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RESUMEN  

 

El objetivo de esta investigación, se centró en analizar las plataformas políticas 

digitales y establecimiento de roles estratégicos del candidato Guillermo Lasso, 

mediante el estudio de carácter exploratorio con enfoque cualitativo, basado en 

la técnica MERCO y AIDA, para la identificación estratégica de marketing político 

digital implementadas en las elecciones presidenciales 2021; tal manera, la 

inversión aplicada en publicidad digital  es de $39.000 mensuales, especialmente 

en Facebook, plataforma la cual representa el 59% del total de sus seguidores, 

seguidamente Twitter con 35% e Instagram 6%; en efecto, los esfuerzos en 

comunicación basados en la técnica AIDA se centraron en la promesa 

denominada “ El Gobierno del cambio” como mensaje generador de atención e 

interés, además, la comunicación del plan de gobierno con cambios positivos en 

los ejes económicos, educación, salud y seguridad para provocar el deseo de 

creer en él y su propuesta, teniendo así mayores adeptos que contribuyan a la 

acción de votar a favor de su candidatura política. 

 

Palabras claves: Marketing político, Marketing digital, Comunicación política, 

Social media 
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ABSTRACT 

 

The objective of this research was focused on analyzing the digital political 

platforms and establishing the strategic roles of candidate Guillermo Lasso, 

through an exploratory study with a qualitative approach, based on the MERCO 

and AIDA technique, for the strategic identification of digital political marketing 

implemented in the 2021 presidential elections; Thus, the investment applied in 

digital advertising is $ 39,000 per month, especially on Facebook, a platform 

which represents 59% of its total followers, followed by Twitter with 35% and 

Instagram 6%; Indeed, communication efforts based on the AIDA technique 

focused on the promise called "The Government of Change" as a message that 

generates attention and interest, in addition, the communication of the 

government plan with positive changes in the economic axes, education, health 

and safety to provoke the desire to believe in him and his proposal, thus having 

greater supporters who contribute to the action of voting in favor of his political 

candidacy. 

 

Keywords: Political Marketing, Digital Marketing, Political Communication, 

Social media 
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1. INTRODUCCIÓN 
 

El marketing político se lo define como la unión de varias ideas que permiten 

entender el comportamiento de los votantes (López y Ortegón, 2017), esto ya no 

se limita solo a los periodos de elecciones, sino también a un trabajo constante 

de entender e interactuar con el electorado en el resto del calendario; cuando se 

aborda el tema de marketing político digital, es preciso entender que se trata de 

un pilar fundamental en el desarrollo eficiente de la comunicación de los partidos 

políticos (Wolfesberger, 2019), expertos en esta área afirman, que si un activo 

no está ubicado en internet, este simplemente no existe.  

Así mismo, las plataformas digitales cumplen un rol primordial en el ámbito 

político, unos de los casos de éxito son las dos campañas digitales del ex 

presidente Barack Obama (2008 y 2012), en donde su objetivo principal era el 

mantener una interacción efectiva con su público y su política (Gálvez, 2016), sin 

embargo, a nivel mundial las campañas políticas comprenden dos objetivos 

básicos, el primero se centra en posicionar al candidato o su partido político, el 

segundo se enfoca en una campaña más específica para ganar las elecciones.  

Por otra parte, en el entorno nacional la llegada de la precandidatura del Ec. 

Rafael Correa en Noviembre de 2006, hizo que el marketing político digital 

cobrara fuerza; en ese entonces, el incremento en el consumo de internet a nivel 

nacional era exponencial a diferencia de los demás países de Sudamérica; en la 

actualidad la comunicación digital del marketing político sigue siendo un proceso 

fundamental para lograr los objetivos de campaña (Moreno y Ziritt, 2019), si bien 

es cierto, el 59.2% de los ecuatorianos utilizan internet (INEC, 2019), y su mayor 

consumo se da en Facebook, WhatsApp, YouTube, Instagram y Twitter. 

El objetivo de esta investigación, se concentra en el análisis de las plataformas 

digitales y establecimiento de roles estratégicos del candidato Guillermo Lasso, 

mediante el estudio de carácter exploratorio con enfoque cualitativo, basado en 

la técnica MERCO y AIDA, para la identificación estratégica de marketing político 

digital implementadas en las elecciones presidenciales 2021. 
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2. MARCO CONCEPTUAL 

 

2.1 Marketing Político 

 

El marketing a más de una teoría es el arte de poder contribuir eficientemente en 

la rentabilidad y sostenibilidad de las organizaciones que lo implementan, en 

efecto, las actividades del marketing tiene como fin satisfacer la necesidad del 

consumidor, generando un valor agregado y estableciendo un lazo de confianza; 

sin embargo, cuando se habla de marketing político los objetivos varían muy 

poco, aunque su esencia sigue siendo la misma (Reyero, Cordero y Vargas, 

2020), es decir, busca superar las expectativas de los posibles votantes, 

satisfacer sus necesidades de información, y generar valor en ellos para 

convertirlos en adeptos. 

