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INTRODUCCION

Las camparnas politicas o campafas electorales tienen como objetivo principal
influir en los ciudadanos en la decision del voto con el fin de ganar las elecciones.
Muchas veces las campanas politicas se convierten en grandes retos para los
candidatos, por los altos presupuestos de la competencia, la busqueda del mensaje
correcto del candidato a los ciudadanos y el uso idéneo de las herramientas de

comunicacion.

Lo primero que se debe de realizar es la planificacion de la campana y definir las
estrategias mas adecuadas para gestionar el proceso electoral. La relacion que
se debe tener con los medios de comunicacion es de vital importancia ya que
estos son los canales que trasmiten el mensaje del candidato a los ciudadanos. A
través del tiempo, las camparas electorales no han cambiado su objetivo pero si
han implementado camparfias mas creativas brinddndoles nuevas expectativas a

los ciudadanos.

Esta tesis presenta una descripcion de la comunicacién alternativa utilizada en la
campana electoral del candidato a la alcaldia del municipio de Mixco, Neto Bran.
Se estudia como el equipo de campana y el candidato optaron por realizar una
campafa modesta, pero creativa, logrando posicionarse dentro de los primeros
lugares de la contienda electoral. De igual manera describe el desarrollo de la
campafna, el uso correcto del marketing politico y las herramientas de

comunicacion.
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Capitulo 1
1. Marco Conceptual

1.1 Introduccién

La presente tesis describe la comunicacion alternativa utilizada en la campana
electoral del candidato ganador a la alcaldia de las elecciones generales por el
municipio de Mixco del departamento de Guatemala para el periodo 2016 — 2020.

Esta campana se realiz6 durante 4 meses y tuvo como fin dar a conocer a Neto
Bran como un candidato joven, entusiasta y con ideas renovadas, para resolver

los problemas del municipio.

Se hace referencia de las estrategias de marketing politico y los diferentes medios
de comunicacién que fueron utilizados por los asesores de campana, por medio de
los cuales hicieron llegar el mensaje al grupo objetivo deseado. Asi mismo, se
describen las actividades que llamaron la atencion de una forma positiva a los
mixquefos posicionando de esta manera a Neto Bran como hoy alcalde de este

municipio.

1.2 Antecedentes

En la Universidad San Carlos de Guatemala existen antecedentes de tesis sobre
campanas politicas, las cuales fueron un aporte para el andlisis de dicha
investigacién siendo éstas: Moreno Lopez, Carolina, “Twitter y FB, uso de la
campana politica en las elecciones generales 2011;” Martinez Reyes, Marvin,
“Experiencia de comunicacién politica durante la campana de un candidato a
diputado por Jutiapa” ; Mufioz Jucup, Héctor Arturo, “La Comunicacién alternativa
en una campana politica 2012” ; Campos Godoy, Xiomara Lizeth, “Propaganda

politica electoral 1992”.

Cabe destacar que no existe un estudio previo referente a las campanas politicas
relacionadas con la alcaldia del municipio de Mixco.



1.3 Justificacion

Aunque ya se han realizado trabajos previos de diferentes candidatos y partidos
politicos, no existe una descripcién de los medios de comunicacion alternativos
sobre la campana electoral de algun candidato a la alcaldia por el municipio de
Mixco. Es por ello que se realiza la descripcion de dicha campana electoral

correspondiente al candidato Neto Bran.

Durante el proceso electoral, los candidatos de diversos partidos politicos saturan
a los ciudadanos llenando las calles y medios de comunicacién con publicidad,
ofreciendo miles de beneficios a favor de los ciudadanos en aspectos

econdmicos, seguridad, educacién, salud y vivienda.

El presente andlisis da a conocer como siendo una de las pocas campanas en
este municipio con un presupuesto moderado y con medios de comunicacion

alternativos logr6 posicionarse en el primer lugar.

1.4 Planteamiento del problema

Cuando las empresas o0 personas no cuentan con un presupuesto alto para darse
a conocer a través de los medios de comunicacién masivos, deben ingeniarse
formas o medios para transmitir el mensaje a su grupo objetivo. Este es el caso
de Neto Bran, quien con un presupuesto limitado y compitiendo con camparias
publicitarias excesivas, logré posicionarse en el primer lugar del proceso electoral.

