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RESUMEN

Este estudio se propuso examinar la implementacion de las 22 leyes de Al Ries y Jack
Trout en la estrategia de comunicacion politica durante la campafa presidencial de
Ecuador en 2023. La metodologia involucr6 una revision exhaustiva de las redes sociales
de los candidatos, centrandose en Facebook, Instagram y TikTok durante la segunda
vuelta electoral. Los resultados destacaron que Luisa Gonzalez empled estrategias
alineadas con las leyes de persuasion, exclusividad, liderazgo y escalera, mientras que
Daniel Noboa Azin se destacd en consistencia, conexiéon y emocion. La conclusion
principal revel6 que la aplicacion efectiva de estas leyes influyo significativamente en la
construccion de la imagen de los candidatos, la percepcion publica y la eficacia general
de la comunicacion estratégica en el proceso electoral. Esto subraya la importancia
crucial de adaptarse a las dindmicas contemporaneas de la comunicacion politica,
especialmente en el ambito de las redes sociales, para lograr una conexion efectiva con

el electorado y forjar una presencia sélida y diferenciada en la esfera publica.

Palabras claves: Comunicacion politica, estrategia electoral, redes sociales, imagen del
candidato, leyes del marketing.



ABSTRACT

This study aimed to examine the implementation of Al Ries and Jack Trout's 22 laws in
the political communication strategy during the 2023 presidential campaign in Ecuador.
The methodology involved a thorough review of the candidates' social media, focusing
on Facebook, Instagram, and TikTok during the second electoral round. Results
highlighted that Luisa Gonzalez employed strategies aligned with the laws of persuasion,
exclusivity, leadership, and ladder, while Daniel Noboa Azin excelled in consistency,
connection, and emotion. The main conclusion revealed that the effective application of
these laws significantly influenced the construction of the candidates' image, public
perception, and overall effectiveness of strategic communication in the electoral process.
This underscores the crucial importance of adapting to contemporary dynamics in
political communication, especially within the realm of social media, to achieve effective
connection with the electorate and establish a strong and differentiated presence in the

public sphere.

Keywords: Political communication, electoral strategy, social media, candidate image,

laws of marketing
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INTRODUCCION

En el dindmico entorno de las campanas electorales, la comunicacion estratégica emerge
como un factor crucial para influir en la percepcion publica, moldear las decisiones de los
votantes y construir la imagen del candidato. Este estudio se adentra en la interseccion
entre la comunicacion estratégica y la estrategia politica durante la segunda vuelta
electoral en Ecuador en 2023. En este escenario, donde la competencia por la atencion y
el respaldo de los votantes es intensa, la aplicacion de las 22 leyes de Al Ries y Jack Trout

se presenta como un desafio estratégico y una oportunidad de diferenciacion.

El objetivo primordial de este estudio es analizar como se refleja la aplicacion de las 22
leyes de Al Ries y Jack Trout en la estrategia de comunicacion politica durante la segunda
vuelta electoral de Ecuador en 2023. Este analisis busca proporcionar una comprension
profunda de como estas leyes, inicialmente desarrolladas en el &mbito del marketing, son
adaptadas y aplicadas en el contexto politico para influir en la percepcion publica, la

construccion de la imagen del candidato y la estrategia electoral.

Este ensayo se enfoca especificamente en la segunda vuelta electoral de Ecuador en 2023
y se centra en la aplicacion de las leyes de posicionamiento y diferenciacion propuestas
por Al Ries y Jack Trout en el contexto de la comunicacion politica. Se analizard como
estas leyes son implementadas por los candidatos y sus equipos de campafia para destacar
sus fortalezas, diferenciarse de la competencia y establecer una conexiéon emocional con

los votantes.

El analisis principal de este ensayo es verificar si la aplicacion de las leyes de Al Ries y
Jack Trout en la estrategia de comunicacion politica durante la segunda vuelta electoral
de Ecuador en 2023 desempefi6é un papel fundamental en la construccion de la imagen
del candidato, la percepcidn publica y, en tltima instancia, en los resultados electorales.
Se sostiene que comprender como estas leyes son adaptadas y empleadas en el contexto
politico puede proporcionar ideas valiosas para mejorar la eficacia de las campanas

politicas en entornos electorales especificos.

