacion no solo en el

marketing politico, sino también en otros campos del marketing. Por ultimo a empresas,
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grandes o pequefas, que estén interesadas en implementar nuevas y efectivas vias de

comunicacion y retroalimentacion con los clientes.

Este estudio se puede aplicar en el presente y en el futuro, ya que forma parte del avance
del conocimiento y el crecimiento de la tecnologia. Ayuda a entender de mejor manera el
manejo de los perfiles de redes sociales, no solo como un medio de relacion entre amigos y
familiares, sino también, como un medio de comunicaciéon y posicionamiento de una

marca, a nivel personal, profesional, politica, entre otras.

El resultado de la investigacion aporta al conocimiento de la comunicacién con el
ciudadano para concebir de mejor manera como se construye una correcta imagen en la red
y como se logra influenciar en la mente de las masas por medio de las redes sociales. La
investigacion establece y plantea beneficios tales como: llegar a mas gente en menos
tiempo, mantener contacto con las personas de forma directa, manejar informacion rapida,
obtener informacién de grupos de personas con gustos en comun (segmentos de mercado),

tener méas acceso a informacion, entre otros.

Practica

El anélisis de las redes sociales aplicadas al marketing politico aporta a incrementar la
eficiencia en el &rea de la comunicacion y reduce limitaciones tales como: distancia,
tiempo, rapidez para contactarse. Con esta investigacion, se incrementa el poder de
posicionamiento directo, no solo a la mayoria de la poblacidn sino a pequefios segmentos

que se crean en las redes sociales.

Muchas personas no entienden la utilidad de las redes sociales, entre estas estan los
mismos candidatos y sus partidos, asesores y personas que trabajan para la campafia. Los
resultados de esta investigacion permiten que las personas aprendan la utilidad de las redes
sociales y la apliquen en el presente y en el futuro. La investigacion detalla el nuevo
lenguaje que se debe manejar y que es necesario entender y aprender para llegar de manera

efectiva a los demas.
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Varios partidos politicos se preguntan porque su estrategia de redes sociales no tiene
resultados, porque la gente no se siente conectada con ellos, porque reciben criticas y no
apoyo Yy porque sus seguidores son gente de su mismo partido. Esta investigacion intenta
responder a estas interrogantes y conducir a entender como se debe cubrir todas estas

brechas desde un enfoque profesional del marketing.

Los resultados de la investigacion y la informacion que se obtiene tienen validez
perdurable. Nuestras vidas estan dirigidas al avance tecnoldgico, los nifios y jovenes son
los futuros electores, quienes nacen en una generacion tecnoldgica y buscan relacionarse
por medio de redes sociales, las cuales les brindan, mayor rapidez y apertura. Por ello, esta
investigacion basa su importancia en una propuesta de utilizacion efectiva que proporcione

mejores resultados en el marketing politico en Quito, Ecuador.

Considerando que en el Ecuador el marketing politico utilizando las redes sociales no ha
sido desarrollado totalmente, esta investigacion aporta con informacion importante a los
préximos candidatos para incrementar las posibilidades de éxito en sus campafas. Mientras
mas competitivos sean los candidatos en cuanto a sus estrategias de marketing politico, la

eleccion sera cada vez mejor y de mayor calidad.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 FUNDAMENTACION TEORICA

La tecnologia en la sociedad

La tecnologia progresa dia a dia, sus cambios estan determinando el camino del desarrollo
de la sociedad. En la actualidad, su uso marca la diferencia en el desarrollo del
conocimiento de la totalidad de nuevas teorias y argumentos, una persona debe considerar
de manera seria su actualizacion en el uso de tecnologia si desea mantener una relacion y
comunicacion efectiva en el campo familiar, social y laboral. Ortiz, cita a Pierre Lévy, en
consideracién a la cibercultura que es un campo de estudio en el que se hace posible
comprender lo que encierra las transformaciones culturales frente a la tecnologia digital en
la sociedad. Sefiala que las tecnologias digitales estan formadas, indudablemente, por la
informacion, comunicacion y conocimiento que sirven para realizar investigacion,
produccidén, organizacion y administracion de contenidos. Asi define a la cibercultura
como un sistema de materiales y simbolos que se integran con agentes y practicas

culturales para la sociedad (Ortiz, 2008).
Politica 2.0

Se hace referencia a este término politica 2.0 utilizado en el campo de las estrategias y
tacticas del marketing politico ya que nace de la necesidad de implementar nuevas tacticas
para comunicarse y relacionarse con los electores, que en esta época de la tecnologia, tiene
un impacto significativo en la busqueda y presentacion de la informacion, utilizando

formas mas organizadas y colectivas que facilitan el acceso.



Este analisis se lo establece reconociendo que las generaciones cambian a lo largo de la
historia, cada una tiene tendencias diferentes y caracteristicas Unicas que plantean nuevos
desafios. Conforme avanzan o cambian los medios que se utilizan para trasmitir la
informacidn y establecer la comunicacion en general, las caracteristicas de una generacion
van siendo modelada conforme la particularidad de los medios tecnol6gicos usados. En el
avance de la tecnologia, nuevos métodos de comunicacién y nuevos contextos nos
conectan a la politica 2.0. En la conferencia dictada por Lanza (2008), detalla las distintas

generaciones: Baby Boomers**, Generacién X, Generacién Y, y la Generacién Google.

Las nuevas generaciones hacia el 2015 tienen caracteristicas distintas e incluso
incomprensibles para los de generaciones pasadas. Esta generacion desarrolla sus
actividades en el uso de nuevos medios tecnologicos y su desarrollo personal en todo
sentido se relaciona directamente a su capacidad en el uso de dichos medios. Se conoce por
ejemplo que: el 60% de los chicos entre 12 a 20 afios pasa mas tiempo frente a un
computador que a la television, el internet es la fuente principal de informacion para
estudiar, su promedio de contactos en Messenger*? son 100 contactos, el 70% tiene celular
propio y el 60% tiene un fotolog®. Las nuevas generaciones, los nuevos habitos de
consumo crean nuevos escenarios por lo que es necesario volver a analizar el medio y el
mensaje (Lanza, 2008). Nuevas generaciones forman nuevos electores y por lo mismo

nuevos candidatos que deben enfocarse en una Politica 2.0.

El proceso de la comunicacion hace algunas décadas iniciaba con un debate o trasmision
de persona a persona en la plaza, de ahi se transmitia a los medios masivos de
comunicacion como diarios o radios y por ultimo a la sociedad en general. Hoy los nuevos
campos de comunicacion han variado, la sociedad que esta relacionada por medio de redes
es la que produce y muchas veces trasmite la informacion. Lanza dice: “las redes sociales

le cuentan a los medios masivos que estan todos en la plaza” (Lanza, 2008, p.39). Incluso

1'50n los nacidos en la Segunda Guerra Mundial, 1946-1964.

12 Es la red social de MSN que se utiliza para conversar, compartir, hacer video llamadas, por medio de un
lugar virtual.

13 Sitio en internet para compartir fotos, comentarios, historias y otras con gente de todo el mundo a través de
redes sociales.

20



los medios tradicionales quieren tener participacion en linea, no es raro encontrar cuentas
de los periddicos o noticieros en las redes sociales. Las nuevas tecnologias convierten al
consumidor en activo porque hay conversacion, colaboracion y una influencia que se da sin

intermediarios (Lanza, 2008).

Para que la politica 2.0 funcione de forma adecuada es necesario que se cumplan reglas
para proyectar una imagen efectiva y correcta. Imagen que informa del candidato su:
criterio, conceptos, filosofia, ideologia politica y hasta muchas veces; una proyeccion
acomodada a la imagen que el lector desea ver, o la sociedad, en otras palabras presentar al
stper héroe. En este sentido el utilizar la tecnologia con el mecanismo de las redes sociales
es indispensable. La comunicacion entre sus miembros, las actualizaciones de estado, las
fotos, los comentarios y contenidos; proporcionan informacién muy importante de las

preferencias personales de un conglomerado social.

Las redes sociales han sido establecidas a la par del uso de tecnologias nuevas en la
comunicacion, conforme ha avanzado su uso se han ido estableciendo recomendaciones
que facilitan y efectivizan su uso, por ejemplo algunas de estas reglas son: no se debe
publicar una misma informacion con demasiada frecuencia, no es recomendable compartir
un articulo enlazado sin haberlo leido y analizado, recordar que utilizar mayusculas es el
equivalente a gritar, si se va hacer publicidad es importante seleccionar la informacion
sobre publicidad, no es bueno ignorar comentarios porque esto se traduce como rechazo,
borrar comentarios criticos no es bueno porque crea polémica, no diferenciar los
circulos lleva a publicar informacion privada y esto puede causar problemas y no se debe
compartir articulos demasiado largos (Md: marketingdirecto, 2011).

El valor de la imagen publica y el candidato

Toda persona tiene una imagen personal de las cosas, lugares, otras personas e incluso
productos. La imagen que se crea en la mente depende de varios aspectos: percepciones,
creencias, expectativas, personalidad, cultura, entre otros. Pero ;Qué es la imagen? Segun
Corral, “el tratamiento de la imagen es una ciencia, se fundamenta en la comunicacion
interpersonal y en las percepciones,” se basa en un mensaje verbal y no verbal que se

transmite a determinadas audiencias (2007. p.37).
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Ahora, la imagen dice mucho sobre la autoridad que proyecta un personaje, esta debe verse
reflejada en la respuesta efectiva y positiva del receptor, no es solamente el ejercicio del
poder de una determinada dignidad o posicion social, economica o politica; es la relacién
que existe entre el personaje y la imagen de autoridad que proyecta, que a la larga se
traduce en poder. Cézares, Garcia, Gradilla, Hernandez y Ponce (2009) dicen: que la
organizacion social se basa en dos tipos de liderazgo reconocido por el ser humano, el uno
es de los que ejercen el poder y el otro es las personas sobre las cuales se ejerce tal poder.
Hay una conexion entre la imagen publica y el poder, desde la evolucion de las
civilizaciones, la imagen del poder ha surgido tanto en faraones, reyes y cesares, quienes

construyeron cosas maravillosas.

Hoy en dia, esta tarea se ha facilitado con el uso de la tecnologia, el poder politico tiene
una representacion mas real y cercana. Los cambios socio-politicos y en general la
informacion se establece entre las partes con asombrosa facilidad y rapidez. Esto ha
permitido que la relacion entre personajes y sus seguidores sea directa y se puede decir en
el mismo nivel de acceso. En este sentido el acercamiento de los politicos a la sociedad se
ha facilitado, un servicio mediante el cual los gobernantes poseen un recurso importante

inclusive para la manipulacién, persuasion y seduccidn de la gente (Céazares, et al., 2009).

Entonces la imagen politica es “un recurso, un instrumento, una herramienta, un proceso y
un método para acceder al poder, para competir por él, para ejercerlo y conservarlo. La
imagen politica debe ser utilizada de manera estratégica, oportuna y eficiente” (Cazares, et
al., 2009, p.4). Corral (2007) dice ademaés, que la imagen politica es un evento en el cual se
produce un posicionamiento, que puede ser muy alto o costoso, sin embargo esta imagen
publica se puede perder en cualquier momento y basta un pequefio error para descender a

niveles mucho menores.

Adicionalmente se debe recalcar que el candidato proyecta su imagen y también la imagen
publica de la camparfia, hasta se puede asegurar que es la imagen inmediata del partido. Las
personas identificaran al partido cuando piensen en el candidato. Es por esto que la imagen
del personaje politico se convierte en lo principal, esta marcara el camino hacia el éxito,

Corral asegura que a un candidato “solo una mala imagen le hace perder” (2007, p.31).
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También afirma que la imagen del candidato puede ser renovada, mantenida o
desacreditada; el resultado de una campafa estard directamente relacionado con dicha
imagen, es decir que siempre se podran apreciar los resultados en funcion del trabajo
empefiado en la proyeccion de la ya muchas veces mencionada imagen publica del

candidato.

En este mismo sentido, el candidato debe saber que la imagen se construye con la
comunicacion. Por medio de ésta conoce las preferencias, objeciones y sentir del elector.
El objetivo es transmitir un perfil del candidato efectivo con rapidez y precision, de manera
verbal y no verbal. La imagen de un candidato depende de varios aspectos pero
principalmente: de que hace, como lo hace, que dice y como lo ven. Largas horas de
trabajo y andlisis son necesarios, un candidato no puede perder la calma esto puede ser el

golpe mas fuerte para su imagen (Corral, Maria S., 2007).

Posicionamiento y creacion de una imagen del candidato

Con respecto a como se va posicionando la imagen en la mente de las personas, se debe
indicar que se van creando imagenes resultado de percepciones o realidades. La percepcion
es solamente la interpretacion de una realidad de acuerdo a como la analiza en particular
cada individuo. En este sentido, influyen en la interpretacién el contexto cultural, social,
econdmico, politico y otros; el conjunto de pensamientos e informacion que se ha
almacenado en el cerebro en el transcurso de la vida. A diferencia, la realidad es la que se
construye de un conjunto hechos reales, es exactamente lo que ha sucedido, informacion
que es presentada con ninguna interpretacion personal que pueda transformarla. Se puede
asegurar que en muy pocos casos se puede relatar la realidad de las cosas sin percepcion.
Los manipuladores de la informacion pueden interferir en la percepcién y cambiar la
realidad, trabajan méas con la imaginacion que con el sentido. Aprovechando que lo que se
imagina se puede convertir en realidad en la mente y percibirlo como existente (Galicia,
2005).

Galicia (2005) dice que la imagen es un conjunto de creencias y asociaciones que el
publico posee y recibe de la comunicacion directa o indirecta de marcas, servicios,

empresas, instituciones o personas. Hay dos tipos de imagen, la fisica y la conceptual, la
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primera se forma por objetos, vestimentas, presentacion y lenguaje no verbal; la segunda se
crea con lo que recibimos de los medios de comunicacion. En la politica la imagen tiene
dos planos, el concreto y el simbolico, el primero esta conformado por lo que espera la
sociedad: construcciones, obras, servicios, empleo, seguridad, alternativas nuevas de vida,
entre otros. El plano simbdlico esta en la mente de las personas es la parte psicologica, por

ejemplo: sentir paz, confianza, comprension, apoyo solidario y certeza.

Entonces el politico o funcionario publico, que como tal debe mantener una imagen para
gobernar, debe enfatizar en que su imagen exprese fuertemente una realidad y aprovechar
la interpretacion de ésta para conducir la imaginacion de las personas hacia el lider que
ellos buscan. Segun Galicia (2005), el posicionamiento comienza en la creacién de la
imagen, la misma que necesita ser real y esto abarca el campo de la percepcion e
interpretacion publica. Este posicionamiento incluye el area mental y sentimental de una
persona; se ubica en otras palabras en el corazén con todos los atributos por cuales el
candidato es reconocido. Necesita entonces ser auténtico, esto porque, sin embargo de que
una persona puede dar una apariencia diferente a la realidad, existe el peligro de que ese

disfraz desaparezca por algun motivo y la decepcién lo llevaria al fracaso.

Con respecto a una creacion de imagen de un candidato es necesario indicar que la relacion
entre los principios mencionados para establecerla y los resultados obtenidos luego de su
presentacion al publico, indicard si el posicionamiento ha sido efectivo o no. Los
elementos a presentar en una imagen utilizada en el campo de las redes sociales son
bloques de informacion que muestran: el cardcter del candidato, buscan credibilidad, se
presentan con dinamismo, promocionan el carisma, establecen un liderazgo, tiene poder de
comunicacion, es facil de entender y leer y muestra un estilo de vida ideal. La imagen se
debe proyectar de dos maneras: la primera es una imagen tradicional que se ocupa de la
identidad del personaje, y la segunda debe proyectarse a promocionar esta imagen como de
un candidato estrella. Estas dos maneras se establecen tomando en cuenta las diferentes
perspectivas existentes: la primera es la que desde el punto de vista del emisor se proyecta,
y la segunda la que desde el punto de vista del receptor se considera como ideal. En otras
palabras se puede considerar que el elector tiene casi la totalidad de influencia en la
determinacion de la imagen del candidato. Al crear esta imagen, se tiene que tomar en

cuenta que es necesario dar énfasis a la identidad real del candidato que puede ser

24



modelada a conveniencia sin cambiar lo real, y estos cambios deben permanecer en el

proceso para fomentar credibilidad (Paniagua, 2003).

Existe informacion adicional a tomar en cuenta, por ejemplo: debidamente hay que
promocionar la experiencia y hacer énfasis en la experiencia especifica, en general la hoja
de vida profesional, el pasado del candidato justificando debidamente experiencias que se
consideran negativas, los méritos, la identificacion de fortalezas y posibles debilidades
personales. En cuanto a la personalidad que proyecta la imagen del candidato debe
acoplarse en lo posible a las expectativas de los electores, si esto no es posible seria
preferible considerar su candidatura. Hay ciertas reglas formales que se pueden
implementar, por ejemplo es importante que el candidato se muestre cercano a la gente,
identificado con la realidad social, cultural y econémica; sensible a las necesidades
populares y las caracteristicas de su cultura. Las siguientes son algunas apreciaciones que
plantea Paniagua (2033) sobre lo que la imagen del candidato debe informar:
caracteristicas biogréaficas, personales, ideoldgicas y habilidades comunicativas. La imagen
del candidato debe ser real y combina elementos como ser competente, fiable, con

capacidad de integrarse a la comunidad y sobre todo debe ser un lider.
Origenes y evolucion del marketing politico

El marketing politico moderno se origina de los Estados Unidos, se encuentra en este pais a
profundidad raices histéricas de una comunicacién politica. Parte de un desarrollo
tecnoldgico en medios de comunicacion masivos al experimentar la necesidad de proyectar
informacién a la mayor cantidad de personas posible y al mismo tiempo. Inici6 en el
campo comercial y al poco tiempo se desarrollé con técnicas de comunicacion en el campo
politico. Luego se utilizé esta practica en algunos paises orientales y finalmente se ha

propagado al resto del mundo.

Maarek (1997) habla acerca de los origenes de la comunicacion y el marketing politico e
indica que el sistema de elecciones establecido en los Estados Unidos ha influenciado en la
busqueda de meétodos que faciliten la promocion y la hagan mas eficiente en todas las
areas. En este pais se tienen sobretodo para la carrera presidencial, dos etapas que
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demandan gran cantidad de recursos. Por medio del marketing politico buscaron establecer
estrategias que ayudaron positivamente en sus objetivos.

Por ejemplo en el siglo XIX los candidatos en Estados Unidos usaban el ferrocarril como
medio de traslado de todo el conjunto de recursos de trasmisién de informacion, ha
diferencia en la actualidad se trasmite por medio de los medios cibernéticos en poco
tiempo a millones de personas en casi todos los lugares del pais. En el siglo XX ya se
empieza a utilizar la radio en las campanas politicas, especificamente en 1920 las primeras
emisoras empezaron a trabajar y en 1924 John W. Davis y Calvin Coolidge compraron
espacios de emision para transmitir sus discursos. En 1928 se dio la iniciativa del partido
Republicano por innovar con los primeros spots™* politicos. El presidente Roosevelt uso la
comunicacion politica para transmitir informativos sobre los eventos de su periodo
presidencial (Maarek, 1997).

En 1952 Estados Unidos manejo los métodos de marketing directo con el uso del correo
para averiguar en qué temas clave deberia centrarse la campafia de Eisenhower. Fue en este
mismo afio que en el proceso de elecciones presidenciales se tomd en cuenta un
presupuesto especial para la comunicacion o propaganda politica. Para 1960 nace el debate
como medio decisivo en la campafa electoral pensando en una manera de promocionar la
imagen de cada candidato, fue Kennedy vs Nixon, tuvieron cuatro debates en los cuales
sobresalié la elocuencia de Kennedy quién gand las elecciones con aproximadamente
100.000 votos de diferencia (Maarek, 1997).

En 1964 se crea un spot llamado Daisy Spot™® que fue el primer tropiezo al ser censurado
después de su primera emision, sin embargo, este le dio la ganancia a Johnson frente a
Goldwater. Después se invent6 el primer plano televisivo, en 1968, con Nixon que sabia
que los debates decisivos en television no le darian la victoria. Para 1972, asi que realizé la

alianza del texto a la imagen que era un largo texto leido por una voz en off, que es la

% Spots publicitarios son soportes visuales para transmitir y comunicar los mensajes o anuncios.

1> Este es un spot que se realizo con una nifia arrancado los pétalos de una rosa y contando uno por uno, al
llegar al nimero 9 se enfocaba el ojo de la nifia y la voz de un soldado contando 10, 9, 8, 7... hasta terminar
la cuenta con una explosidn, de ahi se emitié un mensaje de Johnson diciendo que no queremos a nuestros
nifios en tinieblas de una guerra.
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presentacion de solamente una mientras se presentan imagenes alusivas. En 1976 la
comunicacion politica televisiva en Estados Unidos alcanza un nivel superior con debates
decisivos y la desaparicion de controles publicitarios en la politica y a partir de los 80s los

fondos federales en su mayoria eran dedicados a camparias electorales (Maarek, 1997).

Dice Maarek (1997, p.38) que, “las técnicas del marketing politico moderno, inventadas y
desarrolladas en Estados Unidos, han sido incorporadas por la mayoria de los paises
democraticos,” Esto se debe a tres factores fundamentalmente: el desarrollo de los medios
de comunicacion, el tipo de reglamentaciones gubernamentales con respecto a la

comunicacion politica, y el grado de desarrollo tecnoldgico del pais (Maarek, 1997).
Proceso de marketing en una campafa politica

Dice Collado, Sampieri y Jaramillo (2007, p.4) que “una campaiia politica se concibe como
un proceso sistematico integrado por diversas etapas estrechamente vinculadas entre si,
cuya finalidad puede consistir en alguno de los siguientes objetivos: obtener el poder o
ganar una eleccion en primer término, ganar terreno entre el electorado y posicionar las
ideas del partido,” los propositos de la campana seran varios dependiendo del fin pero
como dice Collado et al., “[p]ara lograr sus propdsitos las campaiias politicas modernas
requieren de mercadotecnia profesional y pragmatica. El éxito no tiene sustituto.” Se
puede determinar cdmo proceso sistematico o como mercadotecnia profesional, el
marketing politico, que es un proceso que utiliza principios de promocién al igual que

cualquier producto que se intenta introducir en la eleccion del consumidor.

El proceso de marketing en una campafia politica no es méas que un plan detallado. Las
caracteristicas de un buen plan de marketing politico segun Collado et al., son: ser
consistente con objetivos, estrategias, tacticas, mensajes, lineamientos, ejes de la imagen.
La estrategia y los objetivos deben ir en el mismo sentido y los ejes de la imagen deben
concordar con el mensaje central. El contenido debe estar en un documento general que sea
de guia para toda la campafia, esta es la activacion del plan. Por ultimo, es fundamental que
el coordinador general o los coordinadores de cada area tengan la preparacion adecuada y
una experiencia en el campo del marketing que los posicione como conocedores del

comportamiento del medio social.
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Toda la estrategia preparada en el proceso de marketing politico finalmente debe ser
debidamente comunicada al publico quien es el que decide finalmente. Todo lo necesario
para la trasmision de la informacion debe ser utilizado. Dice Corral (2007, p.30) con
respecto a esto que en “el presupuesto de una campafia se dirige el 60% de los recursos a
los medios masivos en especial a la television.” Y Paniagua afiade que segin Teodoro
Luque (1996) este proceso de comunicacion es importante porque establece una conexion
directa entre los oferentes y demandantes, entre la comunidad en general y sus necesidades

y el candidato que plantea caminos de solucion y alternativas en busqueda de soluciones.

En el proceso de comunicacion se intercambian estimulos y sefiales con diferentes sistemas
de programacién. El proceso tendrd un emisor, codificacion, mensaje, medios,
decodificacion, receptor, respuesta, retroalimentacion y ruidos e interferencias todo esto se

suma para poder formar parte del proceso de comunicacion.
Estrategia de camparnia electoral

Una estrategia se construye con pasos firmes y ordenados, se juntan acciones planificadas
para alcanzar un fin concreto. Toda campafia electoral debe tener una estrategia bien
planteada y monitoreada. Segun Stiftung (2006) una estrategia de campafa electoral es el
diagnostico de union entre politica y posicionamiento del candidato. Para conocer el
escenario en el cual se desarrollara un proceso es importante hacer una investigacion
detallada en el area social, intelectual, econdmica, cultural; desde la perspectiva del
ciudadano. Conocer que espera del candidato, que temas son los que los motivan y pueden
hacer que su opinién publica sea positiva a la propuesta; toda esta informacion compararla
con el FODA™ del candidato para planear una estrategia con mayor precision.

Esta estrategia debe buscar los elementos y caracteristicas favorables del candidato para
destacarlos y que los elementos negativos pasen desapercibidos. Lo que se trasmite deben
ser temas de solucion a las necesidades y demandas del electorado, que sepan que el
candidato se identifica con ellos y ellos pueden facilmente reconocerlo. Algo que también

16 Analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas a nivel interno y externo.
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la estrategia electoral toma en cuenta es que se trata de identificar caracteristicas y
demanda de la mayoria, para después concentrarse en ampliar sus opciones para los otros
segmentos (Stiftung, 2006).

Adicionalmente, esta estrategia relaciona el posicionamiento y las percepciones, las
expectativas y motivaciones. “En términos mas generales, la estrategia electoral consiste en
definir como se posicionara nuestro candidato frente al electorado, cudles seran los ejes de
su mensaje y cuales son sus destinatarios privilegiados en funcion de los elementos
contextuales definidos en el escenario inicial” (Stiftung, 2006, p.36). Como ya se
menciono para que una estrategia sea fuerte es necesario tener una investigacion previa con
datos consistentes y una interpretacion de los mismos, sin embargo, los datos y la buena
investigacion no es suficiente, segun Stiftung (2006) las investigaciones son productivas
solo cuando la informacion que aporta esta ligada a una estrategia. En el establecimiento
de una estrategia también se debe tomar en cuenta que: ninguna estrategia esta exenta de
costos, todo plan tiene fortalezas y debilidades, riesgos y oportunidades, no hay estrategia
perfecta, la eleccion de la estrategia no puede ser exclusivamente el resultado de datos de
opinién puablica, no hay un solo camino de estrategia, la estrategia no es un traje hecho a la
medida, una estrategia que funcioné en un caso puede cambiar para otros, la eleccion de
una estrategia se basa en valores, el candidato hace la eleccién final en cuanto a lo que se

hace o no.

Es necesario indicar que cuando se hace una investigacion del electorado se debe analizar
también que existen ciertas preferencias que estan en el campo de las emociones. Cuando
se logra entrar en el corazén se ha logrado el objetivo, se pude decir que esa persona es
parte del equipo. Lo que todo se persigue es conquistar personas por medio de brindar
servicios o productos que se comprometan con su corazon. Hay politicos que ganan mucho
en el campo de las emociones sin que esto signifique muchas veces beneficios reales.
Comparte Renddn (2008) de Kennedy, que fue un politico que tuvo un impacto en el
campo de las emociones, se lo recuerda porque fue el presidente mas joven en su pais, por

su carisma y sensibilidad y deseo de relacionarse con los demas.
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El manejo del lenguaje corporal que uso Kennedy fue anteriormente estudiado con sus
asesores para que brillara en las camaras y lograra seducir a los ciudadanos. La muerte de
Kennedy en 1963 afectd en gran manera a la sociedad estadounidense, el conquisto a todos
desde las clases mas humildes hasta las mas poderosas, lo caracterizaba su juventud,
seguridad, magnetismo, carisma y preparacion, una figura que la gente no podia
reemplazar (Renddn. 2008).