En este marco, los objetivos generales que se pueden dar en función de 

posicionar el partido o candidato político con respeto al marketing político, pero 

también, se puede enfocar en una campaña fuerte para ganar las elecciones, en 

este sentido, estos procesos involucran actividades de investigación de mercado 

para formar el perfil del candidato (Rivera y Suárez, 2017), además, el diseño de 

la marca, eslogan, jingle político y sobre todo la planificación eficiente para 

presentaciones, discursos en entrevistas y mitin políticos.  

Por consiguiente, el marketing político es el arte de persuadir a los ciudadanos 

que acudan a votar por un candidato o un partido determinado; pero no es tan 

simple convencer al electorado, aquí es donde se tomará una serie de acciones 

que impulsará y posicionara un mensaje que logre apegarse a las demandas del 

público objetivo (Martínez y Piñero, 2020); por otra parte, el marketing político 

digital, especialmente las entrevistas de candidatos en radios digitales resultan 

ser claves a la hora de lograr sus objetivos (Marín y López, 2020), debido a que 

la gran mayoría de la población ecuatoriana, específicamente el 59.2% utiliza 

internet y presentan un alto consumo de plataformas digitales, además de ser un 

proceso en donde la viabilidad de comunicación política es rentable, práctica e 

interactiva. 
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2.2 Comunicación política digital 

 

Los esfuerzos de comunicación política son la clave para lograr los objetivos de 

las campañas propuestas, uno de los mayores retos, es enfrentar situaciones en 

donde los medios de comunicación tradicionales se convierten en competidores 

agresivos de los partidos o candidatos políticos, sin embargo, las estrategias de 

marketing digital en este entorno, resultan ser fundamentales a la hora de reducir 

el impacto negativo de estas barreras (Londoño, Mora, y Valencia, 2018). Si bien 

es cierto, el marketing político digital se enfoca en transmitir los objetivos de 

comunicación en plataformas contemporáneas, sus acciones representan 

inversiones en el diseño y generación de contenido atractivo. 

En efecto, la comunicación digital de partidos políticos representados por 

Guillermo Lasso, Adres Arauz, Yaku Pérez y demás candidatos en las elecciones 

presidenciales 2021 en Ecuador, resulta ser una estrategia fundamental para 

comunicar sus propuestas, posicionar sus marcas, interactuar e investigar a sus 

públicos (Moncagatta y Espinosa, 2019). Por lo tanto, los éxitos de las campañas 

digitales dependen del estudio y configuración de las siguientes variables: 

2.2.1 El público objetivo. La definición de segmento en relación a edades, 

ocupaciones, géneros, lugares de residencia, medios digitales más 

utilizados, horarios de consumo, redes sociales más utilizadas; son los 

indicadores más relevantes a la hora de configurar una campaña 

publicitaria digital (Herrera, 2012) 

2.2.2 Contenido. Los objetivos de comunicación en campañas políticas, 

generalmente se configuran en función de la técnica AIDA, en este 

sentido, el diseño y publicación puede darse con estructuras visuales o 

audiovisuales, pero la clave se encuentra adaptar el mensaje a los 

distintos medios digitales sin perder calidad (Restrepo, García y Arboleda, 

2020). Por otra parte, los mensajes se direccionan en relación al perfil del 

candidato, su promesa de campaña, demostrar que sabe lo que hace, y 

lo más importante, convencer al electorado que su plan de gobierno es lo 

que el pueblo estaba esperando. 
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2.2.3 Administración digital. El análisis del marketing político, para tomar 

decisiones efectivas, depende del acceso a los datos de las campañas, 

en efecto cuando no se tiene acceso directo de los mismos (Durante, 

Martínez y Ortiz, 2020), es necesario la aplicación de metodologías de 

observación como MERCO DIGITAL, la cual permite identificar la 

variación de cometidos publicados, la interacción con el público e 

información específicas de las plataformas utilizadas en campañas 

políticas (MERCO, 2019); pero cuando los datos son obtenidos de 

herramientas propias de gestión digital, como por ejemplo Facebook Ads, 

las decisiones de administración y mejoras permiten la optimización de 

recursos, en consecuencia, su uso implica una correcta aplicación de 

campañas políticas, especificando el segmento adecuado, los intereses 

del mismo, el alcance, las repeticiones de la propaganda, los horarios de 

consumo digital, y lo mejor de todo, permiten la integración y monitoreo 

de otras plataformas como Instagram, WhatsApp, utilizadas en marketing 

político digital en Ecuador. 