Muchas veces los candidatos se enfrentan a procesos electorales sin tener
conocimiento y el presupuesto necesario para saber cudles son los medios de
comunicacidon mas efectivos para transmitir su mensaje. Durante las distintas
campanas electorales se han utilizado diferentes medios de comunicacion que han
sido efectivos para sectores especificos y que dependen en gran medida de la

capacidad econémica de los candidatos.



A pesar del limitado presupuesto con el que contaba el equipo de campana, el
éxito de ésta, se debié a la innovacion y creatividad que aplicaron en la llamada
“Campana de la Gente”, con la cual esperaban tener un acercamiento y generar

empatia con todos los mixquenos, sin importar la preferencia de éstos.

Utilizando herramientas innovadoras y estrategias creativas de comunicacion,
como el alquiler de un bus denominado /a chiva, y el uso de medios de
comunicacién alternativos como redes sociales, megafono, entre otros, obtuvieron

que los mixquenos tuvieran una aceptacién positiva de la campana realizada.

1.5 Alcances y limites

Esta investigacion abarca Uunicamente las estrategias y los medios de
comunicacién alternativos utilizados para la campana politica del candidato a la
alcaldia Neto Bran, en el municipio de Mixco, durante el proceso electoral

realizado en el ano 2015.

Describe las estrategias y los medios de comunicacién alternativos utilizados para

difundir el mensaje de la camparia electoral.

1.6 Objetivo general
Analizar y describir las estrategias y los medios de comunicacién alternativos
utilizados por el equipo de campana y el candidato a la alcaldia de Mixco, Neto

Bran.

1.7 Objetivos especificos
Analizar los beneficios que se lograron con las estrategias y las herramientas de
comunicacioén en el proceso de la campafa electoral que lograron el éxito del

candidato.



Capitulo 2
2 Marco conceptual

2.1 Comunicacion politica

Segun Canel (1999 p. 23-24) la “comunicacién politica es el campo de estudio que
comprende la actividad de determinadas personas e instituciones (politicos,
comunicadores, periodistas y ciudadanos) en la que se produce un intercambio de
informacioén, ideas, actitudes en torno a los asuntos publicos. Con otras palabras,
la Comunicacién Politica es el intercambio de signos, sefales, o simbolos de
cualquier clase, entre personas fisicas o sociales, con el que se articula la toma de

decisiones politicas asi como la aplicacién de éstas en la comunidad.”

Es por eso que la comunicacion politica se ha convertido en un elemento
necesario ya que los gobernantes permiten tener una via de comunicacién efectiva
y activa con los ciudadanos para que estos comprendan la funcion y las
responsabilidades de quien los gobernara, asi como los beneficios que obtendran

al emitir su voto.

Para Cortez (2009 p. 9) la “comunicacion politica procede entonces de la
estrategia de la cual constituye su instrumento principal. Puede llegar a ser
manipulacion, incitacion, amenaza, persuasion o hasta mandato. Nunca es mas

que un medio para lograr un fin, el cual puede ser de naturaleza muy variable”.

En definitiva, los medios de comunicacién son esenciales para transmitir la
realidad politica. El uso adecuado de las herramientas de comunicacion y un
mensaje claro del candidato logra influir, persuadir, informar y orientar a los

votantes durante el proceso electoral.



2.2 Objetivos de la comunicacion politica electoral

El objetivo central de toda campana politica electoral es ganar las elecciones, los
objetivos permiten conocer qué tipo de estrategias de comunicaciéon se utilizaron
durante la campana manteniendo una imagen positiva del candidato en los medios
de comunicacion, teniendo claras las estrategias se puede determinar cual fue el

elemento clave para la eleccién del candidato.

2.3 Elementos basicos de la comunicacion
De acuerdo a la publicacion de Agora Democratica (2006 p.7), son 4 los

elementos que intervienen en el proceso de comunicacién:

e Emisor: es el que transmite el mensaje, en la comunicacion politica el papel
del emisor es asumido tanto por el candidato como por la campana que lleva

un mensaje.

e Mensaje: es el conjunto de actitudes, conductas, ideas y propuestas que
estan dirigidas al elector y a su entorno. El mensaje es lo que se dice y lo que
no se dice. El mensaje puede ser el color, la forma, las imagenes, y los

sonidos (musica, silbatos, bombos, bandas), etc.

e Los medios o canales: en una sociedad moderna, son el medio de
comunicacibn masiva, pero también los son los mitines, caravanas y

caminatas.

e EIl receptor: es quien recibe el mensaje, y en una campana politica es el

votante.