Concluye Rendon (2008) que para despertar emocion se debe utilizar todos los generadores
de la misma y de estos sobresale la imagen, la que la gente se hace y la que tendran en su
mente para siempre. Si la imagen se identifica con sus emociones entonces todo estara a
favor del candidato, lo que asi mismo crea una marca de amor (lovemark). La inteligencia
emocional es algo que un candidato debe tener para manejar y controlar sus propias
emociones, con el fin de motivar, inspirar y mostrarse como un lider frente a la gente. Un
candidato que despierta emociones es aquel que siempre es visto como alguien que puede

conciliar y solucionar conflictos efectivamente.

Redes sociales como tarima o medio de comunicacion

Las redes sociales son nuestro escenario de comunicacion en internet en la vida real hay
varios medios masivos pero ninguno con tanta rapidez como las “social media”. Segiin un
articulo en El Universo (2011) la red social Twitter es una tarima para varios politicos y
personajes, es este el caso de Abdala Bucaram ex presidente del Ecuador, él prefiere
twitear’” con sus seguidores, desde que estd en Panama por su autoexilio. Utiliza su
BlackBerry para de su cuenta de Twitter hablar de las cosas que extrafia de su pais, por
ejemplo la famosa guatita. El utiliza su cuenta de Twitter para compartir fotos y contar a la
gente cuando sus amigos y artistas lo visitan, ademas emite criticas al actual presidente

Rafael Correa, sin embargo por su condicion de asilado politico tiene algin control en

7 Twitear se refiere a compartir actualizaciones en la red social Twitter.
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cuanto a sus comentarios; utiliza la red social también para hacer twitcams™ que son

conversaciones virtuales para en real por medio de un computador comunicarse.

Actualmente la mayoria de politicos en el Ecuador mantiene contacto con sus seguidores
promocionando informacion que muchas veces no es relevante pero también, para
promover proyectos, opinar sobre politica y contar sus actividades. EI 20% de los 124
parlamentarios tienen Twitter siendo los mas seguidos Maria Paula Romo, Fernando
Cordero, Cesar Montufar, y Virgilio Hernandez, estos parlamentarios dicen que ellos
manejan personalmente sus cuentas para interactuar con sus seguidores aunque se crucen

con gente que se opone a sus ideales (El Universo, 2011).

Para beneficiarnos de las redes sociales debemos entender la utilidad que tienen como
escenario de comunicacion, interaccion y apoyo. Es asi como El Universo (2011) relata
qgue Mena periodista y catedratico de Nuevas Tecnologias de la Informacién, cuenta como
los politicos ecuatorianos han entendido que las redes sociales son de utilidad y sirven de
herramienta poderosa para posicionar la imagen, ideales, pensamientos, entre otros. Mena
plantea que a partir de lo sucedido el 30 de septiembre del 2010° en Ecuador los politicos
empezaron a utilizar con mayor intensidad las redes sociales porque durante 6 horas lo
Unico que se transmitia era la cadena del Gobierno, pero en Twitter se veian las versiones

de distintos puntos de vista.

Para que las redes sociales sean efectivas es necesario que la persona que las maneja se
comunique personalmente con sus seguidores, amigos o fans®®, porque es un medio que
propone una relacion directa, no con terceras personas. Si el volumen de comunicacion
rebasa la capacidad del politico se debe buscar ayuda en personas que lo conozcan

intimamente y tengan la misma capacidad para exponer sus ideas y propuestas. El

'8 Twitcam es un video que realiza un usuario de Twitter para sus seguidores, en el cual se puede interactuar
con preguntas de lo hablado en el video.

19 En esta fecha se registra un posible atentado de la policia contra el presidente, los policias se levantaron en
protesta y dejaron sus actividades de lado para reclamar derechos, este suceso dio pie a una serie de
acontecimientos.

% Fans se refiere al nimero de seguidores o simpatizantes que se agregan a la pagina o grupo de una marca o
persona obtiene en las redes sociales.
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Universo (2011) indica que los espacios de las redes sociales deberian servir a los politicos
para interactuar con la gente no para un debate violento, los politicos no han procesado
todavia que en las redes sociales estan mas expuestos a la opinion puablica dice Mena,
ademas un experto en Nuevas Tecnologias de la Informacion, Victor Vizcaino sefiala que
los politicos hacen que sus cuentas en redes sociales sean manejadas por terceras personas
a los que les llaman community managers®, estos interactian sobre la base de sus
personales y propios conceptos aduciendo que siguen una linea de accion. El verdadero

twittero®® comunica cosas personales y esto hace atractiva la comunicacion.
Memoria Colectiva, decisiones conjuntas

La memoria colectiva es parte importante en la politica, esta influye en las decisiones que
tome el votante. Esta memoria puede construirse por varios sucesos y es compartida por un
grupo de personas en una sociedad. Es de suma importancia ya que por medio de la misma,
se puede persuadir en la toma de decisién del consumidor. Adicionalmente, la memoria
colectiva necesita de un grupo social, este puede ser real o en linea, por medio de redes

sociales.

Segun Pérez-Taylor (2002), “la memoria es el acto de recordar actos o sucesos acaecidos

2

tiempo atrds.” Esto mismo se refiere a que por medio de una representacion de
acontecimientos las personas pueden producir un codigo que recopila una serie de

imagenes y signos para descubrir los pardmetros que tienen las personas en su accionar
(p.32).

De modo que, la memoria se convierte en una suma de las intranquilidades sociales que se
conoce también como la lucha que forma y crea los grupos sociales. Lo ideal es tener

memoria de lo que paso para poder seguir adelante, ya que “[r]ecordar es vivir, dicen los

2 Profesionales y especialistas en redes sociales que manejan las cuentas de artistas, politicos u otros
personajes publicos. Se enfocan en darle una estrategia a la presencia en redes sociales.

22 Twittero se refiere al duefio de la cuenta en Twitter.
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viejos, y este movimiento en la mente hace que el individuo social recuerde para si un acto,

ademas de poder recordar para los demas” (Pérez-Taylor. 2002. p.32).

“En fin, la memoria es el elemento que convierte al hombre en hombre, en un ser con un
acervo cultural inigualable” (Pérez-Taylor. 2002. p.33). Las costumbres y los habitos
forman parte del aprendizaje y el crecimiento de la memoria que representa a los

individuos pero al mismo tiempo al grupo social.

Adicionalmente, existe una experiencia colectiva, que parte de un mundo en el cual se
comparten situaciones de vida. Por medio de acontecimientos tanto internos como externos
es que se crea la experiencia colectiva, misma que afecta la percepcion de las personas. La
percepcion que se forma de varios aspectos como: refranes, chistes, historias y leyendas,
fotografias, recortes de periodicos, diarios y cartas, grabaciones, libros, dias
conmemorativos, fiestas, monumentos, entre otros que forman parte del lenguaje vy el

entorno de fuentes de informacion que estan disponibles para todos (Estrada. 1995. p. 77).

La memoria colectiva podria ser equivalente a la suma de memorias individuales, con

respecto a esto Brito y Soto, 2005, dicen lo siguiente:

Algunos acontecimientos sociales como la guerra, asi como los estudios
socidlogos, antropologos, historiadores y psicoanalistas llevarian a la
psicologia, especificamente a la social, a plantear la existencia de
relaciones entre la memoria individual y los procesos sociales. El hablar
y el pensar sobre determinados sucesos producira y mantendra la
memoria colectiva. La memoria colectiva se puede entender también

como una suma de las memorias individuales (p.178).

Esto quiere decir que en base a experiencias y conocimientos compartidos por otros, la
memoria es parte de relatos, que pasan por generaciones para ser transmitidos. Algunos de
los ejemplos de la memoria colectiva en la sociedad ecuatoriana son: el 30S, un
acontecimiento que se organizo como protesta policial el 30 de septiembre del 2010,

iniciando con la toma policial del regimiento Quito. En este dia el goberno utilizé la red
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social Twitter para decretar el estado de excepcion®. Es un evento que se recuerda desde el
2010 en todos los medios de comunicacion, en las redes sociales se realizan varios
comentarios respecto a esto. Otro ejemplo que esta en la memoria colectiva es el caso
Abdala, su robo, su asilo politico en panama, y sus nimeros videos, Twitcams®, que
constantemente se propagan en los medios de comunicacién, tradicionales y nuevos. El
caso Guillermo Lasso, es otro ejemplo, que ha despertado la memoria de la sociedad, las
personas hablan de su posible participacion en el feriado bancario con el presidente Jamil
Mahuad, ademas de la firma para el alza del IVA (impuesto al valor agregado). Sin duda
forma parte de la memoria colectiva, el ejemplo de Lucio Gutiérrez, ex presidente del
Ecuador con su polémica por intentar un golpe de estado, dar puestos de trabajo a sus

familiares y conocidos, y su huida a Brasil.

Las redes sociales son un recurso utilizado con frecuencia para transmitir esta memoria
colectiva con las personas, incluso ayuda para que se propague no solo a nivel nacional

sino que personas de otros paises pueden recibir informacion por medio de estas.

TICs en campanias electorales

Tecnologias de la informacion y la comunicacion, TICs, han proporcionado un avance
significativo e innovador, pues dan acceso a nuevas formas de comunicacion, que son
recursos importantes para influenciar en el receptor de manera dinamica. Utiliza con mayor
frecuencia el internet y la informatica aunque también se respalda del conocimiento de las
ciencias humanas como la sociologia. Segun Alvarez el acercamiento entre los candidatos
y la gente por medio de las TICs permite el involucramiento en la politica de manera
activa, sobre todo en el grupo de los votantes mas jovenes. Si por medio de una efectiva
comunicacion, el emisor provoca una reaccion positiva, entonces el receptor se convierte
en un ente activo que promociona la informacién hasta el punto de convertirse en un
instrumento del candidato que recluta a nuevos seguidores entre sus conocidos, familiares

y amigos y difunde las ideas de su candidato.

2 http://especiales.elcomercio.com/2011/09/30s/

2 1dem 18
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Adicionalmente por medio de las redes sociales y las TICs se puede generar mensajes
especificos dirigidos a un publico definido, clasificado claramente en segmentos de
acuerdo con su situacion geografica, edad, género o temas preferentes (Alvarez, 2010).
Otra de sus ventajas es la flexibilidad de este recurso, caracteristica que obtiene al utilizar
el internet como medio de comunicacion que es accesible a la mayoria de personas y su
utilizacion es casi generalizado y permanente; es también menos costoso y mas efectivo
para la difusion de la informacion que se desea dar a conocer (Alvarez, 2010). En relacion
a los beneficios de estos recursos se debe afiadir que inclusive son efectivos para alcanzar
metas relacionadas con la recaudacion de fondos, como se explicd anteriormente sucedid

en la campaniia del presidente Obama.

Seglin Alvarez en las campafias politicas es sumamente importante la rapidez de las
actualizaciones y la propagacion de los contenidos. Por medio de TICs y las redes sociales
se puede lograr este objetivo y trasmitirlo a la vez, no tiene limites de espacio ni tiempo, es
posible reproducir completamente un mensaje y publicarlo inmediatamente sin
intermediarios. El candidato puede hacer llegar a los ciudadanos exactamente aquello que
les quiere decir, sin que los periodistas lo adapten. Sin duda las TICS forman parte

importante de las campanas electorales (Alvarez, 2010).

Obama, pre-durante-post campafa

El actual presidente de los Estados Unidos Barack Obama es el ejemplo del buen uso de las
redes sociales en la politica, asi como Kennedy fue el icono de la popularidad en
television, Obama lo es en las redes sociales. Segun Qualman (2009) Obama estaba bien
posicionado en las redes sociales cuando gan6 la nominacion por el partido Demdcrata y
entrd a competir por la presidencia de los Estados Unidos. Sus seguidores y partidarios no

se alejaban de los medios sociales mas bien cada vez crecian de manera sustancial.

Cuando Obama fue elegido tenia 3.1 millones de fans®® en Facebook, sin incluir las otras

paginas de fans como “Students for Obama,” “Pride for Obama,” “Michelle Obama,”

% 1dem 20
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“Florida for Obama,” “Michigan for Obama,” Pennsylvania for Obama,” “Women for
Obama,” y muchas mas. Su contrincante McCain por el contrario tenia una suma de
614,000 fans en su pagina un dia antes de las elecciones. Obama se enfocd en una
comunicacion personal por medio de las redes sociales de modo que él podia contrarrestar
cualquier opinion controversial contra él. Los seguidores, fans y las personas en las redes
sociales se interesan en conocer qué pasa cuando las luces de las cdmaras estan apagadas,
que pasa con los candidatos en su vida personal, con sus familias dentro y fuera de camaras
(Qualman, 2009). Obama se convirtié en una marca que promocionaba un cambio y una
propuesta, esta era que podian hacer una diferencia y que él podia ser parte de todos. Antes
de la eleccion Obama expuso su mensaje a 4.1 millones de personas sin mayor inversion
econdmica y sin tener que levantar un dedo, todo esto con el poder de las redes sociales
(Qualman, 2009).

Una vez en el poder Obama no dejé las redes sociales, ya que sabia que la gente que lo
eligid queria seguir conectado con él, ademas sabia que eso seria una clave para el éxito en
su periodo presidencial. Tal como los usuarios de una marca quieren sentir que les
pertenece, los seguidores de Obama querian sentir que era un gobierno de todos y que asi
seria una verdadera oportunidad para el cambio. Las redes sociales te permiten esta doble
via de comunicacion, tanto de afuera como del interior. Obama logra un éxito en las redes
sociales porque comprende que el éxito estd en la trasmision de la informacion y la
promocion de su imagen, lo logra presentando escenas del trabajo que se realiza al interior

de la Casa Blanca y en general de vida cotidiana (Qualman, 2009).

Adicionalmente al trabajo de Obama, su esposa ha realizado una campafa en redes sociales
bastante significativa, que incluso sobrepasa en numero de seguidores a la de Obama y que
fomenta el interés en las personas. Michelle Obama transmite la imagen de la familia con
los seguidores, ella es una figura publica que tambiéen forma parte de la propuesta de valor
y de imagen de Barack Obama.

Se puede decir que Obama y su grupo han relacionado con las emociones de la gente, su

esposa, se enfoca a la familia, al igual que la marca Coca Cola. Las personas sienten que
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estan en familia cuando miran un anuncio de Coca Cola antes de navidad, de la misma

manera Obama es la marca que une a la familia.

La oportunidad que dan las redes sociales de conocer lo que las personas demandan y crear
canales de influencia para llegar a los votantes no es solo una oportunidad sino mas bien
una necesidad. Presenta una ventaja muy importante en relacion a los otros medios, es el
acercarse a las personas y hacer que sientan que son parte importante en la vida del

candidato; es el convivir de los temas generales asi como de los personales, es ser parte de.

Que pasa en 60 segundos en las redes sociales

De acuerdo a Marketing Directo (2012), en tan solo 60 segundos suceden innumerables
eventos en las redes sociales y se comparten contenidos. A continuacién se detalla algunos

datos importantes:

e Las redes sociales son usadas durante un 24% del tiempo total que un usuario esta
online.

e En 60 segundos se sube el equivalente a 48 horas de video a YouTube.

e 250.000.000 fotografias se cargan en Facebook todos los dias.

e En 60 segundos se postean®® 500.000 actualizaciones en Facebook.

e 800 millones de usuarios estan registrados en Facebook, 200 millones en Twitter y
40 millones en Google + en el mundo.

e 21% de los seguidores son influenciados por las publicaciones en Twitter.

Asi sea algo fuera de lo comun, poco creible, o incluso sin sentido, las redes sociales son
una herramienta importante y decisiva para las campafias electorales. Cabe recalcar que no
son el Gnico motor de la campafia, en la estrategia también hay otros medios de

comunicacion que son primordiales para que una campafia sea exitosa.

% postear se refiere a publicar mensajes en las redes sociales.
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Tipos de redes sociales’

Facebook

Red social creada por dos estudiantes de Harvard. Los usuarios de esta red
social van desde 12-més afios de edad. Se pueden hacer grupos de fans y la
mayoria de usuarios tienen cuentas personales. Funciona con la acumulacién de
amigos. Las publicaciones tienen opciones de me gusta y también los amigos
pueden hacer comentarios. Es una de las redes sociales mas utilizadas en el
Ecuador y el mundo. Facebook ademés proporciona servicios de aplicaciones

para juegos, publicidad, entre otras.

Twitter

Es una red social que en tiempo real comparte informacién y puede conectar a
la gente con historias, ideas, opiniones y noticias de su interés. El rango de
edades de los usuarios es de 18-més. Es més utilizada por las mujeres. Funciona
con mensajes cortos que se trasmiten a todos los seguidores de cada usuario.
Los seguidores se suman a los usuarios que son de su interés y afinidad. Tiene
mayor uso para difundir noticias y opiniones. Tiene el servicio de camara en

Vivo que se conoce como Twitcam?®.

Pinterest

Es una red social creada por un pequefio grupo en California. Es una pizarra de
anuncios virtual. Sus usuarios estan entre los 20-50 afios. Permite que sus
usuarios organicen y compartan fotografias de su vida y experiencias nuevas.
Las personas pueden compartir y re compartir estas fotografias y también darle
un me gusta a las mejores. Hasta hace unos meses esta red era una comunidad
seleccionada ya que para ser parte de esta red social se realiza el envio de un
correo electrénico de aprobacién. En la actualidad la red social esta abierta para

todos, sin embargo, los usuarios estan en proceso de conocer esta novedad.

%" Referencia e informacion obtenidas de cada una de las respectivas redes sociales.

2 1dem 18.
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Esta red social es utilizada como portal laboral. Es similar a una comunidad
para compartir informacién académica, experiencia laboral y datos en base a
edi esto. Sus usuarios estan entre los 23-55 afios. Las personas que frecuentan esta
Linkedin red social buscan una oportunidad laboral o compartir con otros profesionales
en su area, incluso seguir a sus empresas favoritas. Esta red social realiza el

envio de un correo electronico de confirmacidn para ser parte de la misma.

Para ser usuarios de esta red social es necesario tener una cuenta de correo
electronico con Gmail. Es la red social de Google, no tiene tanta aceptacion ya
gue en un principio fue totalmente privada solo para usuarios Gmail. Para abrir
una cuenta en Gmail era necesario gque alguien con una cuenta activa envie una
Google+ invitacion a la otra persona. Esto ha hecho que Google+ no crezca con rapidez.
Es una red social que une los servicios de Facebook y los de Twitter, ademéas
brinda aplicaciones para chatear®. Esta red social funciona con circulos de
contactos y por esto tiene una privacidad mas personalizada. Sus usuarios estan
en los 20-més afios de edad.

Costos de las principales redes sociales®

e Para crear un anuncio en Facebook y promocionar una marca hay la
opcidn de crear anuncios o historias patrocinadoras. Se debe seguir los
3 pasos que ofrece la pagina web.

Facebook o . .

e Adicionalmente esta la seleccion del segmento: edad, locacion, sexo,
intereses, estado civil, lugar de trabajo y educacién. La empresa o el
gue contrata los anuncios de Facebook, son los que tienen el control de

cuanto y cdmo se realizaran.

2% Chatear se refiere a mantener una conversacion en linea por medio de salas de platica.

%0 Informaci6n obtenida de Facebook marketing y anuncios y de la guia de Twitter para pequefias empresas.
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Se puede designar un monto diario o para toda la vida. Facebook
recomienda que mientras mayor sea la inversion en la publicidad y los
anuncios mejor sera el resultado.

Para iniciar cualquier programa o plan, es necesario empezar con el
“Start to Suceess Program” (empieza a tener éxito), que requiere un
minimo monto diario de $50 dolares. EI monto de inversion variaria
segln los fines de la empresa.

La persona cuenta con el soporte y la ayuda de Facebook Marketing
Page (pagina de marketing), esta sirve para contactar a personas que
inspiren y dirijan en los procesos de marketing.

Hay varias opciones gratuitas que ofrece Facebook y estan al alcance de

todos, por ejemplo, crear una pagina de Fans.

Twitter

Para promover en Twitter las empresas tienen varias opciones.

Promover productos, en esta esta se encuentran promover cuentas, para
lo cual Twitter busca entre los seguidores actuales para encontrar
similitudes y pone como recomendacion la pagina. Who to follow, a
quien seguir, es la manera en la que se promocionan las cuentas.
Ademas, esta promover Tweets®!, aqui Twitter busca y monitorea la
actividad y automaticamente promueve los mejores Tweets, solo se
paga cuando alguien sigue la cuenta o se afilia al tweet.

La persona o la empresa determina el limite del costo basado en cuanto
quiere gastar por dia o por obtencion de nuevos seguidores. Se puede
decidir solamente ser promovido en una localidad especifica. Twitter
garantiza que la promocion se realizara tanto en dispositivos maéviles
como en estaticos.

Twitter ofrece una guia para empresas esta es gratuita y solamente es
necesario dar los datos béasicos de la empresa.

Cada empresa 0 persona que desea promocionarse en Twitter, debe

realizar un contrato y acuerdo con Twitter.

31 Tweet es una publicacion realizada en la pagina de Twitter por un usuario y que tiene un limite de 140

caracteres.
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e Hay varios servicios gratuitos, sin embargo, los costos especificos son

variables y la informacidn es confidencial para cada marca.

Como mercadear en Facebook

En primer lugar se debe crear una pagina, gratuita, para compartir contenidos como
fotografias, videos, sugerencias entre otros. Para conocer més de los fans* y los amigos o
sequidores, se debe revisar las actualizaciones diarias que realizan, con esto, la marca
puede conocer mas a sus simpatizantes, clientes, amigos, usuarios o seguidores. En
Facebook se puede obtener datos como: la frecuencia con la que las personas escriben en
una pagina, los lugares con mayor actividad e interaccién de fans y por supuesto los
“Like,” “me gusta.” Todos los me gusta que ponen los amigos en las paginas, productos, o
compafiias aparecen en las actualizaciones de los demas, por medio de esto, se puede hacer
que la marca se conecte con mas personas, amigos de sus fans, contactos que llegan a la

marca por medio de otros (E-Business Now. 2012).

Facebook ofrece guias de informacidn y utilizacién para marcas. Una de sus herramientas
para manejar el mercadeo es obtener la aplicacion de estadisticas, en esta se muestra el
alcance pagado, cuenta el nimero de personas que han visto la publicacion a través de un
anuncio, historia patrocinada o publicacion promocionada. Puede ver el alcance en
estadisticas y ver de qué modo las publicaciones llegan a una audiencia seleccionada. Por
otro lado se puede realizar historias patrocinadas que sirven para incrementar la visibilidad
de las historias sobre del negocio 0 marca. En Facebook, se puede segmentar anuncios a
los amigos de los fans, el 92% de los consumidores confian en las recomendaciones de

amigos y familiares, por encima de otras formas de publicidad (Facebook Marketing)®*.

%2 |dem 20
%% Dato obtenido de Facebook Marketing

3 http://www.facebook.com/marketing.espanol
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Adicionalmente, la marca obtiene un administrador de anuncios para ver lo descrito
anteriormente, con lo cual puede saber cuéles han sido los mejores anuncios de la campafia
y programar informes para seguir de cerca el rendimiento de la misma. Existe otra
herramienta que es el alcance social de anuncios, esta indica el nUmero de personas que
vieron los anuncios o historias patrocinadas. Facebook recomienda que las marcas usen un
tiempo adecuado para manejar su mercadeo, 5-10 minutos al dia para actualizar la pagina y

responder a los comentarios (Facebook Marketing)*°.

El siguiente es un ejemplo de los anuncios que se realizan en Facebook para paginas de

fans:

Imagen 2.1: P4gina de la Fundacion Jesus es el camino realizada por el autor

Ad Preview

Fundacion Jesus es el camino

l’g?’}_ Mo es cuanto haces
a

You like this.

Audience

4,391 ,500 people

Fuente: http://www.facebook.com/pages/Fundacion-Jesus-es-el-camino/115614561815606?ref=hl

Para mayor entendimiento de los términos relacionados al comercio en Facebook, dirigirse

al glosario de términos en la pagina 115.

% 1dem 27
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2.2 HIPOTESIS

Un manejo técnico y efectivo de las redes sociales en el mix de comunicacion de marketing
politico producira un impacto positivo en el usuario y en consecuencia una campafia méas

solida y eficiente.

2.3 CARACTERIZACION DE VARIABLES

Las fuentes que se utilizardn en esta investigacion son principalmente primarias, libros,
notas de conferencias del autor, tesis y otras. En cuanto a fuentes secundarias se realizara

un analisis e investigacion de las fuentes para cerciorarse de su proveniencia.

Los datos que se manejan en esta investigacion son importantes por lo cual se realizara una
seleccion de los mismos para garantizar que sean auténticos y que sus fuentes sean
confiables. En cuanto al uso de recursos de internet, se utilizardn previo un anélisis de la

veracidad de las fuentes.

Teniendo en cuenta que las fuentes en este trabajo son de suma importancia se realizé una
matriz de guia en funcién de los objetivos especificos para sustentar el marco teérico. Cada
objetivo consta de 5 a 4 fuentes para sustentarlo, de las cuales por lo menos 3 son fuentes
primarias. En la matriz se detalla el tipo de documento y de la fuente, nombre del autor o
los autores, el afio de edicidn, la biblioteca o el lugar en el que se adquirié el documento,
los conceptos a destacar de la lectura y finalmente los capitulos, pagina web o el nimero

de péaginas.
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CAPITULO III
METODOLOGIA

3.1 NIVEL DE ESTUDIO

Nivel de investigacion: exploratoria

Esta investigacion es de nivel exploratoria ya que se pretende aclarar conceptos, establecer
preferencias para posteriores investigaciones y proporcionar un listado de evidencias e
informacidn acerca de las caracteristicas de las redes sociales en su aplicacion al marketing
politico. Se tiene informacion sobre las redes sociales, incluso su utilizacion se ha
incrementado en los ultimos afios, pero es necesario explorar este medio para determinar
sus ventajas y desventajas, sus normas de utilizacion, y el impacto que ocasiona en areas

como la social, econémica y politica.
Nivel de Investigacion: Descriptiva

La investigacion en esta tesis es en parte descriptiva porque explica o detalla una situacién
y procesos que permiten formular la hipdtesis y los temas ha desarrollar. Se mide con
variables que se han planteado en los objetivos de investigacion. Esta investigacion realiza
una descripcion exacta de las actividades, objetivos, procesos y personas que se relacionan
en el marketing politico utilizando las redes sociales. Este tipo de investigacion permitira
relacionar las variables que se han recopilado, las teorias asumidas y en general el

conocimiento adquirido.