 

2.3 Técnica AIDA en el marketing político 

 

El lograr tener éxito en las campañas políticas  por medio de las plataformas 

digitales, esta de la mano de un administración y sistematización de las mismas 

durante períodos de tiempos específicos (Zuazo, 2020), de tal manera, la técnica 

AIDA, que genera atención, interés, deseo y acción (Anato, 2006) del público al 

cual se dirige la campaña, es gestionada por expertos en tecnologías de 

comunicación y estrategas de marketing político, buscando llevar una 

planificación ordenada en el proceso de venta y así lograr que todos los 

esfuerzos en dichas campañas sean efectivos (Muñoz, Lopez, Arias y Serna, 

2019). 

Es importante mencionar que esta técnica no solo se utiliza en las campañas 

políticas, también es utilizada como técnica de ventas de productos o servicios, 

específicamente en la sección de comunicación dentro de la mezcla de 

marketing, dicha técnica fue creada en el año de 1898 por Elias Elmo, sin 

embargo, sigue siendo utilizada en el marketing tradicional, marketing digital 
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(VidalPro Digital, 2017) y especialmente en el marketing político con el siguiente 

sistema: 

2.3.1  Atención. Este primer paso de comunicación tiene como objetivo llamar la 

atención del público objetivo, es decir, la generación de expectativas con 

contenido que provoque el llamado de atención; generalmente este 

apartado funciona más con frases impactantes, importantes, cifras 

relevantes en forma de pregunta o en prosa.  

2.3.2 Interés. En este apartado existe un proceso de comunicación interactivo 

una vez que se ha conseguido llamar la atención, de tal manera, el usuario 

puede establecer preguntas, resolver sus inquietudes, y ser motivado para 

seguir siendo alimentado de información que cubran sus demandas 

(González y Aguaded, 2019), además, la comunicación se basa en 

publicar el contenido de la promesa de campaña política, generalmente 

proyectada en un eslogan configurado en función de las necesidades del 

pueblo y el perfil del candidato. 

2.3.3 Deseo. Es la parte más relevante de la técnica AIDA, este apartado se 

centra en los esfuerzos de comunicación, que buscan justificar la promesa 

de campaña en relación con el plan de gobierno, y en efecto dicha 

propuesta tenga credibilidad y genere un fuerte deseo en el público para 

ser convertidos en adeptos. 

2.3.4 Acción. Si las acciones de comunicación enfocadas a generar atención, 

interés y deseo, son aplicadas de manera eficiente, en el tiempo indicado 

y al público objetivo, se logrará la acción de voto a favor del candidato, o 

se logrará el posicionamiento esperado del partido o candidato, según el 

objetivo de marketing político planteado. 

 

 

 

 

 



 

17 
 

3. METODOLOGÍA 

 

El proceso metodológico de este estudio, se centra en una investigación de 

carácter exploratoria con enfoque cualitativo, en este sentido se ha utilizado las 

técnicas MERCO creada por Justo Villafañe (1999) y AIDA por Elías St. Elmo 

Lewis (1898), la cuales han permitido identificar las estrategias de marketing 

político digital utilizadas por el candidato Guillermo Lasso en las elecciones 

presidenciales 2021. 

 

4. RESOLUCIÓN DEL CASO 

 

4.1 Análisis MERCO  

 

INFORMACIÓN  FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM  

Página oficial Guillermo Lasso @LassoGuillermo guillermolasso 
Nº páginas similares 
encontradas 

115 9 42 

Página está actualizada Si Si Si 
Calificación de la página No aplica No aplica No aplica 
Cantidad de LIKE en la 
última publicación 

5000 2100 1634 

Nº de seguidores  1049240 619900 112000 
Nº de publicaciones No aplica 18700 1616 

 
 

   

 

 

INDICADOR 

CUMPLIMIENTO 

Si A  
veces 

No Si A  
veces 

NO Si A 
veces 

No 

Responde a los 

comentarios 

  X  X    X 

Publica contenido 

frecuentemente 

X   X   X   

Interactúan los 

usuarios con los 

comentario 

mediante likes o 

reacciones 

X   X   X   
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La campaña de comunicación de Guillermo Lasso en las plataformas digitales 

de Facebook, Instagram y twitter, muestran un dinamismo continuo en función 

de contenido apegado principalmente a los objetivos de marketing político 

relacionados con su propuesta de campaña, además reflejan una alta interacción 

de los usuarios con dicho contenido, pero no se evidencia una respuesta a las 

inquietudes, comentarios positivos y negativos de sus seguidores o posibles 

electores. 