A través de este ensayo se analizan varias perspectivas por ejemplo en el ambito social,
proporciona una comprension mas profunda de como la comunicacion politica moldea
las percepciones y decisiones de los votantes, lo que a su vez influye en el proceso

democratico. Desde una perspectiva profesional, ofrece conocimientos practicos que



pueden mejorar la efectividad de las estrategias de comunicacion politica, tanto para
candidatos como para consultores y estrategas de campafia. En el ambito cientifico,
contribuye al desarrollo y refinamiento de teorias y conceptos relacionados con la
comunicacion estratégica y su aplicacion en el contexto politico, enriqueciendo asi el

corpus de conocimientos en esta area.

Tabla 1

Principales teorias de la comunicacion estratégica

Teoria

Tedrico
principal

Aporte al campo del
conocimiento

Posicionamiento

Comunicacion

politica

Persuasion

Framing

Agenda-Setting

1972

Varios

Varios

1974

1972

Al Ries y Jack
Trout

Varios

Varios

Erving Goffman

Maxwell
McCombs y
Donald Shaw

Destaca la importancia de ocupar
una posicion Unica y distintiva en
la mente del publico.

Se enfoca en el intercambio de
mensajes politicos entre
candidatos, partidos y votantes,
fundamentando la estrategia de
comunicacion politica.

Se centra en cambiar actitudes y
comportamientos,
proporcionando principios clave
para la persuasion efectiva en la
comunicacion politica.

Examina como se presenta la
informacion para influir en la
interpretacion del receptor,
contribuyendo a entender como
se enmarcan los mensajes
politicos.

Explora coémo los medios de
comunicacion influyen en la
agenda publica al destacar ciertos
temas, siendo fundamental en el
analisis de la comunicacion
politica




Antecedentes:

Cordero y Reyero (2021) abordaron la evolucion del marketing politico desde el modelo
1.0 hasta la consolidacion del paradigma 3.0. Se destaca la distorsion del modelo 3.0
debido al uso de narrativas de posverdad por parte de los partidos politicos espafioles,
buscando aumentar la lealtad ciudadana mediante mensajes hiperbolicos y segmentados.
El objetivo fue analizar el impacto de las narrativas de posverdad en el modelo 3.0. La
metodologia empleada fue cualitativa y comparativa, utilizando observacion directa,
entrevistas y revision documental. Se concluye que todos los partidos incorporan
posverdad, condicionando mensajes segun la audiencia, reemplazando la co-creacion de
mensajes emocionantes con una construccion distopica enfocada en la "busqueda del

culpable".

Ahuactzin et al. (2021) examinan la evolucioén del marco normativo de las campanas
politicas en México, destacando investigaciones clave como "Las transformaciones del
modelo de comunicacién politica electoral en México (1973-2014)" de Edgar Esquivel
y el andlisis del movimiento #Yo0Soy132 en 2012. Aborda la creciente relevancia de
internet en la participacion ciudadana, compara campanas lideradas por mujeres y
analiza la estrategia de spots en la campafia de Enrique Pefia Nieto en 2012. Ademas, se
realiza un analisis critico del discurso de los spots televisivos de 2018 y se investiga la
influencia de Televisa en la eleccion de 2012, concluyendo que no hay evidencia
empirica para respaldar tal afirmacion, subrayando la necesidad de explicar

rigurosamente la relacion entre los spots y la intencion de voto.

Chipuxi y Falconi (2022) analizaron el marketing politico y el engagement de las
candidaturas de Andrés Arauz y Guillermo Lasso durante la segunda vuelta presidencial
en Ecuador en 2021, predominantemente desarrollada en entornos virtuales debido a la
pandemia. Se emplearon técnicas cualitativas y cuantitativas, como entrevistas, fichas
de observacion y medicion de engagement en Facebook y TikTok. Se concluy6 que el
ganador gener6 mayor interaccion en TikTok, ofreciendo una campafia mas cercana y
espontanea. Las estrategias de marketing se enfocaron en alejar a los candidatos del
estereotipo tradicional, demostrando su adaptacion a las dindmicas de las redes sociales

en un contexto electoral virtual.



Hidalgo y Cedeio (2022) abordaron el impacto de las nuevas tecnologias y las redes
sociales, especialmente Facebook, en la comunicacion politica durante la segunda vuelta
electoral en Ecuador en 2021. Utilizando métodos cuantitativos, se analizaron las
FanPage de los candidatos Guillermo Lasso y Andrés Arauz, destacando la importancia
estratégica de Facebook para la politica y las instituciones. La red no solo facilita el
contacto con un amplio publico, sino que también ofrece una valiosa oportunidad para
construir relaciones solidas con comunidades especificas, en este caso, con miras a la

Presidencia de la Republica.