3.2 MODALIDAD DE INVESTIGACION

Meétodo de investigacion: documental

Con la presente investigacion se amplian y profundizan los conocimientos. Esto se lograra
principalmente con recursos impresos, audiovisuales y electronicos. Todas las
conclusiones, reflexiones, recomendaciones estaran basadas en el enfoque del estudio y en
el pensamiento del autor. Este estudio hace una revision de lo que ha pasado en el
marketing politico y la comunicacion por medio de redes sociales, ademas de estudiar la
teoria se hara una comparacion y se realizard un analisis de semejanzas, diferencias y

tendencias.

Es decir que, el estudio y la investigacion permitiran la elaboracion y desarrollo de una
propuesta que al utilizarla correctamente podria solucionar varios problemas y dar solucién

a necesidades o requerimientos de esta nueva generacion tecnologica.

3.3 METODO

Método de investigacién: inductivo

Esta investigacion parte de casos particulares del marketing politico y la utilizacion de las
redes sociales en el mismo, para llegar a conocimientos generales. Se avanzara en base al
conocimiento cientifico desde la observacion de fendmenos o hechos de la realidad, para
Ilegar a establecer un principio. Primero se ejecutara una etapa de observacion y registro de
hechos para de ahi hacer un andlisis de lo observado, planteando definiciones claras de
cada uno de los conceptos analizados. Con esta informacion se procedera a calificar los

elementos anteriores y finalizar esta etapa con la formulacién de enunciados universales.
3.4 POBLACION Y MUESTRA
Esta investigacion utiliza el muestreo no probabilistico, no se efectia bajo normas

probabilisticas de seleccidon, ya que en el proceso de seleccion de la poblacion, intervienen

opiniones Yy criterios personales del investigador. Del muestreo no probabilistico se usa el
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método a conveniencia, mismo que sirve para seleccionar unidades de analisis y cumplir
con los requisitos de la poblacion objeto de estudio. No hay una seleccién al azar. Este

método es til para estudios exploratorios y de observacion.

De modo que para seleccionar la muestra, primero se investigo el nimero de asambleistas
y politicos que tienen sus actividades en Quito y poseen una cuenta en alguna red social.
De este grupo se realizd una eleccion de los asambleistas que tienen actividad constante en
redes sociales y que han sido parte de estas por un periodo mayor a dos meses antes de la
investigacion. Para la prueba piloto se eligi6 un numero de 9 asambleistas.

Adicionalmente, se analiz0 a los actuales presidentes de Ecuador, Colombia y Venezuela.

La muestra final fue depurada ya que la prioridad de la investigacion es un andlisis del
marketing politico y se noto que en algunos de los casos los asambleistas no utilizaban sus
redes sociales para estos fines. Entonces la muestra final conto de tres asambleistas y el

presidente de Ecuador y Colombia con el fin de realizar una comparacion.

3.5 SELECCION INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos: observacién

Mediante la observacion se registrardn un conjunto de hechos importantes que permitan
por medio del método cientifico analizar profesionalmente y sin influencia de opiniones o
emociones personales, las evidencias del uso de las redes sociales en el marketing politico.
Se determinaran las caracteristicas de los agentes que participan en este proceso, los
medios utilizados, y los resultados obtenidos. Para finalizar esta investigacion clasificara
los resultados y presentara propuestas o recomendaciones para la utilizacion de las redes

sociales.

Como recurso de investigacion analitica se elige la bitacora, es un documento en el cual se
registraran evidencias y datos diarios de personajes politicos escogidos al azar. Solamente
se registraran datos sin mediar analisis ni tomar en cuenta una realidad social o politica del

candidato. Con los datos obtenidos se determinaran las condiciones en las cuales
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actualmente operan los agentes investigados y se plantearan propuestas de cambio y

mejoramiento en la utilizacion de las redes sociales.

En esta bitacora sera necesario especificar la fecha, la hora del anélisis tanto de su inicio
como de su final, identidad del personaje, niUmero de seguidores al inicio y al final del dia
y numero de mensajes publicados. Se detallara toda la informacion que una observacion
diaria posibilita tomando en cuenta que en las redes sociales, la informacion va cambiando
rapidamente, en cuestion de minutos se tienen nuevos énfasis en la comunicacion y la
anteriormente receptada se pierde. También sera necesario describir el tipo de red social
que se utiliza para el andlisis final, esto se debe a que cada red social tiene un

funcionamiento y una arquitectura® diferente.
Prueba Piloto

Se realiza una prueba piloto con el fin de definir si la bitdcora es un instrumento éptimo
para la investigacion y si ésta arroja datos importantes para el posterior analisis. La prueba
se realiza con un grupo de ocho politicos, entre los cuales se analiza a presidentes y
asambleistas que tienen sus actividades en la ciudad de Quito, y dos presidentes de otros
paises: Colombia y Venezuela. De la depuracion de esta prueba se obtienen datos respecto
a la efectividad del instrumento de investigacién, esto con el fin de determinar si el

instrumento es valido y se debe continuar con el mismo.

La prueba piloto consta de una bitacora por cada persona que forma parte del grupo de
estudio, en la cual se registra la actividad que realizan en las redes sociales, sus datos y
contenidos adicionales, que ayudaran al investigador a tener una deduccion clara. La
prueba piloto se realiza en las redes sociales Facebook y Twitter que actualmente son las
mas utilizadas. Segun Socialbakers, en el Ecuador el nimero de usuarios de Facebook es 4,

781, 300 con un crecimiento de 562, 260 en los Gltimos seis meses. Segun Bejar, hasta el 2

% En el marketing en internet la arquitectura se refiere a la manera en la que se construye y disefia la pagina
web, red social o cualquier otro tipo de recurso en internet, esto determina la experiencia del consumidor en
la navegacion y el uso de la misma.
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de agosto del 2011 los ecuatorianos con cuenta en Twitter eran 105, 080 esto en
comparacion al nimero de usuarios de otras redes sociales como hi5 con 15,000.

La prueba piloto consta de un periodo de quince dias de analisis, con el registro diario de
las actividades y los acontecimientos en el terreno de investigacion, registrando la hora en
la que se realiza. Cada persona tiene una hora de analisis y una bitacora personal. Se
detalla todos los datos necesarios y relevantes segun el tipo de red social. Adicionalmente,
se procura llevar una observacion de los detalles importantes que suceden y registrarlos

para su posterior analisis.

Ejemplo prueba piloto

Graéfico 3.1: Prueba Piloto de bitacora para Twitter

Ndmero de Observacion:

Fecha: Hora:
Nombre de la Numero de Articulos:
persona analizada: mensajes
recibidos al dia:
Investigador: Numero de Imdgenes:
mensajes
contestados:
Tipo de Red Social: Porcentaje de Videos:
respuesta:
Nombre en Red Menciones: Noticias:
Social:
BIO®: Favoritos:
Numero de Tweets Retweets: Detalles:

Numero de seguidos:

Numero de
seguidores:

Elaborado por: Diana Tobar

% BIO es la descripcion personal de cada usuario en Twitter, tiene un méximo de 160 caracteres. Se refiere a
biografia.
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Gréfico 3.2: Prueba Piloto de bitacora para Facebook

Numero de Observacion:
Fecha:
Hora:
Nombre de la Numero de mensajes
persona analizada: recibidos al dia:
Investigador: Numero de mensajes
contestados:
Tipo de Red Social: Porcentaje de respuesta:
Nombre en Red Videos:
Social:
Likes: Noticias:
Personas que Articulos:
hablan del perfil:
Eventos: Imagenes:
Detalles:

Elaborado por: Diana Tobar

Luego de aplicar esta prueba piloto se determind que la bitacora debe ser modificada para
poder obtener mejores resultados en el analisis cuantitativo, es decir porcentajes y
variaciones numéricas, sin embargo también es necesario identificar datos cualitativos
como: el motivo por el cual una persona incrementa su nimero de seguidores, cuales son
los dias de mayor actividad y su resultado, y la reaccion que tienen los contenidos que

comparten en el dia.

Adicionalmente, se eligio definitivamente a la red social Twitter como la base del estudio
puesto que después de la aplicacion de la bitacora, se observo que es la red social mas
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utilizada por los politicos y que las publicaciones que realizan estan enlazadas® de Twitter

a Facebook. Las cuentas de Twitter del grupo de analisis tienen una relacién mas directa

con los seguidores de modo que, se puede analizar la retroalimentacion que tiene el

politico con sus seguidores.

Entonces, la bitacora final cuenta con una estructura que permitird: registrar datos

diariamente y establecer sus variaciones, analisis del nimero de seguidores y del nimero

de mensajes publicados, detallar el contenido de los mensajes en porcentajes segun el

numero de mensajes publicados al dia, esto permitira que al momento de realizar una

comparacion, el analisis sea mas preciso.

Gréfico 3.3: Bitacora final

Fecha:
Hora de comienzo:
Hora de finalizacion:

Tipo de red social: Twitter

Analisis del nUmero de seguidores:

Rafael Juan M César Virgilio | Lourdes
Correa Santos | Montufar | Hernandez | Tiban

# Seguidores al inicio

del dia

# Seguidores al final

del dia

Variacion Diaria

Analisis del nUmero de mensajes publicados:
Rafael Juan M Cesar Virgilio | Lourdes
Correa Santos | Montufar | Hernandez | Tiban

TWs* al inicio del
dia

TWs al final del dia

Variacion Diaria

% as cuentas de Twitter y otras redes sociales puede estar conectadas con Facebook, esto es un servicio que
ofrecen a los usuarios. Se entiende como la conexién entre redes sociales.

% 1dem 29.
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Total de TWs al dia
RTs"
Imagenes o videos

Menciones*
Noticias
Respuesta
Otros*

Elaborado por: Diana Tobar

3.6 VALIDEZY CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Como se explico en los puntos anteriores, el instrumento de investigacion escogido es la
bitdcora o libro de registro diario de actividades y acontecimientos. Es confiable puesto
que registra datos reales sin ninguna interferencia o0 modelaje de la evidencia, como dice
Larrain (2004), es un cuaderno especial en donde el investigador registra con frecuencia,
incluso diariamente y cuidadosamente, todas los acontecimientos y hechos que suceden en

la vida real, visita el terreno que en el caso de esta investigacion son las redes sociales.

Se espera por medio de la utilizacion de este instrumento, determinar la mayor cantidad de
informacion directa, detallada y fidedigna; ademas de recordar con claridad los hechos al

momento del analisis para posteriormente presentar los resultados de la exploracion.

3.7 PROCESAMIENTO DE DATOS

Los datos seran procesados mediante el paquete Microsoft Office, en caso de ser necesaria
la tabulacion y codificacion de datos en la investigacion se realizaran utilizando los

programas basicos como Excel, Word y PowerPoint.

* Un retweet o RT significa que otro usuario de Twitter, vuelve a publicar el contenido de un mensaje dando
el crédito a quien lo publico.

*1 Una mencidn es relacionar el mensaje a un usuario, por ejemplo publicar lo siguiente: Buenos dias
@mashirafael.

*2 En esta investigacion contenidos otros se refiere a informacion fuera de las otras variables, por ejemplo,
notificar que en ese dia el duefio de la cuenta estara de visita en Manabi.

51



CAPITULO IV
RECOLECCION DE DATOS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

4.1 DEFINICION DE GRUPOS

El grupo de estudio que se ha seleccionado para esta investigacién son los politicos que
utilizan frecuentemente las redes sociales en la ciudad de Quito, los mismos fueron
previamente identificados por medio de la prueba piloto pensando en los objetivos

especificos que se plantearon en este documento.

En este proceso de investigacion y observacion se ha decidido establecer un anélisis
comparativo entre los presidentes: Rafael Correa del Ecuador, y Juan Manuel Santos de
Colombia; y los asambleistas: Cesar Montufar, Virgilio Hernandez y Lourdes Tiban.
Adicionalmente la red social observada para el andlisis es Twitter, debido a que es la mas
utilizada por dichos politicos, a su rapidez de difusion, al alcance que tiene, y ademas por
ser una red social que presenta facilidad para medir el impacto de los contenidos en

relacion a los seguidores que adquiere cada Twittero®.

En base al enfoque del tema marketing politico, se ha definido el grupo de estudio. Su
comportamiento hace énfasis en el area politica dejando muchas veces de lado lo familiar o
emocional y presentan un interés primario por difundir su ideas en las personas que los
siguen a través de las redes sociales. Como es l6gico su deseo es obtener mas seguidores

por medio de lo que ellos consideran su estrategia efectiva. Otro analisis de la forma de
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presentar la informacion es que este grupo define claramente su posicién o ideologia
politica, por lo que se ha planificado analizar las distintas tendencias para determinar, con
esta informacién, como reaccionan los consumidores a la presentacion de una variedad de

propuestas.

Se puede analizar preliminarmente que este grupo de estudio presenta diferentes maneras
de reaccion frente a los acontecimientos, en el caso de los presidentes tanto del Ecuador
como de Colombia su actividad estd centrada en explicar hechos gubernamentales y
personales, reaccion personal frente a las criticas y denuncia de lo que ellos consideran
errores de la oposicion. A diferencia, los asambleistas tienen un comportamiento
esencialmente dirigido hacia la critica. Si son de oposicién al gobierno, su reaccion es
eminentemente contrapuesta a los pensamientos del gobierno sin mayor presentacion de
soluciones practicas, otros que se consideran afines al presidente, su énfasis es hacia el
apoyo incondicional y opuestos totalmente a la corriente contraria. En ambos casos su
informacion es muy predecible.

4.2 LEVANTAMIENTO DE DATOS

En esta investigacion se recolectd datos desde el martes 12 de junio del 2012 hasta el
martes 3 de julio del 2012. El periodo de analisis es de 22 dias, puesto que en redes
sociales el tiempo es significativo en base a la actividad que realizan las millones de
personas que las usan. Como se citd en el capitulo 1, tan solo en 60 segundos suceden
innumerables eventos en redes sociales. 250.000.000 fotografias se cargan en Facebook
todos los dfas. En 60 segundos se postean®* 500.000 actualizaciones en Facebook. Es por
esto que el equivalente a 22 dias fue considerado como un periodo significativo por el

investigador.

El primer dia se empezd recolectando datos en la mafiana y se finalizd con un conteo por la
noche, adicionalmente se realizo el calculo de la variacion y se registré el contenido de los

mensajes de cada persona del grupo de estudio para determinar en porcentajes, cuales son

*1dem 20
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los contenidos més utilizados en el dia. EI mismo proceso se realizé durante el periodo de
investigacion y observacion, adicionalmente se registro toda novedad o anomalia que haya

ocurrido.

El registro de datos se llevo a cabo en diferentes horarios todos los dias pero siempre se
realizd uno en la mafiana y otro al finalizar el dia, esto con el fin de obtener una variacion
diaria. La observacion tuvo un orden de andlisis de la siguiente manera: primero
presidentes, empezando con el actual presidente de Ecuador, Rafael Correa y siguiendo
con el actual presidente de Colombia, Juan Manuel Santos; segundo, se registro los datos
de los asambleistas César Montufar y Virgilio Hernandez, adicionalmente se observo a
Lourdes Tiban quien ha manifestado su interés por ser candidata a la presidencia para las

préximas elecciones del Ecuador, febrero 2012.

Como se ha indicado el registro de datos analizado en la mafiana de cada dia contiene la
siguiente informacion: datos de nimero de seguidores al inicio del dia por cada persona
investigada y el nimero de mensajes publicados hasta ese momento. A continuacion se
registro estos mismos datos al final de dia, para calcular inmediatamente por medio de
formulas creadas en una hoja de calculo de Excel, la variacion diaria por cada personaje
investigado. Con los datos de variacion se calcularon los porcentajes de contenidos que se
publican, por ejemplo: 82% de los mensajes fueron de respuesta en la pagina de Twitter de
Rafael Correa y el 18% utilizado en otros contenidos. Este procedimiento se realiz

durante todos los dias y para todos los miembros del grupo de estudio.
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4.3 PRESENTACION DE RESULTADOS

Presidente Rafael Correa

Tabla 4.1: Recoleccion de datos del nimero de seguidores desde el martes 12 de junio

hasta el martes 3 de julio del 2012

Numero de Seguidores

Variacion

Tete dlte | Foaglat | Lo
Martes 12 377570 378433 863
Miércoles 13 378807 379657 850
Jueves 14 380188 380820 632
Viernes 15 381226 381942 716
Sébado 16 382117 383092 975
Domingo 17 383303 383988 685
Lunes 18 384346 385037 691
Martes 19 385442 386504 1062
Miércoles 20 386794 387944 1150
Jueves 21 388220 389002 782
Viernes 22 389353 390558 1205
Sébado 23 390719 391671 952
Domingo 24 391880 393014 1134
Lunes 25 393163 394305 1142
Martes 26 394542 395440 898
Miércoles 27 395670 396709 1039
Jueves 28 396824 397969 1145
Viernes 29 398069 399384 1315
Sébado 30 399424 400325 901
Domingo 1 400565 401474 909
Lunes 2 401680 402595 915
Martes 3 402934 403887 953

Elaborado por: Diana Tobar

Crecimiento en el periodo: 25.454

Promedio de crecimiento por dia: 1.157
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Gréfico 4.1: Variacion diaria del nimero de seguidores desde el martes 12 de junio
hasta el martes 3 de julio del 2012
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Jueves 28
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Sabado 30
Domingo 1
Lunes 2
Martes 3

Elaborado por: Diana Tobar

El dia de mas crecimiento es el viernes 29 de junio y el de menor el jueves 14 de junio del
2012. El grafico presenta un comportamiento de crecimiento lineal positivo. Se puede ver

que la variacion tiene periodos en los que se mantiene en un namero similar y otros de
fuerte crecimiento.
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Tabla 4.2: Recoleccidon de datos del niumero de mensajes publicados desde el martes

12 de junio hasta el martes 3 de julio del 2012

TWs Posteados L
Variacion
Diaria
Inicio del dia | Final del dia
Martes 12 1866 1866 0
Miércoles 13 1866 1869 3
Jueves 14 1869 1869 0
Viernes 15 1869 1869 0
Sébado 16 1869 1869 0
Domingo 17 1869 1869 0
Lunes 18 1869 1869 0
Martes 19 1869 1873 4
Miércoles 20 1873 1887 14
Jueves 21 1887 1887 0
Viernes 22 1887 1887 0
Sébado 23 1887 1887 0
Domingo 24 1887 1887 0
Lunes 25 1887 1908 21
Martes 26 1908 1908 0
Miércoles 27 1908 1908 0
Jueves 28 1908 1911 3
Viernes 29 1911 1941 30
Sabado 30 1941 1941 0
Domingo 1 1941 1941 0
Lunes 2 1941 1941 0
Martes 3 1941 1941 0

Elaborado por: Diana Tobar

Total de TWs en el periodo: 75

Promedio diario de TWSs: 3,41
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Gréfico 4.2: Variacion diaria del nimero de mensajes publicados desde el martes 12
de junio hasta el martes 3 de julio del 2012
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Elaborado por: Diana Tobar

En el gréafico se puede apreciar que el dia de mayor nimero de publicaciones fue el viernes
29 de junio del 2012 coincide con el dia de mayor recepcién de seguidores registrado en

los cuadros anteriores.
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Presidente Juan Manuel Santos

Tabla 4.3: Recoleccion de datos del nimero de seguidores desde el martes 12 de junio

hasta el martes 3 de julio del 2012

Numero de Seguidores o
Variacion
diaria
Inicio del dia | Final del dia
Martes 12 1025618 1027360 1742
Miércoles 13 1028003 1029986 1983
Jueves 14 1030885 1032400 1515
Viernes 15 1033105 1034530 1425
Sabado 16 1034815 1036807 1992
Domingo 17 1037087 1038509 1422
Lunes 18 1039035 1040400 1365
Martes 19 1041123 1043147 2024
Miércoles 20 1043453 1045752 2299
Jueves 21 1046314 1048740 2426
Viernes 22 1049787 1052031 2244
Sabado 23 1052243 1054202 1959
Domingo 24 1054581 1056686 2105
Lunes 25 1056904 1059279 2375
Martes 26 1059661 1061941 2280
Miércoles 27 1062386 1064421 2035
Jueves 28 1064629 1066835 2206
Viernes 29 1066945 1068578 1633
Sabado 30 1068630 1071371 2741
Domingo 1 1071859 1073612 1753
Lunes 2 1074233 1076027 1794
Martes 3 1076617 1078978 2361

Elaborado por: Diana Tobar

Crecimiento en el periodo: 51.618

Promedio de crecimiento diario; 2.346
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Gréfico 4.3: Variacion diaria del niUmero de seguidores desde el martes 12 de junio
hasta el martes 3 de julio del 2012
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Elaborado por: Diana Tobar

La linea tiene una relacion positiva, presenta un crecimiento constante, sin embargo, hay
picos de crecimiento y también dias en los que disminuye su nimero de seguidores. El dia

con mayor crecimiento es el sdbado 30 de junio y el de menor el lunes 18 de junio del
2012,
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Tabla 4.4: Recoleccidon de datos del niumero de mensajes publicados desde el martes

12 de junio hasta el martes 3 de julio del 2012

TWs Posteados
Variacion
o ) diaria
Inicio del dia | Final del dia
Martes 12 3150 3157 7
Miércoles 13 3157 3160 3
Jueves 14 3161 3164 3
Viernes 15 3165 3169 4
Sabado 16 3170 3174 4
Domingo 17 3175 3175 0
Lunes 18 3177 3179 2
Martes 19 3181 3182 1
Miércoles 20 3182 3186 4
Jueves 21 3190 3196 6
Viernes 22 3192 3192 0
Sabado 23 3192 3200 8
Domingo 24 3200 3200 0
Lunes 25 3200 3204 4
Martes 26 3204 3207 3
Miércoles 27 3207 3211 4
Jueves 28 3211 3215 4
Viernes 29 3215 3221 6
Sabado 30 3221 3227 6
Domingo 1 3229 3232 3
Lunes 2 3233 3236 3
Martes 3 3236 3240 4

Elaborado por: Diana Tobar

Total de TWs en el periodo: 79

Promedio diario de TWSs: 3,59
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Gréfico 4.3: Variacion diaria del nimero de mensajes publicados desde el martes 12
de junio hasta el martes 3 de julio del 2012
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Elaborado por: Diana Tobar

En este gréfico se puede apreciar de mejor manera los datos de la tabla nimero 4.4, ademas
se mira los picos de actividad que es el sdbado 23, el martes 12 y el jueves 21 de junio. Los

dias con cero actividades son tres, en general la curva tiene un crecimiento constante.
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Asambleista César Montufar

Tabla 4.5: Recoleccion de datos del nimero de seguidores desde el martes 12 de junio

hasta el martes 3 de julio del 2012

Numero de Seguidores
Variacion
Inicio del dfa | Finaldel dia | O o2
Martes 12 12731 12741 10
Miércoles 13 12744 12756 12
Jueves 14 12763 12768 5
Viernes 15 12771 12776 5
Sabado 16 12779 12790 11
Domingo 17 12792 12797 5
Lunes 18 12801 12809 8
Martes 19 12813 12833 20
Miércoles 20 12840 12852 12
Jueves 21 12864 12873 9
Viernes 22 12877 12884 7
Sabado 23 12886 12891 5
Domingo 24 12894 12900 6
Lunes 25 12901 12912 11
Martes 26 12914 12918 4
Miércoles 27 12922 12933 11
Jueves 28 12936 12942 6
Viernes 29 12944 12955 11
Sabado 30 12955 12954 -1
Domingo 1 12954 12959 5
Lunes 2 12959 12969 10
Martes 3 12975 12990 15

Elaborado por: Diana Tobar

Crecimiento en el periodo: 249

Promedio de crecimiento: 11,32
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Gréfico 4.5: Variacion diaria del nimero de seguidores desde el martes 12 de junio

hasta el martes 3 de julio del 2012
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Elaborado por: Diana Tobar

El dia con mayor crecimiento fue el martes 19 que es un pico en la linea de representacion
de resultados, y el peor dia fue el sdbado 30 con un decrecimiento del -1. Alta variacién en
los resultados, con pocos indices notables de crecimiento y disminucion en el nimero de

seguidores.
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Tabla 4.6: Recoleccidon de datos del niumero de mensajes publicados desde el martes

12 de junio hasta el martes 3 de julio del 2012

TWSs Posteados

Variacion
diaria
Inicio del dia | Final del dia
Martes 12 2737 2737 0
Miércoles 13 2737 2738 1
Jueves 14 2738 2738 0
Viernes 15 2740 2742 2
Sabado 16 2740 2741 1
Domingo 17 2741 2741 0
Lunes 18 2741 2741 0
Martes 19 2741 2743 2
Miércoles 20 2743 2743 0
Jueves 21 2743 2743 0
Viernes 22 2743 2743 0
Sabado 23 2743 2743 0
Domingo 24 2743 2743 0
Lunes 25 2743 2745 2
Martes 26 2745 2745 0
Miércoles 27 2745 2745 0
Jueves 28 2745 2751 6
Viernes 29 2751 2751 0
Sabado 30 2751 2751 0
Domingo 1 2751 2751 0
Lunes 2 2751 2751 0
Martes 3 2755 2762 7

Elaborado por: Diana Tobar

Total de TWs en el periodo: 21

Promedio diario de TWSs: 0,95
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Gréfico 4.6: Variacion diaria del niumero de mensajes publicados desde el martes 12
de junio hasta el martes 3 de julio del 2012

Elaborado por: Diana Tobar

Se puede apreciar los dos grandes picos que mantiene en su total de contenidos que son los
dias jueves 28 junio y el martes 3 de julio. En los otros dias los resultados son constantes

sin actividad, por lo que su rango de actividad es bajo entre 0 y 2.
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Asambleista Lourdes Tiban

Tabla 4.7: Recoleccion de datos del nimero de seguidores desde el martes 12 de junio

hasta el martes 3 de julio del 2012

Numero de Seguidores

Variacion
diaria
Inicio del dia | Final del dia
Martes 12 10454 10479 25
Miércoles 13 10484 10498 14
Jueves 14 10506 10518 12
Viernes 15 10527 10533 6
Sabado 16 10533 10572 39
Domingo 17 10576 10583 7
Lunes 18 10589 10604 15
Martes 19 10612 10625 13
Miércoles 20 10626 10640 14
Jueves 21 10649 10660 11
Viernes 22 10663 10680 17
Sabado 23 10680 10700 20
Domingo 24 10701 10718 17
Lunes 25 10720 10732 12
Martes 26 10734 10747 13
Miércoles 27 10753 10767 14
Jueves 28 10770 10778 8
Viernes 29 10780 10790 10
Sabado 30 10789 10807 18
Domingo 1 10811 10821 10
Lunes 2 10824 10839 15
Martes 3 10843 10861 18

Elaborado por: Diana Tobar

Crecimiento en el periodo: 382

Promedio de crecimiento: 17,36
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Gréfico 4.7: Variacion diaria del niUmero de seguidores desde el martes 12 de junio
hasta el martes 3 de julio del 2012
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Elaborado por: Diana Tobar

El dia con mayor nimero de seguidores es notable porque forma un pico en la linea. Es
constante el crecimiento que presenta sin embargo el dia viernes 15 de junio tiene su
mayor decrecimiento, que al siguiente dia por el contrario presenta el dia con mayor

seguidores, sdbado 16 de junio del 2012.
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Tabla 4.8: Recoleccidon de datos del numero de mensajes publicados desde el martes