Por otra parte, la administración de sus redes sociales en relación con los 

objetivos de campaña demuestra un alto número de seguidores de Facebook y 

Twitter las mismas que muestran un mayor énfasis en temas políticos, a 

diferencia de Instagram, donde tiene la menor cantidad de seguidores y se 

postea un contenido más personal. En conclusión, el aspecto que define una 

debilidad marcada en el manejo de contenido e interacción con el público 

objetivo, se da principalmente por no responder inquietudes de afines y 

opositores dados en los comentarios de cada una de sus publicaciones. 

 

 

 

 

 

 

 

Su publicaciones 

tienen elementos 

visuales   

X    X  X   

Su publicaciones 

tienen elementos 

audiovisuales   

X    X   X  

Postea contenido 

personal 

  X   X X   

Comparte contenido 

integrado 

X   X    X  
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4.2 Análisis AIDA 

 

4.2.1 Atención  

 

Guillermo Lasso previo a su campaña política dirigida a ganar las elecciones 

presidenciales, realizó por 4 meses consecutivos una campaña digital con el 

objetivo de comunicar aspectos de su vida personal y ayuda social , pero a partir 

del 17 de Agosto del 2020, sus objetivos de comunicación se centraron para 

captar la atención de sus simpatizantes y nuevos electores, de tal manera, que 

su primer post utiliza una frase impactante generadora de expectativas, donde 

indica que el camino hacia el gobierno de cambio empieza hoy; en este sentido 

se presenta ante su público con el Slogan “el gobierno del cambio” y agradece 

al partido político CREO por su apoyo en dicho proceso; seguidamente proyecta 

un mensaje que demuestra el compromiso con el pueblo ecuatoriano y su 

invitación para soñar con un país de posibilidades. 

Ilustración 1. Campaña social 

https://www.instagram.com/p/CCe4rxxHpgB/?ut
m_source=ig_web_copy_link 

 

 

Ilustración 2. Comunicación generadora de 
atención 

https://www.facebook.com/LassoGuillermo/pos
ts/4259238710784006 

 

https://www.instagram.com/p/CCe4rxxHpgB/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/CCe4rxxHpgB/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.facebook.com/LassoGuillermo/posts/4259238710784006
https://www.facebook.com/LassoGuillermo/posts/4259238710784006
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4.2.2 Interés 

           

 

 

 

 

 

 

En la segunda etapa de comunicación estratégica de Guillermo Lasso, en sus 

principales cuentas de redes sociales, plantea generar interés en su público 

objetivo, en efecto, considera una comunicación utilizando datos estadísticos de 

emprendimiento a nivel nacional, y sobre todo, comunica una parte de su 

promesa de campaña enfocada a eliminar o reducir la burocracia e impuestos 

que impiden constituir nuevos emprendimientos de manera ágil y oportuna, que 

en lo posterior se justifica en el apartado de deseo mediante su plan de gobierno. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 1. Promesa de campaña 
generadora de interés 

https://www.facebook.com/watch/?v=4
090163457666195 

 

 

 

Ilustración 2. Datos generadores de interés 

https://twitter.com/LassoGuillermo/status/132079
8695420514306?s=20 

 

 

https://www.facebook.com/watch/?v=4090163457666195
https://www.facebook.com/watch/?v=4090163457666195
https://twitter.com/LassoGuillermo/status/1320798695420514306?s=20
https://twitter.com/LassoGuillermo/status/1320798695420514306?s=20
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4.2.3 Deseo 

 

       

 

 

 

En el proceso de comunicación direccionado a la generación de deseo, persuade 

al público objetivo a convertirse en sus adeptos, se centra en un mensaje fuerte 

y detallado de sus propuestas de campaña presidencial, en el cual, manifiesta 

cómo logrará el cambio en los ejes económicos, educación, salud y seguridad, 

además refleja detalles sobre las políticas legales para facilitar la creación de 

nuevos emprendimientos y un registro más ágil en medios digitales. Por último, 

anunció mantener el IVA en los puntos actuales para no afectar a las MiPimes y 

a la gran mayoría de ecuatorianos. 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 6. Proteger la economía de 
los ecuatorianos 

https://www.instagram.com/p/CGYicNSh
Bz-/?utm_source=ig_web_copy_link 

 