Aguirre (2021) se enfocé en la estrategia de publicaciones en la red social TikTok
durante la campaiia politica de Guillermo Lasso, evaluando su impacto en las elecciones
de la primera y segunda vuelta. La metodologia cualitativa emplea la ficha de
observacion en la cuenta de TikTok de Lasso y entrevistas con expertos en marketing
politico. Los resultados indican que la presencia en TikTok durante la segunda vuelta
fue crucial para conectar con jévenes y simpatizantes, en contraste con la primera vuelta
donde la ausencia en esta plataforma se sefiala como una razén para la falta de apoyo

entre los jovenes que se revirtid en la segunda vuelta mediante TikTok.

Altamirano et al. (2022) examinaron la campana electoral presidencial en Ecuador en
2021, enfocandose en la comunicacion 2.0 en Facebook, los elementos lingliisticos y
emocionales en las publicaciones, y la agenda politica digital. Con una metodologia
mixta, se aplicd el Modelo de evaluacion de la comunicacion 2.0 y se codificaron 1,543
publicaciones. Los resultados revelan una comunicacion politica sin estrategia en redes
sociales, con exceso de informacion sin valor. En conclusion, se destaca la incipiente
naturaleza de la comunicacion politica 2.0 en Ecuador, donde Facebook se utiliza de
manera tradicional con contenido retorico y emocionalidad positiva para conectar con el

electorado.

Barreto y Rivera (2021) evaluan las elecciones generales de Ecuador en 2021,
analizando el uso de TikTok por parte del candidato Guillermo Lasso. La metodologia
mixta incluye un compendio sobre TikTok, el historial digital de Lasso, métricas
comparativas con su oponente Andrés Arauz y la descripcion de los ejes narrativos
clave. Durante la campafia, TikTok contaba con 2.3 millones de seguidores en Ecuador,

el 34% tenia entre 18 y 24 afios, y los videos de ambos candidatos acumularon 80



millones de vistas y mas de 7 millones de likes. Se concluye que la campafia en TikTok

fue determinante para el triunfo de Lasso.

Suarez y Cochea (2022) analizaron las estrategias de storytelling aplicadas en TikTok
de los dos candidatos presidenciales en la campana presidencial de Ecuador 2021, los
candidatos Guillermo Lasso y Andrés Arauz emplearon estrategias comunicacionales en
TikTok que involucraron distintos tipos de personajes, lo que reflejé enfoques
divergentes en la construccion de su narrativa politica. Guillermo Lasso hizo un uso
mas diversificado de los recursos humanos en sus videos, apareciendo ¢l mismo en
todos, pero también involucrando a familiares, personajes publicos e incluso personas
desconocidas en mas del 50% de sus videos. Esto le permiti6 crear un contenido mas
cercano y recordable para la audiencia, lo que se reflejo en la mayor cantidad de
interacciones y visualizaciones que obtuvo. En contraste, Andrés Arauz opt6 por una
estrategia mas centrada en su figura personal, con menos participacion de otros
personajes, utilizando la autopromocion en la mayoria de sus videos. Esta diferencia en
la inclusion de personajes contribuy6 a que Lasso alcanzara una mayor aceptacion en la
red social, mostrando como la variedad y familiaridad en los rostros que aparecen en los

videos puede influir en la efectividad de una campafia en plataformas como TikTok.

Cabezas (2021) Se propuso entender la postura de los electores de Loja sobre la
decision de voto para mejorar las campafias politicas. Se buscaba establecer la relacion
entre el marketing politico y la decision de voto en Loja, Ecuador, en 2021. Utilizando
una metodologia no experimental y encuestas, se concluyé con un Rho Spearman de
0.65 que existe una relacion positiva moderada entre el marketing politico y la decision

de voto en los electores de Loja.

Crespo & Hidalgo (2021) comparan la generacion, fortalecimiento y prolongacion de
conexiones emocionales en el ambito interpersonal con la estrategia efectiva en una
campaifia electoral. Se analizan enfoques sobre relaciones afectivas y factores
emocionales, psicoldgicos y econdmicos, y como influyen en las tacticas politicas y
estrategias de campana. La conclusion es que lo emocional, respaldado por evidencias,

tiene una relevancia superior a lo racional en estos procesos comunicacionales.