12 de junio hasta el martes 3 de julio del 2012

TWs Posteados

Variacion
diaria
Inicio del dia | Final del dia
Martes 12 2750 2761 11
Miércoles 13 2762 2767 5
Jueves 14 2770 2770 0
Viernes 15 2774 2782 8
Sabado 16 2779 2800 21
Domingo 17 2802 2808 6
Lunes 18 2812 2839 27
Martes 19 2837 2840 3
Miércoles 20 2841 2845 4
Jueves 21 2845 2862 17
Viernes 22 2872 2903 31
Sabado 23 2903 2907 4
Domingo 24 2907 2907 0
Lunes 25 2894 2897 3
Martes 26 2896 2905 9
Miércoles 27 2907 2919 9
Jueves 28 2919 2925 6
Viernes 29 2925 2925 0
Sabado 30 2925 2926 1
Domingo 1 2926 2926 0
Lunes 2 2926 2930 4
Martes 3 2934 2941 7

Elaborado por: Diana Tobar

Total de TWs en el periodo: 176

Promedio diario de TWSs: 8
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Gréfico 4.8: Variacion diaria del niumero de mensajes publicados desde el martes 12
de junio hasta el martes 3 de julio del 2012
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Elaborado por: Diana Tobar

Se puede ver que hay tres dias picos en los que tiene mayor actividad en su pagina de
Twitter, y cuatro dias con una inactividad total. En general presenta una linea en

crecimiento y constante actividad.
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Asambleista Virgilio Hernandez

Tabla 4.9: Recoleccion de datos del nimero de seguidores desde el martes 12 de junio

hasta el martes 3 de julio del 2012

Numero de Seguidores o,
Variacion
diaria
Inicio del dia | Final del dia
Martes 12 3491 3498 7
Miércoles 13 3500 3503 3
Jueves 14 3513 3518 5
Viernes 15 3519 3525 6
Sébado 16 3525 3527 2
Domingo 17 3526 3528 2
Lunes 18 3528 3533 5
Martes 19 3541 3553 12
Miércoles 20 3558 3570 12
Jueves 21 3574 3583 9
Viernes 22 3586 3604 18
Sébado 23 3606 3609 3
Domingo 24 3608 3617 9
Lunes 25 3618 3627 9
Martes 26 3628 3637 9
Miércoles 27 3637 3646 9
Jueves 28 3648 3652 4
Viernes 29 3652 3662 10
Sébado 30 3662 3665 3
Domingo 1 3666 3674 8
Lunes 2 3676 3694 18
Martes 3 3697 3711 14

Elaborado por: Diana Tobar

Crecimiento en el periodo: 213

Promedio de crecimiento diario: 9,68
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Gréfico 4.9: Variacion diaria del nimero de seguidores desde el martes 12 de junio

hasta el martes 3 de julio del 2012

Elaborado por: Diana Tobar

El grafico numero 17 ilustra la variacion diaria en el nimero de seguidores del asambleista
Virgilio Herndndez. En este se puede visualizar los picos de crecimiento que suceden en

dos dias del periodo de evaluacion, viernes 22 de junio y lunes 2 de julio del 2012.
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Tabla 4.10: Recoleccion de datos del nUmero de mensajes publicados desde el martes

12 de junio hasta el martes 3 de julio del 2012

TWs Posteados
Variacion
o ) diaria
Inicio del dia | Final del dia
Martes 12 1796 1796 0
Miércoles 13 1795 1799 4
Jueves 14 1799 1799 0
Viernes 15 1799 1809 10
Sabado 16 1809 1809 0
Domingo 17 1821 1834 13
Lunes 18 1825 1838 13
Martes 19 1839 1840 1
Miércoles 20 1840 1867 27
Jueves 21 1887 1909 22
Viernes 22 1888 1918 30
Sabado 23 1918 1918 0
Domingo 24 1918 1918 0
Lunes 25 1918 1922 4
Martes 26 1923 1923 0
Miércoles 27 1924 1924 0
Jueves 28 1925 1927 2
Viernes 29 1927 1954 27
Sabado 30 1954 1954 0
Domingo 1 1954 1955 1
Lunes 2 1955 1958 3
Martes 3 1949 1956 7

Elaborado por: Diana Tobar

Total de TWs en el periodo: 164

Promedio diario de TWSs: 7,45
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Gréfico 4.10: Variacion diaria del nimero de mensajes publicados desde el martes 12
de junio hasta el martes 3 de julio del 2012
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Elaborado por: Diana Tobar

Hay varios picos de crecimiento y una constante en la actividad entre 4-10. Son varios dias
en los que se repite la inactividad de mensajes y publicaciones. Esta linea es variada y tiene

alzas y bajas en casi todos los dias.
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Comparacion Rafael Correa vs. Juan Manuel Santos

Tabla 4.11: Variacion en numero de seguidores en el periodo desde el martes 12 de

junio hasta el martes 3 de julio del 2012

Variacion Diaria en numero de
seguidores
Rafael Correa JLEI WL

Santos
Martes 12 863 1742
Miércoles 13 850 1983
Jueves 14 632 1515
Viernes 15 716 1425
Sabado 16 975 1992
Domingo 17 685 1422
Lunes 18 691 1365
Martes 19 1062 2024
Miércoles 20 1150 2299
Jueves 21 782 2426
Viernes 22 1205 2244
Sabado 23 952 1959
Domingo 24 1134 2105
Lunes 25 1142 2375
Martes 26 898 2280
Miércoles 27 1039 2035
Jueves 28 1145 2206
Viernes 29 1315 1633
Sabado 30 901 2741
Domingo 1 909 1753
Lunes 2 915 1794
Martes 3 953 2361

Elaborado por: Diana Tobar

Crecimiento en el periodo de Juan Manuel Santos: 51.618 y promedio de crecimiento de:
2.346,27.

Crecimiento en el periodo de Rafael Correa: 25.454 y promedio de crecimiento de: 1.157
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Gréfico 4.11: Variacion del crecimiento diario de seguidores
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Elaborado por: Diana Tobar

El grafico 19 muestra la comparacion entre las lineas de crecimiento de los presidentes de
Ecuador, Rafael Correa y de Colombia, Juan Manuel Santos. Las lineas son similares

presenta un crecimiento constante. La linea de Juan Manuel Santos tiene un crecimiento de
mayor constancia en comparacion a Rafael Correa.
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Tabla 4.12: Variacion en la actividad diaria en el periodo desde el martes 12 de junio
hasta el martes 3 de julio del 2012

Variacion diaria de TW5s
Posteados
Rafael Correa ALl e
Santos
Martes 12 0 7
Miércoles 13 3 3
Jueves 14 0 3
Viernes 15 0 4
Sébado 16 0 4
Domingo 17 0 0
Lunes 18 0 2
Martes 19 4 1
Miércoles 20 14 4
Jueves 21 0 6
Viernes 22 0 0
Sébado 23 0 8
Domingo 24 0 0
Lunes 25 21 4
Martes 26 0 3
Miércoles 27 0 4
Jueves 28 3 4
Viernes 29 30 6
Sébado 30 0 6
Domingo 1 0 3
Lunes 2 0 3
Martes 3 0 4

Elaborado por: Diana Tobar

Total de TWs en el periodo para Juan Manuel Santos: 79 y promedio actividad diaria: 3,59.

Total de TWs en el periodo para Rafael Correa: 75 y promedio actividad diaria: 3,41.
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Gréfico 4.12: Variacion de la actividad de mensajes y publicaciones
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Elaborado por: Diana Tobar
El grafico 20 muestra la comparacion de las lineas de Rafael Correa y Juan Manuel Santos.

La linea de Rafael Correa respecto a Juan Manuel Santos presenta mayor actividad en dias

especificos asi como mayor inactividad en muchos dias de este periodo.
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Comparacion entre Asambleistas

Gréfico 4.13: Variacioén de crecimiento de seguidores de César Montufar, Lourdes
Tiban y Virgilio Hernandez
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Elaborado por: Diana Tobar

El gréafico 21 presenta las lineas de crecimiento de seguidores de los asambleistas César
Montufar, Lourdes Tiban y Virgilio Hernandez. Se nota una variacion muy pronunciada en

general para los tres politicos analizados.
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Comparacion Asambleistas vs. Rafael Correa

Gréfico 4.14: Variacién de la actividad de mensajes y publicaciones diarias de Cesar
Montufar, Virgilio Hernandez y Rafael Correa
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Elaborado por: Diana Tobar
En el gréfico 22 se puede ver la relacion en la actividad de los asambleistas y el presidente

Rafael Correa. Las lineas de Virgilio Hernandez y Rafael Correa son bastante similares,
incluso coinciden en tener picos en el mismo dia.
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4.4 ANALISIS DE RESULTADOS

De la tabla nimero 4.1 pagina 55, se puede deducir que el presidente Rafael Correa tuvo el
menor numero de seguidores el jueves 14 de junio del 2012, con una variacion al final del
dia de 632 seguidores y el dia con mayor nimero de seguidores fue el viernes 29 de junio
del 2012, con una variacion al final del dia de 1315. En comparacion con la actividad en
publicaciones y mensajes emitidos, Rafael Correa presentd el dia viernes 29 de junio el
mayor nimero de mensajes con un total de 30, de los cuales el 87% fueron mensajes en
respuesta a las inquietudes de sus seguidores o usuarios y un 13% de los mensajes
correspondié a otros contenidos como informacion respecto a su actividad y la del

gobierno en general.

Con respecto a los indices inferiores, Rafael Correa no presentd ningln tipo de actividad y
ademéas que elimind a las 2 personas de las cuales es su seguidor. Es decir que se
presentaron dias en los cuales no tuvo actividad. El crecimiento en el periodo de
investigacion es de 25.454 con un promedio de crecimiento diario de 1.157. Con respecto a

TWs en el periodo se presentd un total de 75 con un promedio de actividad diaria de 3,41.

En la tabla nimero 4.3 pagina 59, Juan Manuel Santos registra una variacion constante
siendo su mejor dia en crecimiento el sdbado 30 de junio del 2012 con un numero total de
2.741 seguidores. Su peor dia fue el lunes 18 de junio del 2012 con 1.365 nuevos
seguidores. El numero de seguidores en general es mayor que los otros politicos

investigados, adicionalmente se mantiene con una variacion en crecimiento.

La actividad de Juan Manuel Santos incrementa el sdbado 23 de junio, con una suma de 8
mensajes publicados, siendo el dia con mayor actividad. El sabado 30 de junio del 2012,
publicé varios contenidos que representan el 83% de su actividad y corresponden a noticias
e informacion para sus seguidores en general. En estos mensajes explica la situacion de su
pais en cuanto a seguridad, politica y proyecciones de su gestion. Todos los mensajes
emitidos guardan concordancia y se observa que mantiene en general una buena relacion
con sus seguidores. El 17% de los mensajes emitidos ese dia fueron imagenes, lo que se

traduce en una estrategia diferente para mantener la atencién de los lectores.
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En los mensajes de Juan Manuel Santos se evidencia un incremento en comparacion con el
dia anterior, aunque uno de sus dias con menor actividad es el domingo 24 de junio. El
lunes 18 de junio del 2012 los contenidos emitidos suman 2 mensajes que son 100%
noticias, este es el dia en que tuvo menor incremento de seguidores. En cuanto a las
estadisticas totales de este periodo presentd 51.618 mensajes, con un promedio de
crecimiento de 2.346,27, por otro lado su total de TWs en el periodo suma 79 con un

promedio de actividad diaria de 3,59.

De la tabla nimero 4.5 pagina 63, se puede destacar que el asambleista César Montufar,
obtiene una suma total de 20 en el nimero de seguidores del martes 19 de junio del 2012,
donde el peor dia es el sdbado 30 con un decrecimiento en el nimero de seguidores de -1.
En general el nimero de seguidores es diverso, hay dias con un nimero constante y otros

en los que se presenta crecimientos o decrecimientos notables.

Cabe indicar que el dia en el que César Montufar realizé méas publicaciones no es el dia
con mayor nimero de seguidores, pues este dia se emitié 2 mensajes en comparacion a una
constante de 0 que mantenia hasta el martes 19. Uno de los dias con mayor actividad fue el
martes 3 de julio, en el que se increment6 el nimero de seguidores ademas de publicar
diversos porcentajes de mensajes, a saber: 14% iméagenes, 14% noticias, 14% respuestas y
57% otros contenidos. El crecimiento en el periodo de analisis de César Montufar es de
249 con un promedio de crecimiento de 11,32, adicionalmente tiene un total de TWSs al

final de la investigacién de 21 con un promedio de actividad diaria de 0,95.

La tabla nimero 4.7 pagina 67, recopila los datos totales que diariamente han realizado los
seguidores de la asambleista Lourdes Tiban, en los cuales el dia con mayor crecimiento es
el sabado 16 de junio con un numero de 39 seguidores, en comparacion a la actividad
diaria en ese dia se presenta un incremento de mensajes de 12 adicionales al dia anterior. El
sébado 16 la asambleista publica 10% de contenidos en imagenes, 38% en respuesta y 52%

en otros contenidos que se relacionan a sus movimientos diarios.

Por otro lado, su peor dia en la suma de seguidores es el viernes 15 con una variacion de 6,

en este dia publicd 8 mensajes 63% imagenes de su familia, 13% en respuesta y 25% otros
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contenidos. La asambleista tuvo una actividad peculiar en la cual sus respuestas fueron
emitidas de manera incorrecta y con un lenguaje mal utilizado. Todos los dias presenta una
variacion positiva, teniendo una tendencia al crecimiento y una constancia en el aumento
del nimero de seguidores. Lourdes Tiban tiene un crecimiento de 382 en este periodo con
un promedio de crecimiento de 17,36. Adicionalmente, de un total de TWs de 176 con un
promedio diario de actividad de 8.

La tabla niumero 4.9 pagina 71, detalla el registro del total de seguidores para el
asambleista Virgilio Hernandez, el dia de mayor crecimiento es el viernes 22 de junio y el
lunes 2 de julio del 2012, siendo el viernes 22 de julio el dia con mayor actividad en los
mensajes publicados por el asambleista con un total de 30, de los cuales 10% fueron
imagenes, 3% noticias, 13% respuestas y 73% otros contenidos. En este dia comparte una

noticia en la cual Ilama la atencion a los seguidores para que se informen del tema.

Aungue el dia domingo 17 es uno de los dias con menor nimero esto es, 2 seguidores; en
este dia el asambleista presentd un crecimiento en su actividad de mensajes, de los cuales
el 15% fue en respuesta y el 85% en contenidos varios. De estos contenidos el asambleista
no mantiene una concordancia, siendo la causa del decrecimiento en el numero de
seguidores, ademas los contenidos son demasiado diferentes y por esto confunden a las
personas. Virgilio Hernandez tiene un crecimiento en el periodo de 213 con un promedio
de 9,68, ademas de una suma total de TWs de 164 con un promedio de actividad de 7,45.
Esto quiere decir que el asambleista consiguié 213 seguidores con un total de 164

publicaciones.

La tabla 4.11 y el grafico 4.11 paginas 75, 76, presentan una comparacion entre las lineas
de crecimiento de los presidentes Rafael Correa, y Juan Manuel Santos, de Ecuador y
Colombia respectivamente. Las lineas son similares con un crecimiento constante. La linea
de Juan Manuel Santos tiene un crecimiento de mayor constancia en comparacion a Rafael

Correa.

La comparacion debe relacionarse con el nimero de personas que utilizan internet en cada

pais, segiin el DANE (2010), en Colombia 18°385.315 personas utilizan el internet, esto

83



corresponde al 40,4% de la poblacién total de Colombia que es de 45°508.205. Segun el
INEC (2010), en el Ecuador hay un porcentaje del 29% de personas que utilizan el internet,
lo que de acuerdo a la poblacién de 14°483.499, representa un nimero de 4°200.215. De
modo que, Juan Manuel Santos obtuvo un crecimiento de 51.618 seguidores en Twitter con
79 publicaciones y Rafael Correa un crecimiento de 25.454 seguidores con una actividad
de 75 TWs. Si se analizan estos resultados con el numero de habitantes que utiliza internet
en cada pais, los datos reales determinan que el crecimiento de Juan Manuel Santos es de
28,08% versus un 60,60% para Rafael Correa.

Mientras la actividad que realiz6 Juan Manuel Santos equivale a un crecimiento promedio
de 2.346,27 y le permite tener constancia en su crecimiento, al mismo tiempo que se
relaciona con sus seguidores, sin embargo, en comparacion a la poblacion que utiliza
internet en Colombia su porcentaje de crecimiento no es alto. Por otro lado, Rafael Correa
tiene un alto porcentaje de crecimiento en base a la poblacién que utiliza internet en el
Ecuador, aunque su actividad no esta distribuida durante todos los dias de la investigacion,
en su linea de publicaciones se presentas muchos tiempos de ausentismo y picos en los que
aborda demasiado nimero de mensajes. Esto quiere decir, que si Rafael Correa aprovecha
su promedio de crecimiento y maneja de mejor manera su actividad en Twitter, podria

aumentar notoriamente su namero de seguidores.

En el gréafico 4.13 pagina 79, se compara las lineas de crecimiento de seguidores de los
asambleistas César Montufar, Lourdes Tiban y Virgilio Hernandez. César Montufar obtuvo
un crecimiento de 249 con un total de 21 TWs en el periodo, Lourdes Tiban tiene un
crecimiento de 382 emitiendo un total de 176 TWSs, por ultimo Virgilio Hernandez tiene un
crecimiento en el periodo de 213 y una suma total de TWs de 164. De modo que, en el
caso de los asambleistas Virgilio Hernandez y Lourdes Tiban, el nimero excesivo de
publicaciones no da un resultado notable en el niUmero de seguidores. En comparacion al
namero de personas que usan internet en el Ecuador, Montufar obtiene un porcentaje de
0,59%, Tiban 0,91% y Hernandez 0,51%.

La variacién entre los asambleistas y su crecimiento no es significativa sin embargo, la

linea de Montufar es mas constante a la que presenta Hernandez. La linea de Montufar
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presenta un decrecimiento significativo en el dia sabado 30 de junio, en este dia Herndndez
también presenta un decrecimiento. Por otro lado, la actividad de Montufar es menor a la
de Hernandez aunque su numero de seguidores es similar. Los periodos de ausentismo que

presentan los asambleistas contrastan con su escaso numero de seguidores.

La relacion en la actividad de los asambleistas con el presidente Rafael Correa en
comparacion al porcentaje de la poblacién que usa internet en el Ecuador es bastante
distante, para los asambleistas no llega ni al 1% en comparaciéon del 60.60% que tiene
Rafael Correa. Mientras Tiban necesité de 176 TWSs para obtener 382 seguidores, Rafael
Correa tuvo una actividad de 75 TWSs para obtener 25.454 seguidores, algo similar pasa
con los otros asambleistas, que tienen un numero alto de actividad pero un bajo porcentaje

de seguidores.

Las lineas de actividad y publicaciones de Virgilio Hernandez y Rafael Correa son bastante
similares, incluso coinciden en tener picos en el mismo dia, el sabado 29 por ejemplo, es el
dia en el cual Rafael Correa tuvo un 87% de su actividad enfocado a responder a
seguidores y 13% otros contenidos, mientras que Hernandez realiz6 un video, Twitcam®, y
tuvo un 22% de actividad con sus seguidores para responder inquietudes. Tanto Rafael
Correa como César Montufar y Virgilio Hernandez tienen periodos de inactividad en los
cuales se ausentan por un tiempo. Son lineas con una variacion inconstante ademas de

tener crecimientos bruscos y declives notorios.

Una de las claves para aplicar estas cifras y resultados a la aplicacion real, es entender que
la interaccidn con los seguidores es importante, esto puede determinar un resultado de mas
sequidores de calidad. Lo que quiere decir que serdn personas que tengan al candidato
como su primera opcién, su top of mind*® (TOMA). Como referencia se incluye la
informacidn de una experiencia personal. Al contactar con lideres de la empresa Coca Cola

mediante Twitter (12 noviembre, 2011), sobre una actualizacion en la que la empresa

*1dem 18

*® Top of mind se refiera a la primera opcién de marca o producto, que el consumidor tiene en la mente al
pensar en la compra o adquisicion de algo. En este caso, el candidato es la marca o producto.
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preguntaba a sus seguidores, “a mi me gusta dar abrazos ;qué es lo que te gusta regalar?”
Sin pensar dos veces la respuesta fue: “me gusta regalar sonrisas”. A pocos minutos
respondieron: “y a nosotros nos gustaria recibirlas”. Es un ejemplo claro de la efectividad
que este tipo de comunicacion posee y la relacion directa que se puede establecer por
medio de las redes sociales. Asi que, los candidatos podrian considerar este recurso de
comunicacion y relacion directa con los ciudadanos, con el cual obtendrén una ventaja en
su deseo de captar la aceptacion del publico para convertirlos mas que en seguidores, en

fans.

Un fan es una persona que va mas all4 de ser un seguidor o cliente fiel, un fan puede ser
incluso una persona que lleve su marca por todas partes y que la comparta con todos sus
contactos. Alguien que utilice su marca candidato para persuadir a otros y obtener mas
fans, sin necesidad de obtener una remuneracion o incentivo monetario por hacer este

trabajo publicitario.

En redes sociales es necesario establecer mecanismos que logren la aceptacion del usuario,
de modo que éstos se transformen en seguidores que se interesan por el entorno y la
informacién del candidato. Como se explico antes en un fan de la marca politica. Cada una
de las publicaciones emitidas por los candidatos formara parte de una construcciéon de
marca e identidad en la red social. No se puede dejar de lado la necesidad por aprender de
las redes sociales y su adecuada utilizacion, con el fin de obtener relaciones que perduren

en la mente de las personas.

A causa del incremento en las redes sociales, mientras méas actividad y relacién se
mantenga con el cliente, es decir el votante o consumidor; mayor sera la confianza. Un
cliente que confia en su marca, puede ser alguien que pase de ser un consumidor a un fan,
un seguidor de la marca. Un candidato que fomente la confianza del ciudadano por medio
de una relacion directa, que dé respuestas inmediatas a través de las redes sociales, podra

mantenerse como la mejor opcidn de compra para su cliente.

La confianza se relaciona a la reputacion del producto. Ya que los consumidores eligen en

base a la confianza, es su moneda de cambio. La confianza es reputacion, forma la imagen
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frente a los votantes. Si el producto mantiene una relacion constante con el consumidor,
sera més facil que confien en él y le otorguen el voto. No se trata de relacionarse con el
consumidor solo en tiempo de campafia, las redes sociales ayudan a mantener un contacto
permanente, a cualquier hora y desde cualquier lugar.
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CAPITULO V.
APLICACION PRACTICA

Guia metodoldgica de monitoreo y uso de las redes sociales en el marketing politico

5.1 APLICACION ESTRATEGICA

Introduccion

e Definicidn de guia metodoldgica

Segun Riafio y Gomez (2011), una guia metodoldgica, de manera conceptual y tedrica,
transcribe la experiencia préctica que ha sido objeto de estudio en un resultado. De la

experiencia del investigador se obtiene formatos y se comparte el conocimiento.
e Propositos de una guia metodoldgica

El propdsito de esta guia metodoldgica es dar pautas y lineamientos a las marcas politicas,
para el uso adecuado de las redes sociales en sus procesos de comunicacién e interaccion

con el cliente.
e Descripcion de redes sociales

Las redes sociales son espacios que se construyen con una arquitectura distintiva que
marca su manera de uso. En estos espacios de internet la gente puede interactuar y
encontrarse, formando una sociedad en linea, en la cual comparten varios intereses como

parentesco, amistad, educacion, investigacion o relacion.



511 FODA

Tabla 5.1: Matriz FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)

Fortalezas

Oportunidades

Las redes sociales son una clave
para formar relaciones marca-
cliente.

La tecnologia de la comunicacion es
fundamental para las nuevas
campafas de marketing politico.

Las redes sociales forman parte de la
vida diaria de las personas y de su
actividad.

Los politicos pueden influenciar y
conectarse de manera rapida y con
mas difusion por medio de redes
sociales.

El e-marketing en el area politica del
Ecuador esta creciendo cada vez
mas.

La gente busca una comunicacion
directa con los candidatos vy
politicos.

El internet, con las redes sociales,
ofrece un campo de interaccion.

Los ciudadanos ya no quieren un
candidato lejano, quieren alguien

que les dé respuestas inmediatas.

Debilidades

Amenazas

Un manejo incorrecto del monitoreo
y analisis de las redes sociales
producird malos resultados.

La imagen puede destruirse por una
mala emisibn de mensajes Yy
contenidos en redes sociales.

Un manejo inadecuado del valor de
la imagen del politico en redes
sociales puede causar la pérdida de
identidad, que se propagara con la
misma rapidez que una buena

imagen.

En el Ecuador aun hay sectores que
no tienen acceso a internet y redes
sociales.

Existe poca educacion del uso de
redes sociales en los ciudadanos.

Las cuentas pueden ser
interrumpidas por personas que
realizan ataques en internet para
danar la imagen.

Un mal comentario de otra persona
pueden influenciar en los seguidores

de un politico 0 marca.
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e Un excesivo ndamero de e Si el candidato no tiene cuidado un

publicaciones diarias causa error en su lenguaje en medios

desinterés en los seguidores de redes tradicionales puede difundirse en

sociales. redes sociales y perder liderazgo
e Las redes sociales pueden tener frente a los ciudadanos.

cifras de aceptacion basadas en
cuentas fantasmas lo cual no permite
realmente conocer si todos los

usuarios son posibles votantes.

Elaborado por: Diana Tobar

5.1.2 Vision

Esta guia metodologica serd el procedimiento mediante el cual un personaje politico
mejorara su propuesta de valor de imagen y ademas podra implementar un proceso efectivo

para interactuar y relacionarse con los ciudadanos por medio de las redes sociales.

5.1.3 Misidén

La guia metodoldgica es un formato que describe los lineamientos, recomendaciones y

pautas que debe seguir una marca politica para tener efectividad en redes sociales.

5.1.4 Objetivos

e Describir propuestas de monitoreo de redes sociales.
e Dar a conocer pautas para el manejo de las redes sociales.
e Detallar lineamientos para publicar mensajes efectivos.

e Analizar las relaciones que se pueden formar mediante redes sociales.
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5.2 APLICACION DE MARKETING

Por medio del uso y aplicacion de esta guia metodologica se puede plantear una asesoria de

e-marketing para el campo politico. Adicionalmente, la guia esta elaborada con un previo

andlisis del comportamiento del consumidor de redes sociales, aspectos que motivan a las

personas para seguir a un candidato, que tipo de interaccion buscan, entre otros. La base de

esta guia es la experiencia del consumidor con la marca politica, por lo cual es sumamente

importante plantear una descripcion de la guia como producto.

5.2.1 Producto

El producto es la guia metodoldgica de monitoreo y uso de las redes sociales en el

marketing politico, mismo que podria ser aplicado como base para plantear un servicio de

asesoria.

5.2.1.1 Caracteristicas

La guia estd formada de varias caracteristicas intrinsecas, entre las cuales estan:

1. Requisitos fundamentales para el uso responsable de las redes sociales
a.
b.

C.