Es de importancia que el emisor (candidato) y el receptor (votante) tengan
accesibilidad, es decir una comunicaciéon de doble via, que permita la apertura y



simpatia que debe de existir entre el candidato y los votantes, manteniendo de

esta forma relaciones de comunicacion y dialogo.

24 La publicidad en la politica

El objetivo de la publicidad es llegar a todos los publicos y persuadirlos para que
realicen una accion. La intencién de ésta es influir en la mente de los votantes a
través de estrategias, las cuales buscan posicionar al candidato exhibiéndolo en
los medios de comunicacién. Sin embargo la imagen del candidato depende del
marketing y de las relaciones publicas.

La publicidad es una herramienta necesaria para la politica, pero no lo es todo en
una campana. La personalidad del candidato, el conocimiento que pueda tener, la
manera de comunicarse y la forma en que expresa sus propuestas, son esenciales
ya que aunque se utilicen las estrategias correctas, se debe conseguir una
empatia hacia el candidato, de lo contrario éste no lograra posicionarse entre los

votantes.

En otras palabras la publicidad es la encargada de resolver “cOmo” comunicar en
cuanto a politica se refiere junto a los medios de comunicacién, pero el “qué” de la
politica y el fin de ésta es responsabilidad del candidato. No existira una buena
publicidad si el candidato no tiene buenas propuestas o si este no sabe
expresarse frente al publico. La publicidad acertada, dependera de un buen
producto politico.

La publicidad politica es de suma importancia a la hora de informar a las personas
sobre ideas y propuestas politicas de partidos y candidatos.

25 Las relaciones publicas en la politica
Las relaciones publicas en la politica tienen por objeto la construccion de
relaciones entre el candidato con organizaciones, personas o0 grupos con los

cuales se tenga contacto. En el ambiente politico las RRPP, se conocen como

6



Marketing Politico y son utilizadas en las campanas electorales ayudando a que
los candidatos transmitan mensajes y realicen actividades estratégicas a través de

los medios de comunicacion.

Otro papel importante de las RRPP es la construccién de la imagen del candidato,
es decir como éste se muestra y desenvuelve con los medios de comunicacién. Es
importante que el candidato mantenga esta imagen con los medios antes y
después de la campana electoral. La imagen del candidato ante el publico es muy
fragil ya que cualquier informacién negativa puede dafar la imagen y el concepto

de la campana.

Es de importancia para el candidato el contacto social y el acercamiento con las
personas, dar a conocer la historia del candidato como también la de sus
opositores, permite conocer las fortalezas y debilidades de ambos. El trabajo del
relacionista publico en la politica es, presentar al candidato a través de imagenes
y mensajes reales, ayudarlo en la persuasion de los votantes para que estos se
identifiquen con el candidato, el buen manejo de las RRPP fortalece la imagen

del candidato.

Tanto las RRPP, la publicidad y los medios de comunicacién son de suma
importancia en toda campana politica, por medio de estas se puede realizar un
analisis FODA (Fortaleza, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) del candidato y
a partir de esto, crear estrategias que ayuden a resolver situaciones que puedan
afectar el desarrollo de la campana. La publicidad en cambio, tiene como funcién

persuadir a los votantes para que compren al candidato.

En general las RRPP se encargan principalmente del mantenimiento de la base de
datos; la relacién con los medios de comunicacion social y la redaccién de
comunicados escritos, la relacién que mantienen con los medios de comunicaciéon
se realiza por medio de los periodistas para que estos publiquen noticias de

interés del candidato y el partido.



2.6 Medios de comunicacion y politica

Conocemos como medios de comunicacion de masas o mass media, la television,
radio, prensa y otros. Los medios de comunicacion son de importancia ya que
forman parte de nuestro diario vivir, estos nos informan, instruyen, conectan,

entretienen e influyen en nuestros valores, creencias y comportamientos.

Podemos recibir a través de los medios, informacioén de diferentes temas, como
educacion, negocios, deportes, salud, politica, religiébn entre otros. Todo lo que
sabemos en cuanto a nuestra sociedad y el mundo es por medio de los medios de

comunicacion.

El término medio del latin “medius” de comunicacién, hace referencia a las
herramientas o instrumentos por medio del cual se lleva a cabo el proceso de la
informacion y comunicacién por medio de ellos las personas se comunican y se
enteran de lo que sucede alrededor del mundo a nivel social, econémico, politico y

cultural.