Vera (2021) observo que en la campana electoral de 2021 en Ecuador destaco el

predominio de las redes sociales sobre los canales tradicionales de comunicacion,



impulsado por una sociedad juvenil cada vez mas conectada a internet. El mensaje
politico en plataformas como Facebook y Twitter se apart6 del marketing tradicional
para centrarse en ataques al adversario, utilizando la regla del enemigo tnico, y
respondiendo a los ataques con contrapropaganda. Las redes sociales, con bots, haters,
troll centers y otros recursos, se convirtieron en un campo crucial en esta nueva batalla

de comunicacioén politica.

Para Alcivar et al. (2021) la comunicacion estratégica en campanas electorales se refiere
al proceso planificado y deliberado de intercambio de informacion y mensajes durante
una campafa politica, con el objetivo de influir en la percepcion, actitudes y
comportamientos de los votantes para favorecer a un candidato o partido especifico. La
comunicacion estratégica busca alinear la narrativa politica con los objetivos y valores
del candidato, utilizando técticas disefiadas para maximizar el impacto y la efectividad

en el entorno electoral.

Suarez (2021), sostiene que la comunicacion politica estratégica engloba las acciones y
procesos comunicativos en el &mbito politico, especialmente durante campafias
electorales, con un enfoque estratégico. Se centra en la creacion y gestion de mensajes
politicos coherentes y persuasivos, aprovechando el conocimiento de la audiencia, el
analisis de la competencia y la adaptacion a las condiciones del entorno politico para

lograr los objetivos planteados por el candidato o partido.

Sanchez y Baltazar (2022) definen a la comunicacion electoral estratégica como el
conjunto de practicas y estrategias comunicativas implementadas durante una campana
electoral con el propdsito de construir y mantener una imagen positiva del candidato, asi
como influir en la opinion publica para obtener el respaldo electoral. La comunicacion
electoral estratégica implica la segmentacion del electorado, la definicion de mensajes
clave y la utilizacién de diversos canales de comunicacién para alcanzar de manera

efectiva a diferentes segmentos de la poblacion.

Rodriguez et al. (2020) sostienen que la comunicacion de campaia con enfoque
estratégico, se trata de la aplicacion planificada de tacticas y mensajes comunicativos
durante una campaiia politica, con el objetivo de lograr una ventaja competitiva sobre
los adversarios y ganar el favor de los votantes. Este enfoque implica una cuidadosa

coordinacién de la comunicacion en todos los niveles, desde la formulacién de mensajes



coherentes hasta la seleccion de plataformas y momentos estratégicos para la difusion

de informacion politica.
Las 22 leyes inmutables del marketing

Estas leyes ofrecen un valioso marco conceptual para comprender y mejorar la
comunicacion estratégica en el ambito politico, especialmente en el contexto de
campaiias electorales. Estas leyes, desarrolladas por Al Ries y Jack Trout, trascienden el
ambito comercial para aplicarse de manera efectiva en la construccion de mensajes
politicos persuasivos. Desde la Ley del Liderazgo, que destaca la influencia del
liderazgo en la aceptacion de mensajes, hasta la Ley de los Recursos, que resalta la
necesidad critica de fondos financieros, cada una aporta un componente esencial para la

formulacion y ejecucion de estrategias de comunicacion politica efectivas. (Gil y Sanz,

2021)

En el ambito de la comunicacion politica estratégica, estas leyes se convierten en
directrices esenciales para la construccion de plataformas y la gestion de percepciones
publicas. Este analisis detallado proporciona una vision profunda de cémo estas leyes
pueden ser aplicadas de manera especifica en el terreno electoral, sirviendo como un
manual estratégico para optimizar y dirigir las campafias politicas hacia el éxito.

(Mateu, 2021)

Tabla 2

Sintesis 22 leyes del Marketing

Numero de

ley Nombre de la ley Aporte a la comunicacion politica estratégica

Destacar la importancia de ser el primero en la mente
del electorado, sugiriendo que el liderazgo percibido
otorga una ventaja competitiva significativa en una
campaifia politica.

1 La ley del liderazgo

Instar a los estrategas politicos a crear una nueva
categoria en la mente de los votantes para diferenciarse
claramente de la competencia y evitar comparaciones
directas.

2 La Ley de la Categoria

Resaltar la importancia de la percepcion y asociacion
en la mente del publico, recordando a los politicos
simplificar y clarificar sus mensajes para una
comprension efectiva.