Seguridad y privacidad
Conducta y habitos responsables

Configurar la privacidad

2. Principios de utilizacion de redes sociales

a.
b.
C.
d.

€.

Manejo del valor de la imagen
Comunicacion

Manejo de lenguaje adecuado
Interaccion y relacion

Evitar la pérdida de productividad

3. Como aprovechar las ventajas de las redes sociales

a.
b.

Gestion del conocimiento

Innovacion
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c. Monitoreo

5.2.1.2 Beneficios

Beneficios Racionales

La guia metodologica ayuda a los candidatos, partidos politicos, presentes y futuros

candidatos para el monitoreo y manejo de las redes sociales para el marketing politico.

Beneficios Emocionales

e El cliente se siente importante ya que le permite construir relaciones que perduran
en la mente de los ciudadanos.

e El cliente sabe que logra algo nuevo con mejorar su propuesta de valor frente a sus
seguidores.

e El candidato o politico que use la guia podrd sentir confianza y seguridad al
manejar con mas efectividad su perfil en redes sociales.

e El candidato siente libertad de entregar una marca politica que forme experiencias

diferentes para los ciudadanos.

5.2.1.3 Diferenciacion

Actualmente en el Ecuador es dificil encontrar una guia para el monitoreo y manejo de
redes sociales en el marketing politico. Los ciudadanos de esta generacion buscan algo

diferente que no sea solo una comunicacién tradicional.

Esta guia se destaca por ser:

e Confiable
e Prictica

e [nnovadora
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5.2.1.4 Posicionamiento

Destacar que la guia metodoldgica de monitoreo y uso de redes sociales en el marketing
politico es un producto poco comun e innovador en la sociedad, dirigida a un segmento
formado por marcas politicas, candidatos, partidos politicos, presentes y futuros politicos,
ya que ofrece una guia no tradicional que despierta el deseo de experimentar con un
manejo distinto de redes sociales para formar nuevas experiencias y relaciones con los

ciudadanos.

Para posicionarse en las redes sociales es necesario que se realice, en primer lugar, una
estrategia, adicionalmente, Facebook, Twitter, las redes sociales mas utilizadas al
momento, ofrece incluso programas de segmentacion para las marcas. Para vender en
Facebook, por ejemplo, es necesario crear algo diferente o vender de una forma distinta, se
debe ofrecer una verdad, Unica e irresistible. Si no hay una propuesta de valor y un
posicionamiento diferente la marca tendrd problemas para ser la opcion final del

consumidor.

El comercio electrénico ofrece varios servicios que se pueden aplicar para el comercio en
redes sociales, especialmente en Facebook. Por ejemplo, Zynga que es una herramienta de
ayuda para los juegos en Facebook, esta conecta al consumidor con la marca y pueden
juntos ofrecen promociones atractivas para el consumidor. Heinz, es otro de los servicios
del comercio electréonico que funcionados con Facebook permite a la marca enviar

mensajes personalizados a sus fans.*’
5.2.1.5 Propuesta de Valor

La guia ofrece una forma diferente de direccionar la comunicacion y las relaciones entre

candidato, politico o partido politico con sus votantes, ciudadanos o consumidores, para

* Informacién obtenida por el autor por medio del uso y aplicacion personal de su experiencia en Facebook.
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dar una visién de engagement*® con el consumidor. No solo por la importancia que hay en
mantener un vinculo con la gente sino porque esta guia permite entender y conocer que un
dialogo con los consumidores es parte clave para alcanzar el éxito de cualquier marca

politica en redes sociales.

Propuesta de Valor: El politico puede llegar efectivamente al consumidor, para escuchar de
forma activa sus inquietudes, conociendo sus preferencias y comportamientos, con lo cual
el candidato puede tener una perspectiva mas profunda de lo que la gente desea y espera de

él.
5.2.2 Comunicacién

Esta guia comercial puede ser utilizada para la implementacion de un negocio de asesoria
de redes sociales en el marketing politico. Por lo cual, se ha creado una marca que puede
ser aplicada para un negocio, al mismo tiempo que es la marca de la guia metodologica de

monitoreo y uso de las redes sociales.

5.2.2.1 Marca

E=-Politres

Elaborado por: Diana Tobar

Caracteristicas de la marca:

¢ Significado del nombre: e-politics se escogio por ser un nombre facil de recordar y
corto, ademas combina el término de web 2.0 con el marketing politico en internet.
Especificamente, internet de redes sociales junto a los procesos de relacion y

comunicacion de la politica.

*® Engagement quiere decir el compromiso de los consumidores con la marca, va mas alla de ser cliente fiel
para convertirse en un fan de la marca.
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e Colores:

o Colore de fondo, blanco: es considerado el color de la perfeccion, significa
seguridad, pureza y limpieza, el blanco por lo general tiene una connotacion
positiva, puede representar un inicio afortunado.

o Color de las letras, azul: representa algo fresco, innovador y transparente, el
azul posee un efecto de tranquilidad para la mente. El tono azul obscuro es
usado para transmitir madurez y sabiduria.

e Color adicional en caso de aplicar la guia a un negocio:
o Gris: este color se adapta a todo, da una sensacion de elegancia.

e Tipogréfica principal: Bodoni MT Black, tamafio de letra 72. Este tipo de letra se
selecciond por ser un estilo denominado neoclasico, romana moderna. Se
caracteriza por un extremo contraste entre los trazos gruesos y por una fuerte
modulacion vertical. Es un tipo de letra comodo de leer y claro, para que el

consumidor entienda y grave este contenido en su mente con facilidad.

e Tipogréafica secundaria: Calibri, tamafio 28. Se selecciond esta letra por su facil
lectura ademas de ser una tipografia bastante utilizada para disefios web. Es
importante usar este tipo de letra para que haya una familiarizacion directa con el

cliente.

5.2.2.2 Slogan

“Vive una experiencia nueva y transmitela con tus votantes”

Este slogan es una proposicion del autor para la aplicacion de una asesoria de marketing
politico usando redes sociales, sin embargo, puede ser cambiado por la persona que utilice

la guia para su aplicacion.
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5.2.2.3 Logotipo

El logotipo para la guia cuanta solamente de la marca, E-Politics. Sin embargo, se ha
disefiado un logotipo pensando en la aplicacion de la guia a un negocio de asesoria de

redes sociales en marketing politico.

El logotipo esta conformado por la marca, en la parte inferior se encuentra la descripcion
del negocio y una imagen que representa el cambio del marketing tradicional al marketing

con aplicacion de nuevos medios, tales como las redes sociales.

Imagen 5.1: Logotipo

K=Politics

=

Esesoria de redes sociales en marketing politico

Elaborado por: Diana Tobar

96



5.2.2.4 Marketing de experiencias

La guia de monitoreo y uso de redes sociales en el marketing politico tiene como fin y
objetivo, generar una experiencia diferente con el ciudadano. La aplicacion de los
lineamientos y pautas sirven para que el candidato se conecte de manera eficaz con la
gente, esto se produce por medio de la aplicacion de la guia. De la misma manera, en el
caso de utilizar la guia para un negocio se puede realizar estrategias enfocadas a presentar
la asesoria en redes sociales para politicos y partidos politicos. Los objetivos que se pueden

destacar en una presentacion del producto y servicio para una asesoria, son:

1. Despertar el interés de los participantes hacia el e-marketing.
2. Motivar a los participantes a salir de lo tradicional para realizar algo diferente.

Para brindar una experiencia diferente con el ciudadano o votante, un politico debe
mantener fuertes lazos de contacto y relacion, lo cual se forma con el uso de la guia para
una buena utilizacion de las redes sociales, que a su vez son parte importante del marketing
directo. Se puede aprovechar esta guia para tener una relacion uno a uno, en la cual las
personas se sienten en el mismo nivel de los candidatos y sienten que son importantes. Una
marketing de experiencias trabaja en formar una sensacion diferente, que el ciudadano viva
algo que permanezca mas que en su mente en su corazon. La aplicacion de la guia permite

al candidato formar estas relaciones y llegar al corazén de las personas.

5.2.2.5 Exit Poll*°

Las redes sociales son un recurso que ayuda a realizar encuestas, con respuesta inmediata.
Una estrategia de marketing es realizar un exit poll ya que las personas que aun no votan
pueden ser influenciadas por estos resultados para definir su voto. Para demostrar la
efectividad y rapidez de respuesta, el autor ha realizado un prototipo de exit poll en su

pagina de Facebook. La publicacion se realizé el viernes, 31 de agosto del 2012 a las 12:40

* Encuesta que se realizan fuera de las mesas de votacién para conocer previamente a los resultados finales
de quien seréa el ganador, conocidos como encuestas a boca de urna.
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am. La publicacion en menos de un minuto tuvo respuesta, ademas de obtener en quince
minutos un nimero de 14 comentarios.

Imagen 5.2: Ejemplo Exit Poll

¢Quién crees que sera el nuevo
presidente del Ecuador?

Fabricio Correa
Guillermo Lasso
Rafael Correa

Lucio Gutiérrez

Elaborado por: Diana Tobar

De esta publicacion se obtuvieron un total de 88 respuestas en el dia. La encuesta arrojo los
siguientes datos:

Rafael Correa 51.13%
Otros 37.5%
Guillermo Lasso 10.23%
Lucio Gutiérrez 1.14%
Fabricio Correa 0%

Consecuentemente, 51.13% de los encuestados piensa que Rafael Correa sera el nuevo
presidente del Ecuador, 37.5% piensa que seran otros o no tienen ninguna preferencia y

manifestaron decepcidn por la politica en general. Guillermo Lasso tiene un 10.23% de los
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encuestados que piensan que él serd el nuevo presidente, Lucio Gutiérrez 1.14% y ninguno
de los encuestados opto por Fabricio Correa.

Es importante destacar que muchas de las personas que contestaron la pregunta no eran
contactos directos del autor, sino amigos de otros contactos. Adicionalmente, este es un
recurso gratuito que puede utilizarse como estrategia de marketing por medio de las redes
sociales. Un candidato puede realizar un anélisis profundo para segmentar su mercado y

conocer a sus consumidores.

5.3 APLICACION DE RECURSOS HUMANOS

Para la realizacion de la guia metodoldgica se utiliza como recurso humano al autor de esta
investigacion. Adicionalmente en el caso de aplicar la guia para crear una empresa de
asesoria de redes sociales en marketing politico, se utilizaria un grupo de trabajo, que

constaria de la siguiente estructura.

5.3.1 Contratacion de personal

La contratacién de personal se realizaria con un proceso de analisis e investigacion, basado
en contratacion por competencias. Es importante que el personal cumpla con los valores
principales de respeto, honestidad, confiabilidad, ética, adicionalmente las personas
contratadas deben tener y desarrollar su inteligencia emocional para poder trabajar en
grupo, mantener un contacto con los clientes y para entender a los consumidores finales.

Entre el personal que deberia contratarse se destacan las siguientes posiciones:

o Gerente de marketing, esta persona se encargara de formar estrategias para el
manejo de los contratos y asesoria, ademas de guiar al grupo para el

cumplimiento de los objetivos.
e Especialista en monitoreo y manejo de redes sociales, esta persona se encarga

de realizar un monitoreo, bitacora de investigacion, y del manejo adecuado de

las redes sociales para los clientes, candidatos, politicos, o partidos politicos.
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e Asistente de marketing tradicional, esta persona se encarga de analizar lo que
pasa en los medios tradicionales para poder complementar las estrategias a los

nuevos medios.

e Representante de ventas y comercializacion, esta persona es la encargada de
promocionar la asesoria, por medio de internet, y usando visitas a los partidos

politicos, ademas hara cierre de negociaciones.

5.3.2 Disefo de organigrama

Se utilizaria un organigrama horizontal, ya que el trabajo debe ser en grupo y fomentar el

cumplimiento de metas por medio de la delegacidn responsable y ética de las actividades.

Graéfico 5.1: Organigrama tentativo de E-Politics

Especialista en
monitoreo y
manejo de redes
sociales

Asistente de Representante de

Gerente de
ventas y

marketing .
tradicional marketing comercializacion

Representante de
ventas y
comercializacion

Elaborado por: Diana Tobar
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5.3.3 Politica de remuneraciones

En la politica de remuneraciones se mantendr la ética y el respecto. Uno de los aspectos
principales sera que de la misma manera que se trabaja en grupo y con el fin de cumplir
metas, se tendra una remuneracion base de la cual los miembros del grupo de trabajo
podrdn obtener bonificaciones segin el cumplimiento de metas, adicionalmente se
realizaran programas de motivacion en los cuales se entregue incentivos econémicos

ademas de otros.

Todo obrero es digno de su salario, asi que todos los miembros del grupo tendran un
salario digno y justo, las horas de trabajo tendrén una variacion ya que habrd la libertad de
trabajar desde el hogar por medio del internet y cumplir con las actividades y objetivos.

Las compensaciones deber ser altas ya que se procura tener personal calificado, la
compensacion debe tener coherencia con la oferta que se solicita, ademas de ofrecer
incentivos adicionales. En caso de obtener contratos con mejor utilidad, esta también sera
repartida con los miembros del grupo de trabajo. Los miembros podran competir por méas

incentivos segun su desemperio.

Se garantizard la igualdad a nivel interno que quiere decir que la retribucién base sera igual
para los que tengan la misma funcién. Los pagos se realizaran con puntualidad y
respetando el hecho de que cada miembro de la empresa es importante.

5.4 IMPACTO SOCIAL

La politica tiene un impacto en la sociedad, ya que de las decisiones y resultados que
tenga, depende toda una sociedad, sus expectativas, su nivel de vida, su seguridad, entre

otras.

Segun Celaya (2011), el internet tiene un impacto en la econémica y los modelos de
negocios, este ayuda a reducir cotos y ser mas operativos. En la red social muchas personas

pueden interactuar y compartir informacion. Incluso hay personas que tienen mayor
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credibilidad y reputacion por su trayectoria en redes sociales. Los comentarios de la gente
que visita las redes sociales con la clave del uso de las mismas para mantener una relacion.
El uso de las nuevas tecnologias no hace mas inteligente a las personas, ni menos, es su

uso indebido el que hace que las personas no aprovechen los beneficios.

5.4.1 Generacion de fuentes de trabajo

Esta guia metodoldgica crea fuentes de trabajo, puede ser utilizada por cualquier persona
para crear una empresa de asesoramiento, fomentando el emprendimiento. De la misma
manera, la formacion de una empresa de asesoramiento de redes sociales en marketing
politico dard trabajo, ademas de promover fuentes de trabajo a futuro con el crecimiento de

la empresa.

5.4.2 lgualdad de género

Este tipo de trabajo contribuye para proporcionar igualdad de oportunidades tanto para
hombres como para mujeres. En las redes sociales no hay distincion de géneros, incluso las
personas deciden si los demas ven o no su identidad de género. En la aplicacion de esta
guia no se hace distincion de género puesto que todas las pautas y lineamientos son y
pueden ser utilizadas tanto por hombres como por mujeres. También, estan dirigidas para

cualquier género y pueden tener efectividad en hombres y mujeres.

5.4.3 Satisfaccion de una necesidad social prioritaria

Por medio este trabajo la participacion en las redes sociales puede asegurar que las
personas sin division social tienen la misma posibilidad de acceso, uso e interaccion.
Cuando se habla de division social se refiere a division de genere, rasa, economica, cultura,

intelectual o religion.

Se asegura que no existe ninguna division social en el uso de las redes sociales ya que la
posibilidad de acceder a internet es para todos, en el pais existen lugares de alquiler de
internet para las personas que no lo tiene en su casa. Incluso hay un alto nimero de

personas que utilizan el internet en sus dispositivos moviles.
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Adicionalmente, inscribirse en una red social no tiene una preseleccion, no hay restriccion,
asi que cualquier persona puede abrir una cuenta en Twitter, Facebook, Google+, entre

otras.
5.4.4 Impacto Socio-econémico

Dar asesoria y trabajar para construir estrategias en redes sociales, puede ser la solucion y
la fuente de trabajo para alguien. Se puede trabajar desde la casa con el uso de una
computadora personal y una conexién de internet, adicionalmente, se necesita el uso de un
teléfono fijo y celular, y estar listo para tener reuniones con los contratantes. La persona
que decide trabajar en esto puede obtener el conocimiento de las mismas herramientas
disponibles en redes sociales, incluso, hay fuentes de investigacion para el manejo. Lo méas
importante sera que la persona analice la marca y que haga estrategias que estén alineadas

con la propuesta de valor de la marca.

En cuanto a los costos, es necesario invertir en un computador portatil, pagos de internet,
teléfono fijo y celular, pagos generales de oficina como: luz, agua, arriendo (en caso de no
trabajar en casa), movilizacion, folletos de publicidad. De modo que, la inversion puede ser
minima, en la actualidad las empresas pagan bastante por asesoria, por ejemplo, el
Ministerio de Recursos No Renovables invirtié en $180, 000 ddlares en un contrato de
asesoria de redes sociales y construccién de su pagina web y posicionamiento, con la

empresa Llorete & Cuenca el 2 de abril del 2012°°.

5.5 ASPECTOS LEGALES

5.5.1 Requisitos de constitucion

Para la constitucion de una empresa de asertoria, que se registre sus servicios como
profesionales individuales, o en compafiia limitada o sociedad, se requiere hacer mencion a

la Ley de Compaiiias de la Superintendencia de Compaiiias. (Ver Anexo A).

>%http://www.migrantesecuador.org/index.php/noticias/ecuador/9907-ecuador-gobierno-si-contrato-
monitoreo-de-redes-sociales
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5.5.2 Permisos y limitaciones

Los permisos y limitaciones se encuentran en la Ley de Compafiias. (Ver Anexo A)

5.5.3 Leyes laborales

El Cddigo del Trabajo es el que regula las relaciones entre empleados y trabajadores, en
cuanto a las modalidades y condiciones del trabajo. En esta prima la obligatoriedad del
trabajo como derecho y deber social, tendra limitaciones en base a la Constitucién. (Ver
Anexo B).

5.5.4 Leyes tributarias

Se debe aplicar el Codigo Tributario que es el regula las relaciones juridicas provenientes
de los tributos, entre los sujetos activos y los contribuyentes o responsables de aquellos.
Esta aplica todos los tributos, tanto a nivel nacional, provincial, municipal o local. (Ver
Anexo C).

5.5.5 Licenciasy derechos

Las licencias y derechos son manejados por la Superintendencia de Compafiias, en el

Instructivo Societario para Constitucion de Compafiias y Actos Juridicos. (Ver Anexo D).

5.5.6 Ley de Propiedad Intelectual

La ley de propiedad intelectual fomenta la proteccion de los derechos para la innovacion y
creacion de nuevos proyectos. (Ver Anexo E).

5.5.7 Constitucion

Por medio de la constitucion del Ecuador se otorgan derechos y garantias para la

comunicacion y las nuevas tecnologias. (Ver Anexo F)-
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E=-Politiecs

Guia metodologica de monitoreo y uso de las redes sociales en el marketing politico

1. Requisitos fundamentales para el uso responsable de las redes sociales

a. Seguridad y privacidad

Un candidato debe mantener una red abierta para todo el publico, puesto que su
interés es llegar a la mayor parte de la poblacion, sin embargo, debe mantener
privacidad en cuanto a lo que comparte en la red social, por ejemplo, su direccion
de vivienda.

Es importante realizar una estrategia de proteccion de ataques por internet, que
puede ser de personas que comenten crimenes cibernéticos, esto se logra con un
monitoreo permanente de seguidores y de control.

Se puede contratar un sistema de seguridad para ayudar a detener riesgos de ataques
en linea.

Las redes sociales tienen sus propias leyes de privacidad y seguridad, estas deben
ser leidas con detenimiento para configurarlas segin cada candidato.

Una regla de seguridad es conocer bien el servidor y equipo en el que se ingresa a
las redes sociales ya que otras personas pueden acceder a ellos.

b. Conducta y habitos responsables

La conducta del candidato en redes sociales debe ser ética y respetuosa.

Demostrar una imagen desagradable y que ataca a los demas no da buenos
resultados, hay que recordar que la gente busca un héroe y un héroe es respetuoso y
honesto.

La base del respeto es pensar que los demas son igual de valiosos que uno, asi que
esto debe mantenerse tambiéen en las redes sociales.

Hay que tener cuidado en las redes sociales porque todo lo que se publica es
difundido con rapidez y a muchas personas, por esto es necesario mantener una
conducta honorable.

Las maneras de mantener conducta ética pueden ser:
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o Respetar los comentarios de otros.
o Compartir informacion que haya sido verificada con confiable.
o Responder inquietudes y comentarios, sean buenos o malos, con respeto y
personalizando la respuesta.
o No borrar comentarios negativos sino brindar una respuesta positiva que
pueda cambiar el animo de la interaccion.
c. Configurar la privacidad
Como se menciono antes, la configuracion de la seguridad es importante, sin
embargo, un candidato debe mantener su red social abierta para todo el publico
pero cuidar otro tipo de configuraciones.
Para configurar la privacidad es necesario conocer en primer lugar, cual es la
estrategia del candidato, el tipo de red social y su finalidad en la red social.
Es preferible evitar compartir demasiadas fotos, sobre todo si estas pueden ser
comprometedoras y causar una mala impresion, configuracion de contenidos para

compartir.

Principios de utilizacidn de redes sociales

a. Manejo del valor de la imagen

La imagen tanto en las redes sociales como fuera de ellas es de suma importancia,
debe tener concordancia la una con la otra.

La propuesta de valor forma parte de varios aspectos que van construyendo una
reputacion en linea, estos son, el tipo de lenguaje que se usa, la constancia con la
que se comunica, la manera en que lo hace, las personas que sigue.

Para manejar efectivamente la imagen en redes sociales un candidato debe mostrar
honestidad y credibilidad.

Una vez que se perdid la buena reputacion es dificil o casi imposible volver a
ganarla, asi que el candidato debe constantemente monitorear el retorno que obtiene
de su participacion en redes sociales, y al mismo tiempo el impacto de su actividad
fuera de ellas.

El candidato debe cuidarse de que la gente pueda tomar fotografias indebidas de

ellos y que las publiquen en las redes sociales.
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e Toda la informacion que forma parte del perfil en las redes sociales construye la
imagen, por esto es primordial que se analice bien la descripcidn personal, y toda la
informacion que se coloque en el perfil.

e Tener periodos de inactividad es un grave error en las redes sociales, puesto que los
seguidores se interesan por las personas que por lo menos se relacionan o contactan
con ellos de una a tres veces al dia.

b. Comunicacion

e La comunicacion es verbal y no verbal, en las redes sociales lo no verbal forma
parte de, la propuesta de valor de imagen, la reputacion, las personas que forman
parte de tu red, los RTs, las menciones y los favoritos.

e Los RTs, menciones y favoritos hablan de quien es el candidato, estos contenidos
muestran a la gente cuales son las preferencias, o pensamientos de los candidatos,
por esto hay que pensar bien a que mensajes se les pone como favoritos, se les da
un RT.

e Parte de la comunicacion es el uso adecuado del lenguaje, en las redes sociales y en
el lenguaje cibernético, utilizar mayusculas quiere decir que se esta alzando la voz
0 mostrando arrogancia.

e Adicionalmente, se debe cuidar no emitir mensajes con faltas de ortografia o con
palabras que sean ofensivas.

e Los mensajes deben ser cortos y claros, para no aburrir a las personas y para
comunicar lo necesario.

e EIl candidato debe usar la comunicacion de las redes sociales para interactuar con
sus seguidores, no para seguir haciendo campafia politica como en los otros medios.

e Es importante realizar Twitcams>' puesto que son maneras econdmicas para
relacionarse con los seguidores y hacer que sientan que son importantes para el
candidato.

e Tener actividad es importante, sin embargo, tener demasiada actividad no es

recomendable, emitir demasiados contenidos, sin relacion, producen que la gente

' 1dem 18
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sienta desinterés por el candidato y dejen de seguirlo o simplemente no le tomen
atencion.

e Todos los mensajes que no sean de autoria propia deben ser identificados para
mantener un comportamiento ético y leal siempre.

c. Manejo de lenguaje adecuado

e Manejar un lenguaje adecuado es clave para la imagen y la experiencia candidato-
ciudadano, en redes sociales, los candidatos deben personalizar sus mensajes para
que las personas sepan que hablan con el candidato no con una maquina o persona
externa que escribe plantillas prefabricadas.

e Los mensajes en redes sociales tienen un lenguaje diferente, es necesario entender
que es un RT por ejemplo para responder o emitir un mensaje en Twitter. En
Facebook es necesario entender que significa un like (me gusta), en Pinterest que
significa Repin®2.

e Como ya se menciono, nunca se debe escribir todo en mayusculas, esto comprende
la descripcion personal, ademas de las publicaciones diarias, las MAYUSCULAS
en las redes sociales significan sarcasmo, gritar, enfatizar bruscamente algo.

e Para no aburrir a las personas, el mensaje debe tener un lenguaje claro que todos lo
puedan entender, es preferible evitar palabras dificiles y largas.

e La respuesta del candidato debe tener un lenguaje educado y cortés, sin importar si
el mensaje que recibid esta en el mismo tono.

d. Interacciény relacion

e El manejo del valor de la imagen, el manejo del lenguaje y la comunicacion son la
clave principal para la relacion e interaccion.

e La interaccién debe ser permanente, esto quiere decir que el candidato debe
procurar, en lo posible, responder a todos de forma personalizada.

e Una relacion se forma con el tiempo, por esto el candidato debe mantener una
actividad constante, esto es, publicar contenidos interesantes diariamente, por lo

menos 2 veces al dia y no mas de 6.

52 Repine es volver a publicar la fotografia o contenido que comparti otra persona previamente.
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e Para que la gente se sienta conectada al candidato es necesario prestarle atencion
pero tampoco hay que abombarle con demasiada informacién.

e Compartir noticias de interés publico, que no sean parte de una propaganda politica,
forma relaciones con la gente.

e El politico debe estar seguro que las redes sociales no son solamente un medio mas
de comunicacion, deben relacionarse con la gente, prestando atencién a quejas,
sugerencias, opiniones y denuncias.

e El candidato debe recordar siempre que las redes sociales no sirven para seguir su
campafa politica de los medios tradicionales, este medio es para interactuar y
relacionarse directamente con sus seguidores.

e. Evitar la pérdida de productividad

e Para evitar la pérdida de productividad y efectividad de las redes sociales, es
necesario hacer caso de lo que recomienda esta guia.

e Es importante que el candidato tenga actividad, pero nunca debe pensar que
mientras m&s publique tendrd méas seguidores, la actividad debe ser constante pero
no abundante, ademas mientras mas interesante sea la publicacién mejor resultado
tendré.

e Para tener mejores resultados, se debe monitorear los medios tradicionales, como la
television, periddicos y otros al mismo tiempo que las redes sociales, esto ayuda a
comprender a los seguidores de mejor manera.