 

 

Ilustración 3. Adeptos en acción de 
votar por Guillermo, L.Ilustración 6. 
Proteger la economía de los 
ecuatorianos 

https://www.instagram.com/p/CGYicNSh
Bz-/?utm_source=ig_web_copy_link 

 

 

Ilustración 5. Comunicación generadora 
de deseo 

https://twitter.com/LassoGuillermo/status/
1318631556328640514 

 

 

Ilustración 6. Proteger la economía de 
los ecuatorianosIlustración 5. 
Comunicación generadora de deseo 

https://twitter.com/LassoGuillermo/status/
1318631556328640514 

 

https://www.instagram.com/p/CGYicNShBz-/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/CGYicNShBz-/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/CGYicNShBz-/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/CGYicNShBz-/?utm_source=ig_web_copy_link
https://twitter.com/LassoGuillermo/status/1318631556328640514
https://twitter.com/LassoGuillermo/status/1318631556328640514
https://twitter.com/LassoGuillermo/status/1318631556328640514
https://twitter.com/LassoGuillermo/status/1318631556328640514
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4.2.4 Acción 

       

 

 

 

Según el Diario Universo (2020), Guillermo Lasso en su campaña de marketing 

político digital invierte alrededor de $39.000 mensuales especialmente en 

Facebook, con el objetivo principal de ganar las elecciones como el nuevo 

presidente generador del cambio en Ecuador, de tal manera, el propósito final de 

su campaña es provocar la acción de votar por su candidatura y demás 

postulantes del partido político CREO en las distintas dignidades que se 

presentan; en consecuencia, el marketing digital que presenta este candidato a 

logrado obtener un gran número de simpatizantes que están dispuestos a elegirlo 

como su gobernante; según CEDATOS y su ranking de candidatos a esta 

dignidad, Guillermo L. lidera las encuestas en intención de votos, reafirmando 

que sus estrategias y tácticas en medios digitales están dando resultados 

prometedores. 

 

 

 

Ilustración 4. Adeptos en acción de votar 
por Guillermo, L. 

https://twitter.com/LassoGuillermo/status/
1318978727804604416?s=20 

 

 

 

Ilustración 5. Guillermo, L. lidera 
intención de votos 

https://twitter.com/VamosGuillermo/stat
us/1321067473236615170?s=20 

 

https://twitter.com/LassoGuillermo/status/1318978727804604416?s=20
https://twitter.com/LassoGuillermo/status/1318978727804604416?s=20
https://twitter.com/VamosGuillermo/status/1321067473236615170?s=20
https://twitter.com/VamosGuillermo/status/1321067473236615170?s=20
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CONCLUSIÓN 

 

El principal motor de marketing político digital implementado por Guillermo 

Lasso, para cumplir sus objetivos basado en la Técnica AIDA es Facebook y 

Twitter; en este sentido, el contenido publicado en estas dos redes sociales se 

encuentra integrado, a diferencia de Instagram que proyecta más mensajes de 

su vida personal y cotidiana. 

El constante posteo en sus redes sociales ya sea de flyers (como principal) y 

videos cortos que no superan los 30seg asegurando la atención de su público, 

con ello, transmitir sus propuesta de forma eficiente. Se evidencio el uso de 

estrategia SEM en muchas de sus publicaciones, que le ha ayudado a generar 

más tráfico y llegar a un mayor número de adeptos en cada uno de sus 

publicaciones. 

Utilización de los hashtags al final de cada post como estrategia SEO, que le 

permitió aumentar su presencia en las redes sociales y como una forma de 

etiquetar su contenido.  

También se evidencio el gran manejo de los tiempos, donde cada publicación 

estaba direccionada a captar cierto público, y con lo antes mencionado se apoyó 

del estrategia de pago para posicionar su mensaje de generar deseo para creer 

en él y en su plan de gobierno. 

Por otra parte, aunque existe un gran número de contenido en las redes sociales 

e interacción por parte de usuario de Facebook, Twitter y Instagram, se constató 

que uno de los principales aspecto negativo encontrado en la administración de 

sus redes sociales, es justamente la falta de interacción con su público, en la 

cual no se refleja las respuestas a las inquietudes y comentarios negativos 

surgidos en sus publicaciones, limitando de esta manera a una comunicación 

bidireccional. 
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