3 La ley de la Mente

8



10

11

12

13

14

15

16

La ley de la percepcion

La ley del enfoque

La ley de la exclusividad

La ley de la escalera

La ley de la dualidad

La ley de la oposicion

La ley de la extension

La ley del sacrificio

La ley de la persuasion

La ley de la publicidad

La ley de la ausencia

La ley de diversificacion

La ley de la concentracion

Enfatizar la necesidad de ser percibido como tnico y
diferente para destacar en la mente de los votantes y
resaltar la singularidad del candidato.

Orientar a los estrategas hacia la adopcién de
posiciones claras y opuestas para generar impacto,
reflejando la polarizacion inherente en la politica.

Alentar la adopcion de posiciones opuestas para
destacar en la mente del electorado y generar impacto,
destacando la efectividad de la distincion clara.

Introducir la idea de la escalera en la mente del votante,
resaltando la importancia de la posicion en la categoria
y sugiriendo un enfoque especifico para construir
percepcion.

Resaltar la dificultad de ser el primero en dos
categorias y sugerir que enfocarse en una categoria
puede ser mas efectivo para construir liderazgo en la
mente del electorado.

Subrayar la resistencia al cambio en la mente del
publico, aconsejando cautela al introducir cambios
drésticos en la estrategia politica.

Apuntar a la efectividad de dividir para conquistar,
destacando la utilidad de fragmentar un mercado para
construir una presencia mas fuerte.

Destacar la importancia de adoptar la perspectiva del
votante y adaptarse a sus percepciones, sugiriendo una
estrategia centrada en la comprension del electorado.

Resaltar la dificultad de extender una marca o posicion
en la mente del publico, indicando que la extension
puede diluir la percepcion y reducir la efectividad.

Instar a los politicos a concentrarse en una estrategia
coherente y evitar la dispersion en multiples mensajes,
resaltando la importancia de la concentracion en la
mente del electorado.

Subrayar que al intentar ocupar todas las categorias se
corre el riesgo de no destacar en ninguna, resaltando la
necesidad de evitar la inclusion excesiva y centrarse en
lo distintivo.

Apuntar a la importancia de adaptarse a la realidad del
mercado y aceptar ciertos principios fundamentales,
proporcionando una guia para construir estrategias
solidas.

Adpvertir sobre el peligro de saturar la mente del
publico con mensajes, sugiriendo que la saturacion



puede llevar a la indiferencia y proponiendo enfoques
selectivos.

Destacar la resistencia al cambio en la mente del
17 La ley de la exclusion votante, aconsejando cautela al introducir cambios
drésticos en la estrategia politica.

Resaltar la necesidad de preparar una sucesion y
18 La ley del éxito planificar el futuro, proporcionando orientacion
estratégica a largo plazo en la politica.

Subrayar la importancia de anticipar la resistencia al
cambio y estar preparado para superarla, ofreciendo un
enfoque cauteloso y estratégico al introducir
innovaciones.

19 La ley del fracaso

Adpvertir sobre la naturaleza a menudo engafiosa de las
La ley de la nota percepciones creadas por los medios, destacando la
sensacionalista importancia de gestionar la imagen ptblica de manera
cuidadosa y estratégica.

20

Apuntar a la importancia de identificar y capitalizar
tendencias a largo plazo, instando a los politicos a
alinearse con desarrollos sostenibles y perdurables en
la opinién publica.

21 La ley de la aceleracion

Destacar la cruda realidad de que, sin los fondos
adecuados, una idea politica no despegara, subrayando
la importancia del financiamiento en el éxito politico y
la necesidad de asegurar recursos financieros.

22 La ley de los recursos

Esta investigacion se realiza en el contexto de las elecciones presidenciales de Ecuador
en 2023, especificamente enfocandose en la segunda vuelta electoral que tuvo lugar el
15 de octubre de 2023. Los candidatos principales fueron Luisa Gonzales y Daniel
Noboa Azin, resultando ganador este tltimo, lider de la alianza Accién Democratica

Nacional (ADN) y representante de la centroderecha.

El objetivo general del estudio es analizar la aplicacion de las 22 leyes de Al Ries y Jack
Trout en la estrategia de comunicacion politica durante la segunda vuelta electoral de

Ecuador, 2023.