Como aprovechar las ventajas de las redes sociales
a. Gestion del conocimiento

e Para aprovechar todos los beneficios de una red social es necesario comprender la
estructura y configuracién de la misma. Un candidato debe saber de qué se trata la
red social antes de hacer unirse a ella.

e Es importante analizar cuéles son las redes sociales mas utilizadas para que el
candidato se asegure de estar en ellas.

e EI conocimiento se forma con el tiempo asi que es importante tener una
permanencia antes, durante, y después de elecciones.

e Cada vez se forman nuevas redes sociales, asi que es necesario que se realice una

investigacion de las opciones que se presenten.
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b. Innovacién

Un candidato que maneje de manera correcta sus redes sociales, ofrecerd a sus
seguidores algo nuevo, fuera de lo coman, Ilamando la atencion de los seguidores y
formando relaciones.

La innovacion se crea por medio de compartir mensajes y contenidos diferentes e
interesantes para la gente. Un candidato que busca compartir algo nuevo tendra una
mejor interaccion con la gente.

c. Monitoreo

Para monitorear las redes sociales es necesario implementar una bitdcora de
investigacion.

La bitacora debe tener una fecha, hora de inicio y finalizacion, nombre del
candidato que se monitorea, nimero de seguidores y publicaciones.

Es necesario detallar cualquier acontecimiento relevante, el nimero total de
publicaciones debe ser dividido en porcentajes de: respuesta, noticias, imagenes,
videos, y otros contenidos, que expliquen el comportamiento de la actividad del
candidato.

El monitoreo debe ser realizado con disciplina y constancia.

Realizar un seguimiento sirve para que el candidato tome decisiones y pueda

asegurarse de que su red social esta siendo manejada correctamente.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

A continuacion se describen las conclusiones que el autor de la presente Tesis determino

como resultado de la investigacion realizada:

1. Existe en el campo de la comunicacion social un deseo creciente de pertenecer a
grupos identificados por su popularidad, beneficios y fama. Las personas procuran
estar en contacto con otros y relacionarse con personas que muchas veces no
conocen personalmente, solamente mantienen una relacion virtual. Los nuevos
medios de comunicacion como las redes sociales han desarrollado su accion por la
capacidad de permitir las condiciones mencionadas de una manera efectiva.

2. Las campafas politicas actuales se estan desarrollando por medio de campafas
tradicionales que en algunos casos intentan innovar en cuanto a sus estrategias, este
el caso del uso de los medios histéricamente utilizados para la comunicacion y
promocion. Para elegir el mejor medio o la mejor combinacion de medios es
esencial que los politicos realicen un analisis para definir los mas Optimos en
funcidn de los recursos y resultados que aspiran conseguir.

3. No existe un medio de comunicacion perfecto, todo esta relacionado a la estrategia
y a la aplicacion adecuada de las herramientas. El correcto uso del medio de
comunicacion produce efectividad en cuanto a los resultados esperados.

4. Las redes sociales deben ser utilizadas con un sentido de pertenencia, lo que
producird el asumir la responsabilidad necesaria para publicar la informacion

correcta, utilizando una redaccion adecuada, en general proyectando una imagen



10.

11.

12.

adecuada que se ubique dentro de los limites permitidos por la sociedad o leyes de
un pais.

Los politicos deben preocuparse del comportamiento de una poblacion, para
identificar las caracteristicas importantes, es necesario considerar los segmentos y
para cumplir este propdsito las redes sociales prestan un servicio muy importante.
Considerando que las redes sociales son un medio bastante utilizado por los jovenes
y adolecentes, los politicos deben mirar estos medios como una prioridad. Las redes
sociales permiten tener mayor rapidez de respuesta, mejor contacto y relacion con
la gente y formar grupos de apoyo con mayor facilidad.

Los candidatos necesitan seguidores, éste es el requisito fundamental para su
aspiracion politica, las redes sociales son clave en este propdsito, ya que crean
relaciones personalizadas y directas por ser un medio de comunicacion
bidireccional, permiten una identificacion directa y proporcionan un medio de
publicidad a bajos costos y en determinados casos muy efectiva.

Las redes sociales son un recurso que proporciona resultados inmediatos pero
también, que permanecen efectivos de acuerdo a la manera en que la informacion
fue implementada y grabada en la mente de los seguidores.

Es importante reiterar que las redes sociales deben ir acompariadas de otros medios
tradicionales del marketing debido a que, en una camparfia politica el éxito se mide
en funcion de los atributos proyectados por el candidato y por la intensidad de la
promocion realizada.

La propuesta de valor de imagen del candidato en redes sociales se construye, se
mantiene y mejora con el buen manejo de sus mensajes e interaccion con los
consumidores, esto ayuda a tener un impacto positivo.

Se debe tener en cuenta que las redes sociales y la tecnologia tienen un avance
rapido en el mundo de la comunicacion e informacion, por esto el analisis de
mercado debe dirigirse permanentemente a saber quiénes y cuantos estan usando
este medio, para definir todo lo que se destinara de la inversién para redes sociales.
Es importante que la marca aproveche la influencia que ya tiene ganada en los

medios tradicionales para complementarla y afirmarla en redes sociales.
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13. Es necesario aprovechar una de las ventajas de las redes sociales que es su rapida
expansion, esto proporciona muchas posibilidades para influenciar en las personas
y ubicarlos en el campo politico que se promociona.

14. El uso de las redes sociales debe ser responsable, el candidato debe mostrar
conducta y habitos responsables, también debe mantener privacidad y respeto con
los demas usuarios.

15. Por medio de la investigacion, el planteamiento y analisis se concluye que un
manejo adecuado, técnico y efectivo de las redes sociales produce un impacto

positivo en los usuarios y de la misma manera la campafia sera mas solida.

6.2 RECOMENDACIONES

A continuacién se especifican ciertas recomendaciones determinadas en base al analisis de

las conclusiones:

1. Un usuario de redes sociales que desee utilizar este medio para la promocion de su
imagen debe cambiar su manera de pensar con respecto a esta nueva tecnologia.
Porque hay muchas personas que piensan que las redes sociales son una pérdida de
tiempo y no miran positivamente sus beneficios.

2. Se recomienda que para proyectar una imagen correcta de la marca se tenga en
cuenta que se debe ser claro, amable y educado con los deméas, mantener un
correcto enfoque de su propdsito y ser constante.

3. Es necesario que los candidatos o empresas promocionen el uso de las redes
sociales para que la gente se eduque sobre los beneficios que esta tecnologia ofrece.
De modo que los consumidores no retrasen su aprendizaje y adquisicion de fuentes
de informacion.

4. Es preciso que los politicos aprovechen el potencial de las nuevas redes sociales
para sus campafias, debido a que estos son espacios de comunicacion que
proporcionan similares beneficios a costos minimos comprados con los medios de
comunicacion tradicionales.

5. Se recomienda que para el analisis del porcentaje de utilizacion de las redes

sociales se analice también el mercado, esto quiere decir que segun la poblacion en
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10.

la que se aplica y segun el nimero de personas que lo utilizan, se podra determinar
si hay una relacion de la actividad en redes sociales con la efectividad esperada.
También de acuerdo a las caracteristicas sociales, econdmicas y politicas de un
segmento de la poblacion, se deben determinar los posibles objetivos.

Se recomienda que los mensajes y la informacidn que se comparte en redes sociales
sean atractivos para los usuarios, ya que esto facilitard una respuesta en el tono
esperada. La marca debe tener claro que sus votantes estan interesados en un
candidato cuando se comparte una relacion directa y personalizada.

Se recomienda construir una reputacion en linea de acuerdo a propdésitos
especificos que deben tomar en cuenta: a quién se dirige la informacion, la
poblacién determinada como objetivo, el tipo de lenguaje que se usa, la constancia
con la que se comunica, la manera en que se hace. Todas estas caracteristicas
forman parte de una propuesta de valor de imagen.

Con la utilizacion de las técnicas de uso que esta tesis contiene, se recomienda
realizar una aplicacion practica para una campafia politica de un candidato
especifico.

Se recomienda extender la investigacion hacia un andlisis completo de un proceso
politico que realice un monitoreo pre, durante y post campafia y llegar a analizar
con mayor profundidad el comportamiento del consumidor.

Es posible utilizar esta guia para un estudio de marketing comercial y no solamente

politico, se recomienda aplicar la herramienta en marcas comerciales.
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GLOSARIO DE TERMINOS TECNICOS

App: Se refiere a las aplicaciones disponibles en el comercio electronico tanto para redes

sociales en computadora como en un dispositivo movil.

Arquitectura web: En el marketing en internet la arquitectura se refiere a la manera en la
que se construye y disefia la pagina web, red social o cualquier otro tipo de recurso en
internet, esto determina la experiencia del consumidor en la navegacion y el uso de la

misma.

BIO: Es la descripcion personal de cada usuario en Twitter, tiene un maximo de 160

caracteres. Se refiere a biografia.

Blog: Es un sitio web donde las personas, expertos o aficionados pueden escribir y publicar
temas de interés comun, lo realizan constantemente para mantener a sus lectores

conectados.

Chats: Son lugares de encuentro para conversacion en linea entre personas que estan en

cualquier parte del mundo.
Chatear: Se refiere a mantener una conversacion en linea por medio de salas de platica.

Comentar: Emitir mensajes respecto a publicaciones de otros, pueden ser mensajes o

fotografias.

Community managers: Profesionales y especialistas en redes sociales que manejan las
cuentas de artistas, politicos u otros personajes publicos.

Enlazado: Las cuentas de Twitter y otras redes sociales pueden estar conectadas con
Facebook, esto es un servicio que ofrecen a los usuarios. Se entiende como la conexién

entre redes sociales.
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Etiquetar: Se describe a la accion de referir un mensaje o fotografia con un usuario

especifico de redes sociales.

Fan: Se refiere al nUmero de seguidores o simpatizantes que se agregan a la pagina o grupo

de una marca o persona obtiene en las redes sociales.

Follow: Esto quiere decir en espafiol seguir, en Twitter los usuarios se hacen seguidores de

otros para obtener informacion, contenidos o mensajes de su interés.

Follower: Quiere decir seguidor en espafiol, la persona que realizo un Follow se convierte

en un Follower.

Following: La lista de los seguidos en espariiol se refiere a todas las personas o empresas

que un usuario de Twitter adquiere.

Fotolog: Sitio en internet para compartir fotos, comentarios, historias y otras con gente de

todo el mundo a través de redes sociales.

Hashtag: En Twitter esto significa que una palabra o un grupo de caracteres estan
conectados que tienen un signo de # antes, se realizan para crear temas relevantes para la
busqueda de otros wusuarios. Por ejemplo, #SiSeAcabaelMundoenDiciembre o

#PorquesialgoterobasteCorrea.

Link: Es un vinculo para dirigirse a otras paginas, videos, blogs o contenidos.

Like: Esto se refiere a la accion de darle un me gusta a los contenidos que publican otros.

Mencion: Una mencion es relacionar el mensaje a un usuario, por ejemplo publicar lo

siguiente: Buenos dias @mashirafael.

Messenger: Red Social de MSN que se utiliza para conversar, compartir, hacer video

Ilamadas, por medio de un lugar virtual.
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Notificaciones: Es la lista o listado de actividades que realizan otros usuarios en redes

sociales, esto se despliega en la pagina principal.

Pop-up: En espafiol quiere decir ventana emergente, indica y despliega un elemento que
generalmente es un anuncio publicitario y se coloca en la parte derecha o izquierda de las

paginas principales, aunque en algunas ocasiones también se las ve en la parte inferior.

Postear: Se refiere a publicar mensajes en las redes sociales.

Publicaciones: Estas son las emisiones de contenidos en las redes sociales, las
publicaciones pueden ser varias al dia, no hay limites, sin embargo, en Twitter se limita los

caracteres de publicacion.

Rankeamiento: Este término se refiere a la posicion que tienes en paginas de buscadores

segun el nimero de visitas.

Retweet: Un retweet o RT significa que otro usuario de Twitter, vuelve a publicar el
contenido de un mensaje dando el crédito a quien lo publico.

Social Media: Se refiere a redes sociales en Esparfiol, son los medios de comunicacion e

interaccion que existen en la red, internet.

Tweet: TWs se refiere a tweet, que es una publicacion realizada en la pagina de Twitter por

un usuario y que tiene un limite de 140 caracteres.

Twitcam: Es un video que realiza un usuario de Twitter para sus seguidores, en el cual se

puede interactuar con preguntas de lo hablado en el video.

Twittear: Se refiere a compartir actualizaciones en la red social Twitter.

Twittero: Se refiere al duefio de la cuenta en Twitter.
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ANEXOS

ANEXO A
CONSTITUCION

1.1 COMPANIAS DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

Requisitos:

1.1.1 El nombre.- En esta especie de compafiias puede consistir en una razon social, una
denominacion objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado por la Secretaria General de la
Oficina Matriz de la Superintendencia de Compaiiias, o por la Secretaria General de la
Intendencia de Compafiias de Quito, o por el funcionario que para el efecto fuere
designado en las intendencias de compafiias de Cuenca, Ambato, Machala Portoviejo y
Loja (Art. 92 de la Ley de Compafiias y Resolucién N°. SC. SG. 2008.008 (R. O. 496 de
29 de diciembre de 2008).

Las denominaciones sociales se rigen por los principios de “propiedad” y de
“inconfundibilidad” o “peculiaridad”. (Art. 16 LC). El “principio de propiedad” consiste en
que el nombre de cada compafiia es de su dominio de o propiedad y no puede ser adoptado
por ninguna otra. El “principio de inconfundibilidad o peculiaridad” consiste en que el
nombre de cada compafiia debe ser claramente distinguido del de cualquier otra sociedad
sujeta al control y vigilancia de la Superintendencia de Compafiias.

De conformidad con lo prescrito en el Art. 293 de la Ley de Propiedad Intelectual, el titular
de un derecho sobre marcas, nombres comerciales u obtenciones vegetales que constatare
que la Superintendencia de Compafiias hubiere aprobado uno o mas nombres de las
sociedades bajo su control que incluyan signos idénticos a dichas marcas, nombres
comerciales u obtenciones vegetales, podra solicitar al Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual —IEPI-, a través de los recursos correspondientes, la suspension del uso de la
referida denominacion o razon social para eliminar todo riesgo de confusion o utilizacion
indebida del signo protegido.

1.1.2 Solicitud de aprobacion.- La presentacion al Superintendente de Compafiias 0 a su
delegado de tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la compafiia, a las
que se adjuntara la solicitud, suscrita por abogado, requiriendo la aprobacion del contrato
constitutivo (Art. 136 de la Ley de Compafiias).
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1.1.3 Socios

1.1.3.1. Capacidad: Se requiere capacidad civil para contratar, no podrén hacerlo entre
padres e hijos no emancipados ni entre conyuges. Art. 99 de la ley de Compaiiias

1.1.3.2. NUmeros minimo y maximo de socios.- La compafiia se constituira con dos
socios, como minimo, segun el primer inciso del Articulo 92 de la Ley de Compafiias,
reformado por el Articulo 68 de la Ley de Empresas Unipersonales de Responsabilidad
Limitada, publicada en el Registro Oficial No. 196 de 26 de enero del 2006, o con un
maximo de quince, y si durante su existencia juridica llegare a exceder este nUmero debera
transformarse en otra clase de compafiia o disolverse (Art. 95 de la Ley de Compafiias).
1.1.4 Capital

1.1.41.- Capital minimo.- La compafiia de responsabilidad limitada se constituye con un
capital minimo de cuatrocientos ddlares de los Estados Unidos de América. El capital
debera suscribirse integramente y pagarse al menos en el 50% del valor nominal de cada
participaciéon. Las aportaciones pueden consistir en numerario (dinero) o en especies
(bienes) muebles o inmuebles e intangibles, o incluso, en dinero y especies a la vez. En
cualquier caso las especies deben corresponder a la actividad o actividades que integren el
objeto de la compafiia. Si la aportacion fuere en especie, en la escritura respectiva se hara
constar el bien en que consista, su valor, la transferencia de dominio a favor de la
compafiia y las participaciones que correspondan a los socios a cambio de las especies
aportadas. Estas seran avaluadas por los socios o por peritos por ellos designados, y los
avaltos incorporados al contrato.

Los socios responderan solidariamente frente a la compafiia y con respecto a terceros por el
valor asignado a las especies aportadas. (Articulos 102 y 104 de la Ley de Compafiias). Si
como especie inmueble se aportare a la constitucion de una compafiia un piso,
departamento o local sujeto al régimen de propiedad horizontal serd necesario que se
inserte en la escritura respectiva copia auténtica tanto de la correspondiente declaracion
municipal de propiedad horizontal cuanto del reglamento de copropiedad del inmueble al
que perteneciese el departamento o local sometido a ese régimen. Tal dispone el Art. 19 de
la Ley de Propiedad Horizontal (Codificacion 2005-013. R. O. 119 del 6 de octubre de
2005). Asimismo, para que pueda realizarse la transferencia de dominio, via aporte, de un
piso, departamento o local, serd requisito indispensable que el respectivo propietario

pruebe estar al dia en el pago de las expensas o cuotas de administracion, conservacion y
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reparacion, asi como el seguro. Al efecto, el notario autorizante exigird como documento
habilitante la certificacion otorgada por el administrador, sin la cual no podra celebrarse
ninguna escritura.

Asi prescribe la Disposicion General Primera del Reglamento a la Ley de Propiedad
Horizontal, Decreto 1229, publicado en el R. O. 270 de 6 de septiembre de 1999,
Reformado, Decreto 1759, publicado en el R. O. 396 de 23 de agosto de 2001 El aporte de
intangibles, se fundamenta en los articulos 1y 10 de la Ley de Compaiiias en concordancias
con los articulos 1 y 2 de la Ley de Propiedad Intelectual y en el Articulo Primero, inciso
tercero de la Decision 291 de la Comision del Acuerdo de Cartagena y Articulos 12 y 14
de la Ley de Promocion y Garantia de las Inversiones. En esta clase de compafiias no es
procedente establecer el capital autorizado. Y, conforme a lo dispuesto en el articulo 105
de la Ley de la materia, esta compafiia tampoco puede constituirse mediante suscripcién
publica.

1.14. 2. Participaciones.- Comprenden los aportes del capital, son iguales, acumulativas e
indivisibles. La compafiia entregard a cada socio un certificado de aportacion en el que
consta, necesariamente, su caracter de no negociable y el nimero de las participaciones que
por su aporte le corresponde.

1.1.5 El objeto social: La compafiia de responsabilidad limitada podra tener como
finalidad la realizacion de toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones
mercantiles permitidos por la Ley, excepcion, hecha de operaciones de banco, seguros,
capitalizacion de ahorro. Articulo 94 de la Ley de Compaiiias.

PROYECTO N°1

MINUTA DE CONSTITUCION DE COMPANIAS DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA

SENOR NOTARIO:

En el protocolo de escrituras publicas a su cargo, sirvase insertar una de constitucion de
compafiia, contenida en las siguientes clausulas:

PRIMERA.- COMPARECIENTES.- Intervienen En el otorgamiento de esta escritura...
(aqui se hara constar los nombres, nacionalidades y domicilios de las personas naturales
0 juridicas que, en el numero minimo de 2 y maximo de 15, vayan a ser socias de la

compafiia. Si una o0 mas de ellas son personas naturales se hara constar a demas el estado
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civil de cada una. La comparecencia puede ser por derecho propio o por intermedio de
representante legal o de mandatario).

SEGUNDA.- DECLARACION DE VOLUNTAD.- Los comparecientes declaran que
constituyen, como en efecto lo hacen, una compafiia de responsabilidad limitada, que se
someterd a las disposiciones de la Ley de Compafiias, del Cddigo de Comercio, a los
convenios de las partes y a las normas del Codigo Civil.

TERCERA.- ESTATUTO DE LA COMPANIA.

TITULO |

Del Nombre, domicilio, objeto y plazo

Articulo 1°.- Nombre.- El nombre de la compaiiia que se constituye es...

Articulo 2°.- Domicilio.- El domicilio principal de la compaiiia es... (Aqui el nombre del
canton seleccionado como domicilio principal de la compafiia). Podra establecer agencias,
sucursales o establecimientos en uno o mas lugares dentro del territorio nacional o en el
exterior, sujetandose a las disposiciones legales correspondientes.

Articulo 3°.- Objeto.- el objeto de la compaiiia consiste en... (Para el sefialamiento de las
actividades que conformen el objeto se estara a lo dispuesto en el numeral 3° del Articulo
137 de la Ley de Compaifiias. Para la obtencion de uno o mas informes previos favorables
por parte de organismos publicos, ofrece una guia el folleto “Instructivo para la
constitucion de las compafilas mercantiles sometidas al control de la
Superintendencia de Compaiiias” que puede solicitar en esta Institucion.).

En cumplimiento de su objeto, la compafiia podra celebrar todos los actos y contratos
permitidos por la ley.

Art. 4°.- Plazo.- El plazo de duracion de la compaiiia es de....(Se expresard en afos),
contados desde la fecha de inscripcion de esta escritura. La comparfiia podra disolverse
antes del vencimiento del plazo indicado, o podra prorrogarlo, sujetandose, en cualquier
caso, a las disposiciones legales aplicables.

TITULO II

Del Capital

Articulo 5°.- Capital y participaciones.- El capital social es de...(aqui la suma en que se
lo fije, suma que no puede ser menor a 400 ddlares de los Estados Unidos de América),

dividido en....(aqui el nimero de participaciones sociales en que se fraccione el capital)
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participaciones sociales de (aqui el valor de las participaciones, que deberd ser de un
doélar o maltiplos de un délar).....de valor nominal cada una.

TITULO Il

Del Gobierno y de la Administracion

Articulo 6°.- Norma general.- El gobierno de la compafiia corresponde a la junta general
de socios, y su administracion al gerente y al presidente.

Articulo 7°.- Convocatorias.- La convocatoria a junta general efectuara el gerente de la
compafiia, mediante aviso que se publicara en uno de los diarios de mayor circulacién en el
domicilio principal de la compafiia, con ocho dias de anticipacion, por lo menos, respecto
de aqueél en el que se celebre la reunién. En tales ocho dias no se contaran el de la
convocatoria ni el de realizacién de la junta (En vez de la forma de convocatoria anterior,
si se prefiere, podria adoptarse esta otra: La convocatoria a junta general efectuara el
gerente de la compafiia, mediante nota dirigida a la direccion registrada por cada socio
en ella. El tiempo de intervalo entre la convocatoria y la junta, asi como las demas
precisiones son iguales a las ya indicadas).

Articulo 8°.- Qudérum de instalacion.- Salvo que la ley disponga otra cosa, la junta
general se instalara, en primera convocatoria, con la concurrencia de méas del 50% del
capital social. Con igual salvedad, en segunda convocatoria, se instalara con el nimero de
socios presentes, siempre que se cumplan los demas requisitos de ley. En esta ultima
convocatoria se expresara que la junta se instalara con los socios presentes.

Articulo 9°- Quérum de decision.- Salvo disposicion en contrario de la ley, las
decisiones se tomaran con la mayoria del capital social concurrente a la reunién.

Articulo 10°.- Facultades de la junta.- Corresponde a la junta general el ejercicio de
todas las facultades que la ley confiere al 6rgano de gobierno de la compafiia de
responsabilidad limitada.

Articulo 11°.- Junta universal.- No obstante lo dispuesto en los articulos anteriores, la
junta se entendera convocada y quedara validamente constituida en cualquier tiempo y en
cualquier lugar, dentro del territorio nacional, para tratar cualquier asunto siempre que esté
presente todo el capital pagado y los asistentes, quienes deberan suscribir el acta bajo
sancion de nulidad de las resoluciones, acepten por unanimidad la celebracién de la junta.
Articulo 12°.- Presidente de la compafiia.- El presidente sera nombrado por la junta

general para un periodo....(puede oscilar entre uno y cinco afios), a cuyo término podra ser
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reelegido. El presidente continuara en el ejercicio de sus funciones hasta ser legalmente
reemplazado.

Corresponde al presidente:

a) Presidir las reuniones de junta general a las que asista y suscribir, con el secretario, las
actas respectivas;

b) Suscribir con el gerente los certificados de aportacion, y extender el que corresponda a
cada socio; y,

c) Subrogar al gerente en el ejercicio de sus funciones, en caso de que faltare, se ausentare
0 estuviere impedido de actuar, temporal o definitivamente.

Articulo 13°.- Gerente de la compafia.- El gerente serd& nombrado por la junta general
para un periodo..-... (puede oscilar entre uno y cinco afios), a cuyo término podra ser
reelegido. El gerente continuara en el ejercicio de sus funciones hasta ser legalmente
reemplazado.

Corresponde al gerente:

a) Convocar a las reuniones de junta general;

b) Actuar de secretario de las reuniones de junta general a las que asista, y firmar, con el
presidente, las actas respectivas;

c) Suscribir con el presidente los certificados de aportacién, y extender el que corresponda
a cada socio;

d) Ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial de la compafiia, sin perjuicio de
lo dispuesto en el articulo 12 de la Ley de Compaiiias; v,

e) Ejercer las atribuciones previstas para los administradores en la Ley de Compafiias.

ANEXO B

CODIGO DEL TRABAJO
TITULO PRELIMINAR
DISPOSICIONES FUNDAMENTALES
Art. 1.- Ambito de este Cddigo.- Los preceptos de este Codigo regulan las relaciones
entre empleadores y trabajadores y se aplican a las diversas modalidades y condiciones de

trabajo.

128



Las normas relativas al trabajo contenidas en leyes especiales o en convenios
internacionales ratificados por el Ecuador, seran aplicadas en los casos especificos a las
que ellas se refieren.

Art. 2.- Obligatoriedad del trabajo.- El trabajo es un derecho y un deber social.

El trabajo es obligatorio, en la forma y con las limitaciones prescritas en la Constitucién y
las leyes.

Art. 3.- Libertad de trabajo y contratacion.- El trabajador es libre para dedicar su
esfuerzo a la labor licita que a bien tenga. Ninguna persona podra ser obligada a realizar
trabajos gratuitos, ni remunerados que no sean impuestos por la ley, salvo los casos de
urgencia extraordinaria o de necesidad de inmediato auxilio. Fuera de esos casos, nadie
estara obligado a trabajar sino mediante un contrato y la remuneracion correspondiente. En
general, todo trabajo debe ser remunerado.

Art. 4.- Irrenunciabilidad de derechos.- Los derechos del trabajador son irrenunciables.
Seré nula toda estipulacién en contrario.

Art. 5.- Proteccion judicial y administrativa.- Los funcionarios judiciales y
administrativos estan obligados a prestar a los trabajadores oportuna y debida proteccion
para la garantia y eficacia de sus derechos.

Art. 6.- Leyes supletorias.- En todo lo que no estuviere expresamente prescrito en este
Cadigo, se aplicaran las disposiciones de los Codigos Civil y de Procedimiento Civil.

Art. 7.- Aplicacién favorable al trabajador.- En caso de duda sobre el alcance de las
disposiciones legales, reglamentarias o contractuales en materia laboral, los funcionarios
judiciales y administrativos las aplicaran en el sentido mas favorable a los trabajadores.
TITULO |

DEL CONTRATO INDIVIDUAL DE TRABAJO

Capitulo 1

De su naturaleza y especies

Paragrafo 1ro.

Definiciones y reglas generales

Art. 8.- Contrato individual.- Contrato individual de trabajo es el convenio en virtud del
cual una persona se compromete para con otra u otras a prestar sus servicios licitos y
personales, bajo su dependencia, por una remuneracién fijada por el convenio, la ley, el

contrato colectivo o la costumbre.
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Art. 9.- Concepto de trabajador.- La persona que se obliga a la prestacion del servicio o
a la ejecucion de la obra se denomina trabajador y puede ser empleado u obrero.