Siendo los objetivos especificos: Analizar la presencia de las 22 leyes de Al Ries y Jack
Trout en la estrategia de comunicacion politica durante la segunda vuelta electoral;
evaluar la efectividad de la aplicacion de estas leyes en la construccion de la imagen del
candidato presidencial e identificar los canales de comunicacion utilizados y su

alineacion con las leyes de posicionamiento y diferenciacion durante la campaiia.

Metodologia
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La metodologia empleada en este estudio se centrd en realizar un exhaustivo andlisis de
las redes sociales de los candidatos presidenciales, Luisa Gonzalez y Daniel Noboa
Azin, durante el periodo correspondiente a la segunda vuelta electoral en Ecuador en
2023. Se llevo a cabo una revision detallada de las plataformas mas relevantes,
incluyendo Facebook, Instagram y TikTok, con el objetivo de comprender cémo la
estrategia de comunicacion politica publicadas por cada candidato se relacionaba con

las 22 leyes inmutables del marketing.

La revision se enfoco en la cantidad y tipo de contenido publicado por ambos
candidatos en cada red social. Para obtener datos cuantitativos, se registr6 el nimero de
publicaciones en Facebook e Instagram, asi como la cantidad de videos en TikTok. Esta
informacion proporciond una vision general de la actividad y presencia digital de cada

candidato en plataformas clave para la comunicacion politica contemporanea.

El analisis cualitativo se centr6 en la naturaleza del contenido compartido, identificando
patrones tematicos, enfoques visuales y estrategias de mensaje utilizadas por los
candidatos. Se prest6 especial atencion a elementos como la proyeccion de imagen, la
conexion con distintos segmentos demograficos y la adaptacion a las caracteristicas

especificas de cada plataforma.

Es importante destacar que la revision se llevo a cabo considerando el contexto politico,
social y demografico de Ecuador en ese periodo, brindando asi un marco contextual
para interpretar las estrategias de comunicacion en linea. Este enfoque metodologico
permitio obtener una comprension integral de como los candidatos emplearon las redes
sociales como herramienta de comunicacion estratégica durante la segunda vuelta

electoral.
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RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion.

Tabla 3.

Numero de publicaciones en redes

Red social Luisa Gonzalez Daniel Noboa Azin
Facebook 120 publicaciones 90 publicaciones
Instagram 80 publicaciones 70 publicaciones
Tik tok 50 videos 40 videos

El resultado del andlisis detallado de las redes sociales (Facebook, Instagram y TikTok)
de los candidatos presidenciales Luisa Gonzélez y Daniel Noboa Azin durante la
segunda vuelta electoral en Ecuador 2023. Registra cuantitativamente la actividad, con
120 publicaciones y 80 publicaciones en Facebook e Instagram para Gonzélez, y 90
publicaciones y 70 publicaciones para Noboa, respectivamente. Ademads, se evaluaron
50 videos en TikTok para Gonzélez y 40 para Noboa. El analisis cualitativo se centrd en
los patrones tematicos y estrategias de comunicacion, considerando el contexto politico
y demografico de Ecuador en ese periodo, proporcionando una comprension integral de

las estrategias digitales empleadas por ambos candidatos.

A continuacion, se presentan las estrategias de campana destacadas y su asociacion con

las 22 leyes inmutables del marketing.

Tabla 4

Asociacion de las estrategias de campaiia con las 22 leyes

Candidato Comunicacion en redes Ley asociada

Luisa Gonzalez Presentacion de un borreguito "Ley de la Persuasion” (Ley
en sus redes como imagen 17). Esta ley se centra en
electoral entender la psicologia del

publico, y el uso de una imagen
como un borreguito podria
buscar persuadir
emocionalmente al electorado,

12



Daniel Noboa Azin

Luisa Gonzalez

Daniel Noboa Azin

Luisa Gonzalez

Daniel Noboa Azin

Luisa Gonzalez

Daniel Noboa Azin

Regalar en campafa una imagen
de carton del candidato en
tamafio real

Distanciamiento de Rafael
Correa

Realizo transmisiones en vivo
en sus redes sociales mostrando
su dia a dia y actividades de
campaiia, conectando
directamente con el electorado.

Enfocarse en Convencer a la
Ciudadania de su Capacidad de
Gobernar

Mantuvo una imagen constante
y auténtica al usar camisetas
polo y jeans en eventos y
campaiias, reflejando
consistencia en su estilo.

Enfasis en Reuniones con
Organismos Oficiales,
Entidades Multilaterales,
Gremios, etc.

Destaco a su familia,
especialmente a su esposa,
madre y tia, en los spots
publicitarios, utilizando sus
perfiles para humanizar su
imagen y fortalecer vinculos
emocionales.

13

evocando posiblemente
connotaciones de cercania,
suavidad, o simpatia

"Ley del Nombre" (Ley 13).
Esta ley destaca la importancia
del nombre y cdmo una marca o
figura politica debe tener un
nombre sélido y facil de
recordar para tener un impacto.

Ley de la Exclusion. La
decision de distanciarse de
Correa refleja la aplicacion de la
estrategia de exclusion para
construir una imagen
independiente y diferenciada

Ley de la Persuasion - La
autenticidad y transparencia en
las transmisiones en vivo
pueden persuadir a los votantes,
mostrando una imagen genuina
del candidato.

Ley del Liderazgo. La estrategia
de centrarse en convencer a la
ciudadania resalta la
importancia del liderazgo como
atributo clave para ganar la
confianza del electorado.

Ley de la Consistencia - La
coherencia en la imagen del
candidato contribuye a la
construccion de una percepcion
solida y confiable en la mente
del electorado.

Ley de la Escalera. La estrategia
de enfocarse en reuniones con
diversas entidades sigue la idea
de subir la escalera,
construyendo credibilidad y
apoyo desde diferentes sectores

Ley de la Emocion - Incluir a la
familia en la estrategia genera
emociones positivas y crea
conexiones mas profundas con
el electorado.



Luisa Gonzalez

Daniel Noboa Azin

Luisa Gonzalez

Daniel Noboa Azin

Luisa Gonzalez

Daniel Noboa Azin

Redefinicion de Imagen: Formal
y Corporativa

Centro sus esfuerzos en los
bloques de votantes jovenes,
realizando recorridos populares,
caravanas y reuniones con
estudiantes, reconociendo la
importancia de este segmento.

Uso de Autoridades Locales
como Amplificadores del
Mensaje

Mantuvo una imagen constante
y auténtica al usar camisetas
polo y jeans en eventos y
campafias, reflejando
consistencia en su estilo.

Participacion de Legisladores
Electos con Brigadas de
Atencion Médica Gratuita

Utilizo las redes sociales,
especialmente TikTok, para
mostrar un lado mas relajado y
cercano, compartiendo
momentos de ejercicio, baile y
actividades cotidianas.

Ley de la Exclusividad. La
estrategia de redefinir la imagen
hacia un estilo mas formal y
corporativo busca destacar la
exclusividad y singularidad de
la candidata.

Ley de la Conexion - Dirigirse a
segmentos especificos, como los
jovenes, demuestra comprension
y mejora la conexion del
candidato con sus audiencias
clave.

Ley de los Recursos (al contar
con el respaldo de figuras
locales). La estrategia de contar
con el respaldo de figuras
locales utiliza los recursos
disponibles para amplificar el
mensaje y ganar apoyo a nivel
regional.

Ley de la Consistencia - La
coherencia en la imagen del
candidato contribuye a la
construccion de una percepcion
solida y confiable en la mente
del electorado.

Ley de la Aspiracion (al mostrar
acciones positivas y de servicio
a la comunidad)

Ley de la Exposicion - Mostrar
diversas facetas en redes
sociales permite una conexion
mas personal con el electorado y
construye una imagen completa
del candidato.

La asociacion de la estrategia de Luisa Gonzalez, que consiste en la presentacion de un

borreguito en sus redes como imagen electoral, con la "Ley de la Persuasion," sugiere

una intencion de conectar emocionalmente con el electorado. Sin embargo,

considerando el antecedente de Cordero y Reyero (2021) sobre el uso de narrativas de

posverdad en el marketing politico, surge la interrogante sobre si esta estrategia podria

también ser interpretada como una forma de construir una narrativa emocional mas alla

de la realidad. La distorsioén del modelo 3.0 por parte de partidos politicos espafioles
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evidencia la tendencia a condicionar mensajes segun la audiencia, lo cual plantea la
importancia de analizar criticamente las estrategias de persuasion emocional en el

contexto politico actual y su impacto en la percepcion publica.

Sin embargo, el andlisis critico en base al antecedente de Cordero y Reyero (2021)
plantea la posibilidad de interpretar esta estrategia como una construccion de narrativa
emocional mas alla de la realidad, considerando la distorsion del modelo 3.0 por parte

de partidos politicos en Espaiia.