Art. 10.- Concepto de empleador.- La persona o entidad, de cualquier clase que fuere,
por cuenta u orden de la cual se ejecuta la obra 0 a quien se presta el servicio, se denomina
empresario o empleador. El Estado, los consejos provinciales, las municipalidades y demés
personas juridicas de derecho publico tienen la calidad de empleadores respecto de los
obreros de las obras publicas nacionales o locales. Se entiende por tales obras no solo las
construcciones, sino también el mantenimiento de las mismas y, en general, la realizacion
de todo trabajo material relacionado con la prestacién de servicio publico, aun cuando a los
obreros se les hubiere extendido nombramiento y cualquiera que fuere la forma o periodo
de pago. Tienen la misma calidad de empleadores respecto de los obreros de las industrias
gue estan a su cargo y que pueden ser explotadas por particulares.

También tienen la calidad de empleadores: la Empresa de Ferrocarriles del Estado y los
cuerpos de bomberos respecto de sus obreros.

Art. 11.- Clasificacion.- El contrato de trabajo puede ser:

a) Expreso o tacito, y el primero, escrito o verbal;

b) A sueldo, a jornal, en participacién y mixto;

c¢) Por tiempo fijo, por tiempo indefinido, de temporada, eventual y ocasional,

d) A prueba;

e) Por obra cierta, por tarea y a destajo;

) Por enganche;

g) Individual, de grupo o por equipo; v,

h) Por horas.

Art. 12.- Contratos expreso y tacito.- El contrato es expreso cuando el empleador y el
trabajador acuerden las condiciones, sea de palabra o reduciéndolas a escrito. A falta de
estipulacion expresa, se considera tacita toda relacion de trabajo entre empleador y
trabajador.

Art. 13.- Formas de remuneracion.- En los contratos a sueldo y a jornal la remuneracién
se pacta tomando como base, cierta unidad de tiempo. Contrato en participacion es aquel
en el que el trabajador tiene parte en las utilidades de los negocios del empleador, como

remuneracion de su trabajo. La remuneracién es mixta cuando, ademas del sueldo o salario
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fijo, el trabajador participa en el producto del negocio del empleador, en concepto de
retribucién por su trabajo.

Art. 14.- Estabilidad minima y excepciones.- Establécese un afio como tiempo minimo
de duracion, de todo contrato por tiempo fijo o por tiempo indefinido, que celebren los
trabajadores con empresas o empleadores en general, cuando la actividad o labor sea de
naturaleza estable o permanente, sin que por esta circunstancia los contratos por tiempo
indefinido se transformen en contratos a plazo, debiendo considerarse a tales trabajadores
para los efectos de esta Ley como estables 0 permanentes.

Se exceptltan de lo dispuesto en el inciso anterior:

a) Los contratos por obra cierta, que no sean habituales en la actividad de la empresa o
empleador;

b) Los contratos eventuales, ocasionales y de temporada;

c) Los de servicio doméstico;

d) Los de aprendizaje;

e) Los celebrados entre los artesanos y sus operarios;

) Los contratos a prueba;

g) Los que se pacten por horas; Y,

h) Los demés que determine la ley.

Art. 15.- Contrato a prueba.- En todo contrato de aquellos a los que se refiere el inciso
primero del articulo anterior, cuando se celebre por primera vez, podra sefialarse un tiempo
de prueba, de duracion méaxima de noventa dias. Vencido este plazo, automaticamente se
entendera que continda en vigencia por el tiempo que faltare para completar el afio. Tal
contrato no podréa celebrarse sino una sola vez entre las mismas partes.

Durante el plazo de prueba, cualquiera de las partes lo puede dar por terminado libremente.
El empleador no podrd mantener simultaneamente trabajadores con contrato a prueba por
un nuamero que exceda al quince por ciento del total de sus trabajadores. Sin embargo, los
empleadores que inicien sus operaciones en el pais, o los existentes que amplien o
diversifiquen su industria, actividad o negocio, no se sujetaran al porcentaje del quince por
ciento durante los seis meses posteriores al inicio de operaciones, ampliacion o
diversificacion de la actividad, industria o negocio. Para el caso de ampliacion o

diversificacion, la exoneracion del porcentaje no se aplicara con respecto a todos los
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trabajadores de la empresa sino exclusivamente sobre el incremento en el ndmero de
trabajadores de las nuevas actividades comerciales o industriales.

La violacion de esta disposicion dara lugar a las sanciones previstas en este Cadigo, sin
perjuicio de que el excedente de trabajadores del porcentaje arriba indicado, pasen a ser
trabajadores permanentes, en orden de antigliedad en el ingreso a labores.

Art. 16.- Contratos por obra cierta, por tarea y a destajo.- El contrato es por obra
cierta, cuando el trabajador toma a su cargo la ejecucion de una labor determinada por una
remuneracion que comprende la totalidad de la misma, sin tomar en consideracion el
tiempo que se invierta en ejecutarla.

En el contrato por tarea, el trabajador se compromete a ejecutar una determinada cantidad
de obra o trabajo en la jornada o en un periodo de tiempo previamente establecido. Se
entiende concluida la jornada o periodo de tiempo, por el hecho de cumplirse la tarea.

En el contrato a destajo, el trabajo se realiza por piezas, trozos, medidas de superficie y, en
general, por unidades de obra, y la remuneracion se pacta para cada una de ellas, sin tomar
en cuenta el tiempo invertido en la labor.

Art. 17.- Contratos eventuales, ocasionales, de temporada y por horas.- Son contratos
eventuales aquellos que se realizan para satisfacer exigencias circunstanciales del
empleador, tales como reemplazo de personal que se encuentra ausente por vacaciones,
licencia, enfermedad, maternidad y situaciones similares; en cuyo caso, en el contrato
deberéa puntualizarse las exigencias circunstanciales que motivan la contratacion, el nombre
0 nombres de los reemplazados y el plazo de duracion de la misma.

También se podran celebrar contratos eventuales para atender una mayor demanda de
produccidn o servicios en actividades habituales del empleador, en cuyo caso el contrato
no podra tener una duracién mayor de ciento ochenta dias continuos dentro de un lapso de
trescientos sesenta y cinco dias. Si la circunstancia o requerimiento de los servicios del
trabajador se repite por méas de dos periodos anuales, el contrato se convertird en contrato
de temporada.

Son contratos ocasionales, aquellos cuyo objeto es la atencidn de necesidades emergentes o
extraordinarias, no vinculadas con la actividad habitual del empleador, y cuya duracion no
excederd de treinta dias en un afio.

Son contratos de temporada aquellos que en razon de la costumbre o de la contratacion

colectiva, se han venido celebrando entre una empresa o empleador y un trabajador o grupo
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de trabajadores, para que realicen trabajos ciclicos o periddicos, en razon de la naturaleza
discontinua de sus labores, gozando estos contratos de estabilidad, entendida, como el
derecho de los trabajadores a ser llamados a prestar sus servicios en cada temporada que se
requieran. Se configurara el despido intempestivo si no lo fueren.

Corresponde al Director Regional del Trabajo, en sus respectivas jurisdicciones, el control
y vigilancia de estos contratos. Son contratos por hora aquellos en que las partes convienen
el valor de la remuneracion total por cada hora de trabajo. Este contrato podra celebrarse
para cualquier clase de actividad. Cualesquiera de las partes podran libremente dar por
terminado el contrato.

El contrato de trabajo por horas no podra coexistir con otro contrato de trabajo con el
mismo empleador, sin perjuicio de lo cual el trabajador si podra celebrar con otro u otros
empleadores, contratos de trabajo de la misma modalidad.

El valor minimo a pagarse por cada hora de trabajo durante el afio 2000, serd de 0.50
dolares de los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal, se
entendera que con su pago, quedan cancelados todos los beneficios econdmicos legales que
conforman el ingreso total de los trabajadores en general, incluyendo aquellos que se pagan
con periodicidad distinta de la mensual.

Desde el afio 2001 en adelante el valor del incremento de esta remuneracion se hara en el
mismo porcentaje que el CONADES establezca anualmente para la remuneracién bésica
minima unificada.

Los trabajadores contratados por hora seran obligatoriamente afiliados al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social, el que expedira la resolucion para regular el calculo de
las aportaciones patronales y determinar los requisitos para el goce de las prestaciones del
Seguro Social Obligatorio.

El empleador no estard obligado a pagar el fondo de reserva ni a hacer aporte sobre las
remuneraciones de los trabajadores a favor del Instituto Ecuatoriano de Crédito Educativo
y Becas -IECE-. El pago de las aportaciones de estos trabajadores se hara por planillas
separadas.

El empleador que mantuviere contratos de trabajo bajo otras modalidades previstas en la
ley, no podra trasladarlos a la modalidad de pago por horas.

El empleador que mantuviere contrato de trabajo bajo otras modalidades previstas en la

ley, no podra convertirlas a contratacion por hora.
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Art. 18.- Contrato escrito.- El contrato escrito puede celebrarse por instrumento publico o
por instrumento privado. Constard en un libro especial y se conferird copia, en cualquier
tiempo, a la persona que lo solicitare.

Art. 19.- Contrato escrito obligatorio.- Se celebraran por escrito los siguientes contratos:

a) Los que versen sobre trabajos que requieran conocimientos técnicos o de un arte, o de
una profesion determinada;

b) Los de obra cierta cuyo valor de mano de obra exceda de cinco salarios minimos vitales
generales vigentes;

c) Los a destajo o por tarea, que tengan mas de un afio de duracion;

d) Los a prueba;

e) Los de enganche;

) Los por grupo o por equipo;

g) Los eventuales, ocasionales y de temporada;

h) Los de aprendizaje;

i) Los que se estipulan por uno 0 mas afos;

J) Los que se pacten por horas; v,

K) En general, los demas que se determine en la ley.

Art. 20.- Autoridad competente y registro.- Los contratos que deben celebrarse por
escrito se registraran dentro de los treinta dias siguientes a su suscripcion ante el inspector
del trabajo del lugar en el que preste sus servicios el trabajador, y a falta de éste, ante el
Juez de Trabajo de la misma jurisdiccion. En esta clase de contratos se observard lo
dispuesto en el Art. 18 de este Codigo.

Art. 21.- Requisitos del contrato escrito.- En el contrato escrito deberan consignarse,
necesariamente, clausulas referentes a:

1. La clase o clases de trabajo objeto del contrato;

2. La manera como ha de ejecutarse: si por unidades de tiempo, por unidades de obra, por
tarea, etc.;

3. La cuantia y forma de pago de la remuneracién;

4. Tiempo de duracion del contrato;

5. Lugar en que debe ejecutarse la obra o el trabajo; y,

134



6. La declaracién de si se establecen o no sanciones, y en caso de establecerse la forma de
determinarlas y las garantias para su efectividad. Estos contratos estdn exentos de todo
impuesto o tasa.

Art. 22.- Condiciones del contrato tacito.- En los contratos que se consideren tacitamente
celebrados, se tendrén por condiciones las determinadas en las leyes, los pactos colectivos
y los usos y costumbres del lugar, en la industria o trabajo de que se trate. En general, se
aplicaran a estos contratos las mismas normas que rigen los expresos y produciran los
mismos efectos.

Art. 23.- Sujecion a los contratos colectivos.- De existir contratos colectivos, los

individuales no podran realizarse sino en la forma y condiciones fijadas en aquellos.

ANEXO C
CODIGO TRIBUTARIO

Libro Primero
DE LO SUSTANTIVO TRIBUTARIO
Titulo |
DISPOSICIONES FUNDAMENTALES

Art. 1.- Ambito de aplicacion.- Los preceptos de este Cadigo regulan las relaciones
juridicas provenientes de los tributos, entre los sujetos activos y los contribuyentes o
responsables de aquellos. Se aplicaran a todos los tributos: nacionales, provinciales,
municipales o locales o de otros entes acreedores de los mismos, asi como a las situaciones
que se deriven o se relacionen con ellos. Para estos efectos, entiéndese por tributos los
impuestos, las tasas y las contribuciones especiales o de mejora.

Art. 2.- Supremacia de las normas tributarias.- Las disposiciones de este Cédigo y de
las demas leyes tributarias, prevaleceran sobre toda otra norma de leyes generales. En
consecuencia, no seran aplicables por la administracion ni por los 6rganos jurisdiccionales
las leyes y decretos que de cualquier manera contravengan este precepto.

Art. 3.- Poder tributario.- S6lo por acto legislativo de érgano competente se podran
establecer, modificar o extinguir tributos. No se dictaran leyes tributarias con efecto

retroactivo en perjuicio de los contribuyentes.
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Las tasas y contribuciones especiales se crearan y regularan de acuerdo con la ley. El
Presidente de la Republica podré fijar o modificar las tarifas arancelarias de aduana.

Art. 4.- Reserva de ley.- Las leyes tributarias determinaran el objeto imponible, los
sujetos activo y pasivo, la cuantia del tributo o la forma de establecerla, las exenciones y
deducciones; los reclamos, recursos y demas materias reservadas a la ley que deban
concederse conforme a este Cadigo.

Art. 5.- Principios tributarios.- EI régimen tributario se regira por los principios de
legalidad, generalidad, igualdad, proporcionalidad e irretroactividad.

Art. 6.- Fines de los tributos.- Los tributos, ademas de ser medios para recaudar ingresos
publicos, serviran como instrumento de politica econdmica general, estimulando la
inversion, la reinversion, el ahorro y su destino hacia los fines productivos y de desarrollo
nacional; atenderan a las exigencias de estabilidad y progreso sociales y procuraran una
mejor distribucién de la renta nacional.

Art. 7.- Facultad reglamentaria.- S6lo al Presidente de la RepuUblica, corresponde dictar
los reglamentos para la aplicacion de las leyes tributarias. EI Director General del Servicio
de Rentas Internas y el Gerente General de la Corporacion Aduanera Ecuatoriana, en sus
respectivos ambitos, dictaran circulares o disposiciones generales necesarias para la
aplicacion de las leyes tributarias y para la armonia y eficiencia de su administracion.
Ningun reglamento podra modificar o alterar el sentido de la ley ni crear obligaciones
impositivas o0 establecer exenciones no previstas en ella. En ejercicio de esta facultad no
podréd suspenderse la aplicacion de leyes, adicionarlas, reformarlas, o no cumplirlas, a
pretexto de interpretarlas, siendo responsable por todo abuso de autoridad que se ejerza
contra los administrados, el funcionario o autoridad que dicte la orden ilegal.

Art. 8.- Facultad reglamentaria de las municipalidades y consejos provinciales.- Lo
dispuesto en el articulo anterior se aplicard igualmente a las municipalidades y consejos
provinciales, cuando la ley conceda a estas instituciones la facultad reglamentaria.

Art. 9.- Gestion tributaria.- La gestion tributaria corresponde al organismo que la ley
establezca y comprende las funciones de determinacion y recaudacion de los tributos, asi
como la resolucion de las reclamaciones y absolucion de las consultas tributarias.

Art. 10.- Actividad reglada e impugnable.- El ejercicio de la potestad reglamentaria y los
actos de gestion en materia tributaria, constituyen actividad reglada y son impugnables por

las vias administrativa y jurisdiccional de acuerdo a la ley.
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Art. 11.- Vigencia de la ley.- Las leyes tributarias, sus reglamentos y las circulares de
caracter general, regirdn en todo el territorio nacional, en sus aguas y espacio aéreo
jurisdiccional o en una parte de ellos, desde el dia siguiente al de su publicacion en el
Registro Oficial, salvo que establezcan fechas especiales de vigencia posteriores a esa
publicacién. Sin embargo, las normas que se refieran a tributos cuya determinacion o
liquidacion deban realizarse por periodos anuales, como acto meramente declarativo, se
aplicaran desde el primer dia del siguiente afio calendario, y, desde el primer dia del mes
siguiente, cuando se trate de periodos menores.

Art. 12.- Plazos.- Los plazos o términos a que se refieran las normas tributarias se
computaran en la siguiente forma:

1. Los plazos o términos en afios y meses seran continuos y feneceran el dia equivalente al
afio 0 mes respectivo; v,

2. Los plazos o términos establecidos por dias se entenderan siempre referidos a dias
habiles.

En todos los casos en que los plazos o términos vencieren en dia inhabil, se entenderan
prorrogados hasta el primer dia habil siguiente.

Art. 13.- Interpretacion de la ley.- Las normas tributarias se interpretaran con arreglo a
los métodos admitidos en Derecho, teniendo en cuenta los fines de las mismas y su
significacion econémica.

Las palabras empleadas en la ley tributaria se entenderan conforme a su sentido juridico,
técnico o usual, segin proceda, a menos que se las haya definido expresamente.

Cuando una misma ley tributaria contenga disposiciones contradictorias, primara la que
mas se conforme con los principios basicos de la tributacion.

Art. 14.- Normas supletorias.- Las disposiciones, principios y figuras de las demas ramas
del Derecho, se aplicaran inicamente como normas supletorias y siempre que no contrarien
los principios basicos de la tributacion.

La analogia es procedimiento admisible para colmar los vacios de la ley, pero en virtud de

ella no pueden crearse tributos, exenciones ni las demas materias juridicas reservadas a la

ley.
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Titulo 11
DE LA OBLIGACION TRIBUTARIA
Capitulo 1
DISPOSICIONES GENERALES

Art. 15.- Concepto.- Obligacion tributaria es el vinculo juridico personal, existente entre
el Estado o las entidades acreedoras de tributos y los contribuyentes o responsables de
aquellos, en virtud del cual debe satisfacerse una prestacion en dinero, especies o0 servicios
apreciables en dinero, al verificarse el hecho generador previsto por la ley.
Art. 16.- Hecho generador.- Se entiende por hecho generador al presupuesto establecido
por la ley para configurar cada tributo.
Art. 17.- Calificacion del hecho generador.- Cuando el hecho generador consista en un
acto juridico, se calificara conforme a su verdadera esencia y naturaleza juridica,
cualquiera que sea la forma elegida o la denominacion utilizada por los interesados.
Cuando el hecho generador se delimite atendiendo a conceptos econémicos, el criterio para
calificarlos tendra en cuenta las situaciones o relaciones econémicas que efectivamente
existan o se establezcan por los interesados, con independencia de las formas juridicas que
se utilicen.
Capitulo 11
DEL NACIMIENTO Y EXIGIBILIDAD DE LA OBLIGACION TRIBUTARIA

Art. 18.- Nacimiento.- La obligacion tributaria nace cuando se realiza el presupuesto
establecido por la ley para configurar el tributo.

Art. 19.- Exigibilidad.- La obligacion tributaria es exigible a partir de la fecha que la ley
sefiale para el efecto.

A falta de disposicidn expresa respecto a esa fecha, regiran las siguientes normas:

la.- Cuando la liquidacion deba efectuarla el contribuyente o el responsable, desde el
vencimiento del plazo fijado para la presentacion de la declaracion respectiva; vy,

2a.- Cuando por mandato legal corresponda a la administracién tributaria efectuar la
liquidacién y determinar la obligacion, desde el dia siguiente al de su notificacion.

Art. 20.- Estipulaciones con terceros.- Las estipulaciones contractuales del sujeto pasivo

con terceros, no pueden modificar la obligacion tributaria ni el sujeto de la misma. Con
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todo, siempre que la ley no prohiba la traslacion del tributo, los sujetos activos podran
exigir, a su arbitrio, la respectiva prestacion al sujeto pasivo o a la persona obligada

contractualmente.

ANEXO D

CODIFICACION DE LA LEY DE COMPANIAS
SECCION |
DISPOSICIONES GENERALES
Art. 1.- Contrato de compaiiia es aquél por el cual dos 0 mas personas unen sus capitales o
industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar de sus utilidades. Este
contrato se rige por las disposiciones de esta Ley, por las del Codigo de Comercio, por los
convenios de las partes y por las disposiciones del Cddigo Civil. Nota: Incluido Fe de
Erratas, publicada en Registro Oficial. No. 326 de 25 de noviembre de 1999.
Art. 2.- Hay cinco especies de compafiias de comercio, a saber:
* La compafiia en nombre colectivo;
* La compafiia en comandita simple y dividida por acciones;
* La compafiia de responsabilidad limitada;
* La compafiia anénima; y,
* La compafiia de economia mixta.
Estas cinco especies de compafiias constituyen personas juridicas.
La Ley reconoce, ademas, la compariia accidental o cuentas en participacion.
Art. 3.- Se prohibe la formacion y funcionamiento de compafiias contrarias al orden
publico, a las leyes mercantiles y a las buenas costumbres; de las que no tengan un objeto
real y de licita negociacion y de las que tienden al monopolio de las subsistencias o de
algin ramo de cualquier industria, mediante practicas comerciales orientadas a esa
finalidad.
Art. 4.- El domicilio de la compafiia estara en el lugar que se determine en el contrato
constitutivo de la misma.
Si las compafiias tuvieren sucursales o establecimientos administrados por un factor, los

lugares en que funcionen éstas o éstos se consideraran como domicilio de tales compafiias

139



para los efectos judiciales o extrajudiciales derivados de los actos o contratos realizados
por los mismos.

Art. 5.- Toda compariia que se constituya en el Ecuador tendra su domicilio principal
dentro del territorio nacional.

Art. 6.- Toda compafiia nacional o extranjera que negociare o contrajera obligaciones en el
Ecuador debera tener en la Republica un apoderado o representante que pueda contestar las
demandas y cumplir las obligaciones respectivas.

Sin perjuicio de lo que se dispone en el Art. 415, si las actividades que una compaiiia
extranjera va a ejercer en el Ecuador implicaren la ejecucion de obras publicas, la
prestacion de servicios publicos o la explotacion de recursos naturales del pais, estard
obligada a establecerse en él con arreglo a lo dispuesto en la Seccion XIlII de la presente
Ley.

En los casos mencionados en el inciso anterior, las compafiias u otras empresas extranjeras
organizadas como personas juridicas, deberdn domiciliarse en el Ecuador antes de la
celebracion del contrato correspondiente. El incumplimiento de esta obligacion,
determinara la nulidad del contrato respectivo.

Art. 7.- Si la compafiia omitiere el deber puntualizado en el articulo anterior, las acciones
correspondientes podran proponerse contra las personas que ejecutaren los actos o tuvieren
los bienes a los que la demanda se refiera, quienes seran personalmente responsables.

Art. 8.- Las personas mencionadas en el articulo precedente podran, una vez propuesta la
demanda, pedir la suspension del juicio hasta comprobar la existencia del apoderado o
representante de que trata el Art. 6 de esta Ley. Si no produjeren esa prueba en el
perentorio término de tres dias, continuar con ellas el juicio.

Art. 9.- Las compafilas u otras personas juridicas que contrajeran en el Ecuador
obligaciones que deban cumplirse en la Republica y no tuvieren quien las represente, seran
consideradas como el deudor que se oculta y podran ser representadas por un curador
dativo, conforme al Art. 512 del Cddigo Civil.

Art. 10.- Las aportaciones de bienes se entenderan traslativas de dominio. El riesgo de la
cosa sera de cargo de la compaiiia desde la fecha en que se le haga la entrega respectiva.

Si para la transferencia de los bienes fuere necesaria la inscripcion en el Registro de la
Propiedad, ésta se hara previamente a la inscripcion de la escritura de constitucion o de

aumento de capital en el Registro Mercantil.
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En caso de que no llegare a realizarse la inscripcion en el Registro Mercantil, en el plazo
de noventa dias contados desde la fecha de inscripcion en el Registro de la Propiedad, esta
ultima quedara sin ningun efecto y asi lo anotara el Registrador de la Propiedad previa
orden del Superintendente de Compaiiias, o del Juez, segun el caso.

Cuando se aporte bienes hipotecados, sera por el valor de ellos y su dominio se transferird
totalmente a la compafiia, pero el socio aportante recibird participaciones o acciones
solamente por la diferencia entre el valor del bien aportado y el monto al que ascienda la
obligacion hipotecaria. La compafiia deberad pagar el valor de ésta en la forma y fecha que
se hubieren establecido, sin que ello afecte a los derechos del acreedor segun el contrato
original.

No se podra aportar a la constitucion o al aumento de capital de una compafiia, bienes
gravados con hipoteca abierta, a menos que ésta se limite exclusivamente a las
obligaciones ya establecidas y por pagarse, a la fecha del aporte.

Los créditos solo podran aportarse si se cubriera, en numerario 0 en bienes, el porcentaje
minimo que debe pagarse para la constitucion de la compafiia segin su especie. Quien
entregue, ceda o endose los documentos de crédito quedara solidariamente responsable con
el deudor por la existencia, legitimidad y pago del crédito, cuyo plazo de exigibilidad no
podré exceder de doce meses. No quedara satisfecho el pago total con la sola transferencia
de los documentos de crédito, y el aporte se considerard cumplido Unicamente desde el
momento en que el crédito se haya pagado.

En todo caso de aportacion de bienes el Superintendente de Compafiias, antes de aprobar la
constitucién de la compafiia o el aumento de capital, podré verificar los avaltos mediante
peritos designados por él o por medio de funcionarios de la Institucion.

Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326, de 25 de noviembre de
1999.

Art. 11.- El que contratare por una compafiia que no hubiere sido legalmente constituida,
no puede sustraerse, por esta razén, al cumplimiento de sus obligaciones.

Art. 12.- Serd ineficaz contra terceros cualquiera limitacion de las facultades
representativas de los administradores o gerentes que se estipulare en el contrato social o
en sus reformas.

Art. 13.- Designado el administrador que tenga la representacion legal y presentada la

garantia, si se la exigiere, inscribird su nombramiento, con la razén de su aceptacion, en el
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Registro Mercantil, dentro de los treinta dias posteriores a su designacion, sin necesidad de
la publicacion exigida para los poderes ni de la fijacion del extracto. La fecha de la
inscripcion del nombramiento sera la del comienzo de sus funciones.

Sin embargo, la falta de inscripcion no podra oponerse a terceros, por quien hubiere obrado
en calidad de administrador.

En el contrato social se estipulara el plazo para la duracion del cargo de administrador que,
con excepcion de lo que se refiere a las companias en nombre colectivo y en comandita
simple, no podra exceder de cinco afos, sin perjuicio de que el administrador pueda ser
indefinidamente reelegido o removido por las causas regales.

En caso de que el administrador fuere reelegido, estar4 obligado a inscribir el nuevo
nombramiento y la razon de su aceptacion.

Art. 14.- La falta de inscripcion, una vez vencido el plazo sefialado en el articulo anterior,
sera sancionada por el Superintendente de Compafiias o el juez, en su caso, con multa de
diez a doscientos sucres por cada dia de retardo, sin que la multa pueda exceder del monto
fijado en el Art. 457 de esta Ley.

Art. 15.- Los socios podran examinar los libros y documentos de la compafiia relativos a la
administracion social, pero los accionistas de las compafiias anénimas, en comandita por
acciones y de economia mixta, solo tendran derecho a que se les confiera copia certificada
de los balances generales, del estado de la cuenta de pérdidas y ganancias, de las memorias
o informes de los administradores y comisarios, y de las actas de las juntas generales asi
mismo, podran solicitar la lista de accionistas e informes acerca de los asuntos tratados o
por tratarse en dichas juntas.

Art. 16.- La razdn social o la denominacion de cada compafiia, que debera ser claramente
distinguida de la de cualquiera otra, constituye una propiedad suya y no puede ser adoptada
por ninguna otra compaiiia.

Art. 17.- Por los fraudes, abusos o vias de hecho que se cometan a nombre de compafiias y
otras personas naturales o juridicas, seran personal y solidariamente responsables:

1. Quienes los ordenaren o ejecutaren, sin perjuicio de la responsabilidad que a dichas
personas pueda afectar;

2. Los que obtuvieren provecho, hasta lo que valga éste; y,

3. Los tenedores de los bienes para el efecto de la restitucion.
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Art. 18.- La Superintendencia de Compafiias organizara, bajo su responsabilidad, un
registro de sociedades, teniendo como base las copias que, segun la reglamentacion que
expida para el efecto, estaran obligados a proporcionar los funcionarios que tengan a su
cargo el Registro Mercantil.

Las copias que los funcionarios antedichos deben remitir a la Superintendencia para los
efectos de conformacion del registro no causaran derecho o gravamen alguno.

En el Reglamento que expida la Superintendencia de Compafiias se sefialaran las sanciones
de multa que podra imponer a los funcionarios a los que se refieren los incisos anteriores,
en caso de incumplimiento de las obligaciones que en dicho reglamento se prescriban.

La Superintendencia de Compafiias vigilard la prontitud del despacho y la correcta
percepcion de derechos por tales funcionarios, en la inscripcion de todos los actos relativos
a las compaiiias sujetas a su control.

La multa no podré exceder del monto fijado en el Art. 457 de esta Ley.

De producirse reincidencia el Superintendente podréa solicitar a la Corte Suprema de
Justicia la destitucion del funcionario. 5. ../

Art. 19.- La inscripcion en el Registro Mercantil surtira los mismos efectos que la
matricula de comercio. Por lo tanto, queda suprimida la obligacién de inscribir a las
compafiias, en el libro de matriculas de comercio.

Para inscribir la escritura publica en el Registro Mercantil se acreditara la inscripcién de la
compafiia en la Camara de la Produccidn correspondiente.

Art. 20.- Las compafiias constituidas en el Ecuador, sujetas a la vigilancia y control de la
Superintendencia de Compafiias, enviaran a ésta, en el primer cuatrimestre de cada afio:

a) Copias autorizadas del balance general anual, del estado de la cuenta de pérdidas y
ganancias, asi como de las memorias e informes de los administradores y de los
organismos de fiscalizacion establecidos por la Ley;

b) La nomina de los administradores, representantes legales y socios o accionistas; y,

c) Los demas datos que se contemplaren en el reglamento expedido por la
Superintendencia de Compaiiias.

El balance general anual y el estado de la cuenta de pérdidas y ganancias estaran aprobados
por la junta general de socios o0 accionistas, segun el caso; dichos documentos, o mismo

que aquellos a los que aluden los literales b) y ¢) del inciso anterior, estaran firmados por
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las personas que determine el reglamento y se presentaran en la forma que sefiale la
Superintendencia.

Art. 21.- Las transferencias de acciones y de participaciones de las compafiias constituidas
en el Ecuador, sujetas a la vigilancia de la Superintendencia de Compaiiias seran
comunicadas a ésta, con indicacién de nombre y nacionalidad de cedente y cesionario, por
los administradores de la compafiia respectiva, dentro de los ocho dias posteriores a la
inscripcion en los libros correspondientes.

Art. 22.- La inversion extranjera que se realice en las sociedades y demas entidades sujetas
al control y vigilancia de la Superintendencia de Compafiias no requerira de autorizacion
previa de ningun organismo del Estado.

Art. 23. Las compariias extranjeras que operen en el pais y estén sujetas a la vigilancia de
la Superintendencia de Compafiias deberan enviar a ésta, en el primer cuatrimestre de cada
afno:

a) Copias autorizadas del balance anual y del estado de cuenta de pérdidas y ganancias de
su sucursal o establecimiento en el Ecuador;

b) La ndmina de los apoderados o representantes;

c¢) Copia autorizada del anexo sobre el Movimiento Financiero de Bienes y Servicios, del
respectivo ejercicio econémico; y,

d) Los demas datos que solicite la Superintendencia.

Los documentos que contengan los datos requeridos en este articulo se presentaran
suscritos por los personeros y en la forma que sefiale la Superintendencia de Compafiias.
Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326, de 25 de noviembre de
1999.

Art. 24.- Cuando la Superintendencia de Compaifiias lo juzgare conveniente podra exigir a
compafiias no sujetas a su vigilancia, los datos e informaciones que creyere necesarios.

Art. 25.- Si el Superintendente no recibiere oportunamente los documentos a que se
refieren los articulos anteriores, o si aquellos no contuvieren todos los datos requeridos o
no se encontraren debidamente autorizados, impondra al administrador de la compafiia
remisa una multa de conformidad con el Art. 457 de esta Ley, salvo que antes del
vencimiento del plazo se hubiere obtenido del Superintendente la prérroga respectiva, por
haberse comprobado la imposibilidad de presentar oportunamente dichos documentos y

datos.
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La multa podré repetirse hasta el debido cumplimiento de la obligacion exigida.

Si dentro de los treinta dias posteriores al vencimiento de los respectivos plazos, el
Superintendente no recibiera, por falta de pronunciamiento de la junta general de
accionistas o socios, los referidos documentos impondra a la compafiia una multa de
cincuenta a quinientos sucres por cada dia de retraso, hasta la debida presentacion de los
mismos. La multa no podré exceder del monto fijado en el Art. 457 de esta Ley.

El Superintendente podra exigir la presentacion del balance general anual y del estado de la
cuenta de pérdidas y ganancias de una compafiia sujeta a su vigilancia, una vez
transcurrido el primer trimestre del afio, aun cuando dichos documentos no hubieren sido
aprobados por la junta general de accionistas o de socios. Asi mismo, en cualquier tiempo,
el Superintendente podra pedir que una compafiia sujeta a su vigilancia le presente su
balance de situacion a determinada fecha. Este balance debera ser entregado dentro de los
quince dias siguientes al mandato del Superintendente, bajo las mismas sanciones previstas
en los incisos anteriores, salvo que la compafiia, por razones justificadas, hubiere obtenido
prérroga del plazo.

Art. 26.- El ejercicio econémico de las compafiias terminara cada 31 de diciembre.

Art. 27.- En orden al mejor cumplimiento de las obligaciones previstas en los articulos 20
y 23, respecto de las compafiias de responsabilidad limitada, la Superintendencia de
Compaiiias reglamentara la presentacion de los documentos a los que se refieren dichos
articulos.

Art. 28.- Las compafiias sujetas por ley al control de la Superintendencia de Compafiias y
que ejecuten actividades agricolas, presentardn a ésta su balance anual y su estado de
pérdidas y ganancias condensados, asi como la informacion resumida que la
Superintendencia determine en el respectivo reglamento.

Art. 29.- Si en la formacion de la compaiiia no se llenaren oportunamente las formalidades
prescritas por esta Ley, y mientras no se cumplieren, cualquier socio podra separarse de la
compafiia notificandolo a los demas. La compafiia quedara disuelta desde el dia de la
notificacién. Respecto de terceros la compafiia se tendrd como no existente en cuanto
pueda perjudicarlos, pero los socios no podran alegar en su provecho la falta de dichas
formalidades.

Art. 30.- Los que contrataren a nombre de comparfiias que no se hubieren establecido

legalmente seran solidariamente responsables de todos los perjuicios que por la nulidad de
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los contratos se causen a los interesados y, ademas, seran castigados con arreglo al Codigo
Penal.

La falta de escritura publica no puede oponerse a terceros que hayan contratado de buena
fe con una compafiia notoriamente conocida.

En igual responsabilidad incurrirdn los que a nombre de una compafiia, aun legalmente
constituida, hicieren negociaciones distintas a las de su objeto y empresa, segun este
determinado en sus estatutos.

Art. 31.- Los acreedores personales de un socio podran embargar, durante la existencia de
la compafiia, las utilidades que le correspondan previa deduccion de lo que el socio
adeudare por sus obligaciones sociales; disuelta la compafiia, los acreedores podran
embargar la parte o cuota que corresponde al socio en la liquidacion.

No son susceptibles de embargo las cuotas o las participaciones que correspondan al socio
en el capital social. En las compafiias andnimas, en comandita por acciones y de economia
mixta, podran embargarse las acciones mediante la aprehension de los titulos y la
inscripcion del embargo en el libro de acciones y accionistas de la compafiia.

También son embargables los créditos que correspondan a los accionistas por concepto de
dividendos.

Art. 32.- Las Compafiias constituidas validamente conforme a leyes anteriores se sujetaran,
en cuanto a su funcionamiento, a las normas de la presente Ley.

Art. 33.- El establecimiento de sucursales, el aumento o disminucion de capital, la prorroga
del contrato social, la transformacion, fusion, escision, cambio de nombre, cambio de
domicilio, convalidacion, reactivacion de la compafiia en proceso de liquidacion vy
disolucién anticipada, asi como todos los convenios y resoluciones que alteren las
clausulas que deban registrarse y publicarse, que reduzcan la duracién de la compafiia, 0
excluyan a alguno de sus miembros, se sujetaran a las solemnidades establecidas por la
Ley para la fundacion de la compafiia segun su especie.

La oposicion de terceros a la inscripcion de la disminucion del capital, cambio de nombre,
disolucién anticipada, cambio de domicilio o convalidacién de la compafiia, se sujetara al
tramite previsto en los Arts. 86, 87, 88, 89 y 90.

Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326 de 25 de Noviembre de
1999.
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Art. 34.- Salvo lo que se dispone en el articulo siguiente, cuando en el otorgamiento de la
escritura publica de constitucion de una compafiia o en la de uno de los actos a los que se
refiere el articulo anterior, o bien en los tramites posteriores del proceso de constitucion
legal de la compafiia o perfeccionamiento de aquellos actos, se hubiere omitido algun
requisito de validez, se podra subsanar la omision vy, si asi se hiciere, la convalidacion se
entenderd realizada desde la misma fecha de la escritura convalidada.

La escritura de convalidacion y su inscripcion no causaron impuesto alguno.

Art. 35.- No cabe subsanacion ni convalidacion en los siguientes casos:

a) Si la compafiia no tiene una causa y un objeto reales y licitos, o si el objeto es prohibido
para la especie de compafiia, o contrario a la Ley, el orden publico o las buenas
costumbres;

b) En las compafiias que tiendan al monopolio, de cualquier clase que fueren;

c) Si el contrato constitutivo no se hubiere otorgado por escritura publica, o si en ésta 0 en
la de alguno de los actos mencionados en el articulo anterior han intervenido personas
absolutamente incapaces, o si las personas que han intervenido lo han hecho
contraviniendo alguna prohibicion legal; v,

d) Si la compafiia se hubiere constituido con un nimero de socios inferior al minimo

sefialado por la Ley para cada especie.

ANEXO E

Respecto a la Marca

Marca: Una marca es un signo que distingue un servicio o producto de otros de su misma
clase o ramo. Puede estar representada por una palabra, nimeros, un simbolo, un logotipo,
un disefio, un sonido, un olor, la textura, 0 una combinacion de estos. Para efectos del

registro de marcas deben distinguirse los tipos y las clases de marcas.

Marca de certificacion: Aquel signo que certifica las caracteristicas comunes, en particular
la calidad, los componentes y el origen de los productos o servicios elaborados o

distribuidos por personas autorizadas.
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Marca colectiva: Aquel signo que sirve para distinguir el origen o cualquier otra
caracteristica comun de productos o de servicios de empresas diferentes que utilizan la

marca bajo el control del titular.

Marca tridimensional: Aquel signo que ocupa en si mismo un espacio determinado, (alto,

ancho y profundo).

Nombre Comercial: Es el rétulo o ensefia comercial que identifica un local comercial y las

actividades que desarrolla.

Lema Comercial: Es la frase publicitaria que acompafia a una marca.

Denominacién de Origen: Es aquel signo que identifica un producto proveniente de

determinada region, y que redne requisitos especificos como factores humanos y naturales.

¢Quién puede registrar una marca?

Puede registrar una marca cualquier persona natural o juridica, sea nacional o extranjera.

¢ Qué se puede registrar?

Constituye marca cualquier signo que pueda por si sélo distinguir los productos o servicios
que expende en el mercado, respecto de otros ya existentes, para lo cual debera ser
susceptible de representacion gréafica.

Beneficios y Derechos que confiere el registro de una Marca

e Derecho al uso exclusivo, solo el titular puede hacer uso del signo.

e Proteccién en toda la Republica Ecuatoriana y derecho de prioridad en los paises
de la Comunidad Andina de Naciones (Colombia, PerG y Bolivia), dentro de los
primeros seis meses de presentada la solicitud en nuestro pais.

e Derecho de presentar acciones legales civiles, penales y administrativas en contra
de infractores.

e Desalienta el uso de su marca por los piratas.

e Protege su prioridad del registro de estas marcas en otras naciones.

Permite restringir la importacion de bienes que utilizan marcas que infringen

derechos.

Derecho de otorgar Licencias a terceros y de cobrar regalias.

Derecho de franquiciar su producto o servicio.

Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.
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e Al registrar su marca la convierte en un activo intangible, el cual en muchas
ocasiones llega a convertirse en el activo mas valioso de su empresa.

Consejos para registrar una marca

Previa la presentacion de una solicitud, es pertinente realizar una bdsqueda de
antecedentes, es decir, verificar que no exista en el mercado signos parecidos o similares
que impidan su registro.

Procedimiento de registro

Presentada la solicitud, pasa a un examen de forma, revisando que cumpla con todos los
requisitos, de ser asi se publica en la Gaceta de Propiedad Industrial, con la finalidad de
que terceros tengan conocimiento de las peticiones efectuadas. Si no existe oposicion, se
efectlia el examen de registrabilidad para la posterior emision de la resolucién que acepta o
rechaza el registro y en caso de concesion, el trdmite concluye con la emision del titulo de
registro.

Tasas por registro de marca

Tramite por solicitud de marca, nombre comercial, lema comercial, apariencia distintiva
asciende a la suma de USD$ 116

Tramite de solicitud de marcas colectivas, marcas de certificacion, asciende a la suma de
USD$ 252

Tramite de solicitud de denominaciones de origen asciende a la suma de USD$ 228
Tramite de registro de marca tridimensional, asciende a la suma de USD$ 336.

¢ Qué tipo de acciones existen para defender mi marca?

En caso de uso indebido de una marca, el titular puede iniciar acciones civiles, penales y
administrativas.

Respecto a la Patente

La patente le otorga el derecho de excluir a terceros de fabricar, reproducir,
comercializar, entre otros, su producto, le confiere exclusividad por 20 afios.

Beneficios y derecho que confiere el registro de una patente:

e La patente le otorga el derecho de excluir a terceros de fabricar, reproducir,
comercializar, entre otros, su producto, le confiere exclusividad por 20 afos.

e Le brinda el derecho de iniciar una accion legal contra todo aquel que, sin su
permiso, fabrique o venda la invencion del titular de la patente. Caso contrario no
podria demandar y reclamar sus derechos.

e EI Titular puede otorgar la(s) licencias de su invencién a un tercero para la
explotacion de su patente.
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e Le brinda prioridad respecto de terceros que quieran registrar invenciones similares
en paises en gque se puede obtener proteccion.

¢ Qué son patentes?

Una patente es un conjunto de derechos exclusivos concedidos por el estado a un inventor
0 a su cesionario, por un periodo de 20 afios a cambio de la divulgacion de una invencion.
Las patentes son de producto o de procedimiento. Las patentes solucionan un problema
existente.

¢Quién puede registrar una patente?

Los inventores/ titulares y/o los cesionarios pueden presentarse ante el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual y registrar las patentes, los modelos de utilidad y los
disefios industriales.

La Unidad de Gestion de Patentes es la encargada de proteger los derechos de los Titulares
y ademas se encuentra comprometida con la educacion y sociabilizacion de la Propiedad
Intelectual en el pais desde temprana edad para el desarrollo de la investigacion cientifica.

¢Qué es una INVENCION?
Es toda creacion del hombre destinada a resolver problemas del diario vivir.

Cuando la invencion es nueva y proporciona soluciones distintas a las ya conocidas hasta
el momento, mejorando las caracteristicas en funcién de una mejor calidad de los
productos, obtenidos para el beneficio del hombre, los animales, las plantas o el medio
ambiente, estamos frente a un invento que puede ser protegido por una patente. Seran

patentables las invenciones que sean nuevas (novedad), tengan; nivel inventivoy

susceptible de aplicacion industrial.

¢Qué es la NOVEDAD?

Una invencion se considerara nueva cuando no esta comprendida en el estado de la técnica.

El estado de la técnica comprendera todo lo que haya sido accesible al publico por una
descripcion escrita u oral, utilizacién, comercializacion o cualquier otro medio antes de la

fecha de presentacién de la solicitud de patente 0, en su caso, de la prioridad reconocida.
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Derechos de Autor

El Derecho de Autor es el sistema juridico por el cual se concede a los autores derechos
morales y patrimoniales sobre sus obras, en cumplimiento a lo dispuesto por la

Constitucién del Ecuador y la Declaracion Universal de los Derechos Humanos.

Las obras protegidas comprenden, entre otras, las siguientes: novelas, poemas, obras de
teatro, periddicos, programas informaticos, bases de datos, peliculas, composiciones
musicales, coreografias, pinturas, dibujos, fotografias, obras escultoricas, obras

arquitectonico, publicidad, mapas, dibujos técnicos, obras de arte aplicadas a la industria.

El derecho de autor dura la vida del creador més 70 afios después de su muerte

El uso de una obra sin la autorizacion expresa de su autor es considerado ilegal y puede ser

castigado con multas e incluso prision

¢ Como se protege el derecho de autor?
El derecho de autor protege la obra por el solo hecho de su creacion; sin embargo, es
recomendable registrar la obra en la Unidad de Registro del IEPI, asi el autor se beneficiara

de la presuncién de autoria que la ley reconoce a su favor.

La proteccion del Sistema de Derecho de Autor se basa en la potestad de autorizar o

prohibir el uso de su obra.

El plazo de vigencia de la proteccion se da sin prejuicio de derechos morales que se

protegen indefinidamente

Derechos que pueden ejercer el autor o sus herederos

El autor podré autorizar o prohibir:

e La produccién o fijacion de cualquier medio o por cualquier procedimiento de la

obra.
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e La comunicacion publica de la obra
e Ladistribucion de ejemplares de la obra

e Latraduccion, adaptacion, arreglo u otra transformacion de la obra

¢ Qué es una Sociedad de Gestion Colectiva?
Las personas juridicas de derecho privado, sin fines de lucro. Art. 109 de la Ley de

Propiedad Intelectual.

Es un grupo de personas cuyo objetivo principal es asegurar el pago de los derechos de
autor o conexos de sus afiliados representandoles frente a los de dichos derechos y frente a

las autoridades.

Las Sociedades de Gestion Colectiva no son autoridad publica, no son jueces, no son
duefios de derechos de autor alguno.

Obijeto.
El objetivo es la gestion colectiva de los derechos patrimoniales de autor o derechos

conexos, o de ambos.

¢ Quienes deben Afiliarse?

La afiliacion de los titulares de derechos de autor o de derechos conexos a una sociedad de
gestién colectiva es voluntaria. El autor no deja de ser duefio de sus derechos de autor por
la afiliacion a una sociedad de gestion colectiva. Por lo tanto el autor siempre podra
reclamar directamente sus derechos de autor a cualquier tercero que lo haya incumplido o
irrespetado. Solamente se debe pertenecer a una sola sociedad de gestion por género de
obra. Art. 109 LPI.

http://www.iepi.gob.ec/module-contenido-viewpub-tid-3-pid-36.html
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ANEXO F

Seccidn tercera

Comunicacion e Informacion

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos los
ambitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua y con

sus propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion.

3. La creacion de medios de comunicacion social, y al acceso en igualdad de condiciones
al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de estaciones de radio y
television publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres para la explotacion de redes

inaldmbricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacién visual, auditiva, sensorial y a otras

que permitan la inclusién de personas con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucién en el campo de la

comunicacion.

Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y al efecto:

1. Garantizara la asignacion, a través de métodos transparentes y en igualdad de
condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestion de estaciones de
radio y television publicas, privadas y comunitarias, asi como el acceso a bandas libres
para la explotacion de redes inaldmbricas, y precautelard que en su utilizacion prevalezca

el interés colectivo.
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2. Facilitara la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacién pablicos, privados
y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de informacion y
comunicacion en especial para las personas y colectividades que carezcan de dicho acceso

o lo tengan de forma limitada.

3. No permitira el oligopolio o monopolio, directo ni indirecto, de la propiedad de los

medios de comunicacion y del uso de las frecuencias.

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacién veraz, verificada,
oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos, acontecimientos

y procesos de interés general, y con responsabilidad ulterior.

2. Acceder libremente a la informacion generada en entidades publicas, o en las privadas
qgue manejen fondos del Estado o realicen funciones puablicas. No existird reserva de
informacion excepto en los casos expresamente establecidos en la ley. En caso de violacion

a los derechos humanos, ninguna entidad publica negara la informacion.

Art. 19.- La ley regulara la prevalencia de contenidos con fines informativos, educativos y
culturales en la programacion de los medios de comunicacién, y fomentara la creacion de

espacios para la difusién de la produccion nacional independiente.

Se prohibe la emision 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.

Art. 20.- El Estado garantizara la clausula de conciencia a toda persona, y el secreto
profesional y la reserva de la fuente a quienes informen, emitan sus opiniones a través de
los medios u otras formas de comunicacion, o laboren en cualquier actividad de

comunicacion.
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Titulo VI

REGIMEN DEL BUEN VIVIR

Capitulo primero

Inclusion y equidad

Art. 340.- EI sistema nacional de inclusién y equidad social es el conjunto articulado y
coordinado de sistemas, instituciones, politicas, normas, programas y Sservicios que
aseguran el ejercicio, garantia y exigibilidad de los derechos reconocidos en la

Constitucién y el cumplimiento de los objetivos del régimen de desarrollo.

El sistema se articularda al Plan Nacional de Desarrollo y al sistema nacional
descentralizado de planificacion participativa; se guiara por los principios de universalidad,
igualdad, equidad, progresividad, interculturalidad, solidaridad y no discriminacion; y
funcionara bajo los criterios de calidad, eficiencia, eficacia, transparencia, responsabilidad

y participacion.

El sistema se compone de los ambitos de la educacion, salud, seguridad social, gestion de
riesgos, cultura fisica y deporte, habitat y vivienda, cultura, comunicacién e informacion,

disfrute del tiempo libre, ciencia y tecnologia, poblacion, seguridad humana y transporte.

Art. 341.- El Estado generard las condiciones para la proteccion integral de sus habitantes a
lo largo de sus vidas, que aseguren los derechos y principios reconocidos en la
Constitucidn, en particular la igualdad en la diversidad y la no discriminacion, y priorizara
su accion hacia aquellos grupos que requieran consideracion especial por la persistencia de
desigualdades, exclusion, discriminacion o violencia, o en virtud de su condicion etaria, de

salud o de discapacidad.

La proteccién integral funcionara a través de sistemas especializados, de acuerdo con la
ley. Los sistemas especializados se guiaran por sus principios especificos y los del sistema

nacional de inclusion y equidad social.
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El sistema nacional descentralizado de proteccion integral de la nifiez y la adolescencia
sera el encargado de asegurar el ejercicio de los derechos de nifias, nifios y adolescentes.

Seran parte del sistema las instituciones publicas, privadas y comunitarias.

Art. 342.- El Estado asignard, de manera prioritaria y equitativa, los recursos suficientes,

oportunos y permanentes para el funcionamiento y gestion del sistema.

Seccion séptima

Comunicacion social

Art. 384.- El sistema de comunicacion social asegurara el ejercicio de los derechos de la
comunicacion, la informacion y la libertad de expresion, y fortalecera la participacion
ciudadana.

El sistema se conformara por las instituciones y actores de caracter publico, las politicas y
la normativa; y los actores privados, ciudadanos y comunitarios que se integren
voluntariamente a el. EI Estado formulara la politica publica de comunicacion, con respeto
irrestricto de la libertad de expresion y de los derechos de la comunicacion consagrados en
la Constitucion y los instrumentos internacionales de derechos humanos. La ley definiré su

organizacion, funcionamiento y las formas de participacion ciudadana.

Seccion octava

Ciencia, tecnologia, innovacion y saberes ancestrales

Art. 385.- El sistema nacional de ciencia, tecnologia, innovacién y saberes ancestrales, en
el marco del respeto al ambiente, la naturaleza, la vida, las culturas y la soberania, tendra

como finalidad:

1. Generar, adaptar y difundir conocimientos cientificos y tecnologicos.

2. Recuperar, fortalecer y potenciar los saberes ancestrales.
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3. Desarrollar tecnologias e innovaciones que impulsen la produccion nacional, eleven la
eficiencia y productividad, mejoren la calidad de vida y contribuyan a la realizacion del

buen vivir.

Art. 386.- El sistema comprendera programas, politicas, recursos, acciones, e incorporara a
instituciones del Estado, universidades y escuelas politécnicas, institutos de investigacion
publicos y particulares, empresas publicas y privadas, organismos no gubernamentales y
personas naturales o juridicas, en tanto realizan actividades de investigacion, desarrollo

tecnoldgico, innovacion y aquellas ligadas a los saberes ancestrales.

El Estado, a través del organismo competente, coordinard el sistema, establecerd los
objetivos y politicas, de conformidad con el Plan Nacional de Desarrollo, con la

participacion de los actores que lo conforman.

Art. 387.- Seréa responsabilidad del Estado:

1. Facilitar e impulsar la incorporacién a la sociedad del conocimiento para alcanzar los

objetivos del régimen de desarrollo.

2. Promover la generacién y produccion de conocimiento, fomentar la investigacion
cientifica y tecnoldgica, y potenciar los saberes ancestrales, para asi contribuir a la

realizacion del buen vivir, al sumak kawsay.

3. Asegurar la difusion y el acceso a los conocimientos cientificos y tecnolégicos, el
usufructo de sus descubrimientos y hallazgos en el marco de lo establecido en la

Constitucién y la Ley.

4. Garantizar la libertad de creacion e investigacion en el marco del respeto a la ética, la

naturaleza, el ambiente, y el rescate de los conocimientos ancestrales.

5. Reconocer la condicién de investigador de acuerdo con la Ley.
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Art. 388.- El Estado destinara los recursos necesarios para la investigacion cientifica, el
desarrollo tecnoldgico, la innovacion, la formacion cientifica, la recuperacion y desarrollo
de saberes ancestrales y la difusion del conocimiento. Un porcentaje de estos recursos se
destinara a financiar proyectos mediante fondos concursables. Las organizaciones que

reciban fondos publicos estaran sujetas a la rendicion de cuentas y al control estatal
respectivo.

http://www.asambleanacional.gov.ec/documentos/constitucion_de_bolsillo.pdf
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