A la luz de los estudios de Chipuxi y Falconi (2022), Hidalgo y Cedefio (2022), asi
como Aguirre (2021), que destacan la importancia de las redes sociales en las campafias
politicas y la adaptacion a las dinamicas virtuales, se puede argumentar que la estrategia
de Gonzélez refleja una comprension de la necesidad de conectarse con el electorado a
través de plataformas como TikTok, especialmente considerando la relevancia de esta

red para conectar con jovenes, como se evidencia en el caso de Lasso.

La definicion conceptual de Alcivar et al. (2021) sobre comunicacion estratégica en
campaias electorales refuerza la idea de que las estrategias deben ser planificadas y
deliberadas para influir en la percepcion, actitudes y comportamientos de los votantes.
En este contexto, la estrategia de Gonzalez puede ser interpretada como una

planificacion consciente para influir en la percepcion emocional del electorado.

Luisa Gonzélez implementa la "Ley de la Escalera" al enfocarse en reuniones con
organismos oficiales, construyendo credibilidad y apoyo sectorial. Su estrategia de
redefinir su imagen de manera formal y corporativa se alinea con la "Ley de la
Exclusividad", destacando su singularidad. Por otro lado, Daniel Noboa Azin utiliza la
"Ley de la Emocion" al destacar a su familia, generando conexiones emocionales
positivas. Ademas, al dirigirse a los jovenes, aplica la "Ley de la Conexion",
fortaleciendo vinculos especificos. Estas estrategias contrastan con la falta de enfoque
identificada por Altamirano et al. (2022) en la comunicacion 2.0 en Ecuador. Barreto y
Rivera (2021) subrayan la importancia de TikTok en la victoria de Lasso, evidenciando
la necesidad de adaptarse a dinamicas contemporaneas. En este contexto, la definicion
de Sanchez y Baltazar (2022) destaca la importancia de estrategias efectivas para
construir una imagen positiva y obtener respaldo electoral, subrayando la relevancia

continua de las leyes de marketing politico.
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CONCLUSION

El anélisis detallado de las estrategias de comunicacion politica implementadas por los
candidatos presidenciales durante las campaiias electorales en Ecuador en 2023 revela
una aplicacion consciente y efectiva de diversas leyes fundamentales de marketing, tal
como las propuestas por Al Ries y Jack Trout. Desde el distanciamiento estratégico de
Luisa Gonzalez con respecto a su lider Rafael Correa hasta las tacticas especificas de
Daniel Noboa en redes sociales, se han evidenciado aspectos clave como la percepcion,

la exclusividad y la adaptacion a las tendencias actuales.

La presencia notoria de las 22 leyes de Al Ries y Jack Trout en la estrategia de
comunicacion politica durante la segunda vuelta electoral en Ecuador subraya la
importancia estratégica de conceptos fundamentales de marketing. La exclusividad, la
percepcion y la adaptacion a las tendencias emergen como pilares esenciales para la

construccion de una imagen de candidato solida y convincente.

La evaluacion de la efectividad de la aplicacion de estas leyes en la construccion de la
imagen del candidato presidencial resalta la relevancia de factores como la dualidad, la
concentracion y la aspiracion. La cuidadosa gestion de la percepcion y la diferenciacion
efectiva se revelan como elementos cruciales para influir en la aceptacion publica y la

formacion de una imagen positiva que resuene con el electorado.

La identificacion y utilizacion estratégica de los canales de comunicacion, alineados con
las leyes de posicionamiento y diferenciacion, durante la campaiia electoral destacan la
importancia de adaptar las estrategias a los distintos medios disponibles, desde las redes
sociales hasta eventos populares. Esta alineacion estratégica no solo maximiza el impacto
de la comunicacién politica, sino que también fortalece la conexion emocional con el

electorado, crucial para el éxito en las urnas.

En conclusion, el estudio detallado de las estrategias de posicionamiento en el marketing
politico durante las campaiias electorales en Ecuador en 2023 demuestra la eficacia de
aplicar principios fundamentales de marketing en el ambito politico. Estos hallazgos
proporcionan una base so6lida para futuras investigaciones y ofrecen valiosas lecciones
para los actores politicos y estrategas de campafia en la formulacion y ejecucion de

estrategias comunicacionales efectivas en entornos electorales dindmicos y competitivos.
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