Los medios de comunicaciéon son de gran importancia en el desarrollo de las
campanas electorales generando el concepto de mediatizacién politica, se
entiende esto como un proceso en el cual los medios masivos influyen en la

construccién de la politica.

Entre los medios de comunicacion se deben considerar los medios sociales, los
cuales han sido agentes de cambio generando impacto, pasando de un mitin en
plazas a mitines en las redes sociales. Cada medio de comunicacién tiene su
publico y cada clase social prefiere un tipo de comunicacién, es por esto que se
utilizan periédicos, revistas, canales de television, radios o redes sociales con los
cuales se identifican.



Los medios permiten conocer los perfiles de los candidatos y sus propuestas de
gobierno, el tipo de mensajes y la frecuencia con que estos se trasmiten
determinan la formacion de actitudes en la opinién publica, el compromiso de los
medios es ser objetivos, pero existe el riesgo de quienes los dirigen manipulen la

informacidon convirtiéndose en un arma de doble filo.

La influencia en los medios puede ser positiva 0 negativa.

Positivas:

e Informan sobre acontecimientos mundiales.

e Atraves de los medios se puede educar, informar, entretener, sugestionar.

e Tienen un gran poder en las decisiones que las personas puedan tomar, ya
que persuaden y convencen por medio de los anuncios comerciales vy
propagandas.

e Aportan conocimientos culturales.

Negativas:

e Manipulacion de la informacién y el uso de esta con fines propios.

e Raras veces un medio puede ser neutro y objetivo con la informacion.

e Transforman hechos mediante aspectos que provocan reacciones

emocionales y no racionales.

El rol de los medios de comunicacion en las campanas politicas ha cambiado en
los ultimos afos, la potencialidad de los efectos en los medios es mucho mayor
ahora que diez afnos atras, podemos observar como los medios de comunicacién
influyen en la politica de un pais y las decisiones que toman las personas al
momento de votar. También es de hacer notar que los politicos pueden influenciar
y tener poder en los medios, presentando la informaciéon que ellos deseen

quitandole a los medios, la neutralidad y la libertad de expresion.



2.7 Campana politica o electoral

El diccionario Electoral del Instituto Interamericano de Derechos Humanos (lIDH)
(1988 p.73) indica que campana electoral es el periodo destinado a la realizacion
de la propaganda electoral.

Una campana electoral es el medio que se usa para transmitir un mensaje y
mostrar las cualidades de un candidato, el objetivo es dar a conocer el plan de
gobierno, influir en la decisién de los ciudadanos para que éstos emitan un voto
positivo para el beneficio del candidato y ganar de esta manera las elecciones.

El periodo de campana es el que precede a una eleccién. En muchos paises se
define un periodo fijo de campana durante el que se aplican reglas especiales a
los partidos politicos y candidatos para evitar abusos e ilegalidades.

Las campanas electorales tienen diferentes actividades, por lo general los
candidatos van a las calles a realizar actos publicos y tener un acercamiento con
los ciudadanos, desde tomarse fotos, saludarlos y dar regalos, (playeras, comida,
dinero, juguetes, etc), la propaganda del candidato también se muestra en

diferentes medios de comunicacion.

Los debates televisivos se organizan entre los candidatos para que los ciudadanos
conozcan las diferentes propuestas politicas. En éstos se muestran las fortalezas
y debilidades de los oponentes. Es importante la transparencia de la campana
durante el proceso electoral, ya que pueden afectar la integridad y la popularidad
del candidato.

2.8 Candidato
Para Martinez Silva (2006 p.17) “la tarea fundamental del candidato es
presentarse como la persona idonea para ocupar el puesto en disputa mediante

mensajes, imagenes y sefales que expresen un conjunto de caracteristicas
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atractivas para el grupo de electores mas amplio posible, sin incurrir, al mismo
tiempo, en contradicciones o limitaciones tales que los desmientan o los pongan

en duda.”

El candidato es el protagonista de la campana electoral, la identidad del candidato
debe de estar asociada al partido politico que pertenece. Puede afirmarse que la
percepcidn y la evaluaciéon de los candidatos se componen de una parte afectiva,
la cual se refiere a la simpatia y emocionalidad y la otra parte cognitiva que se
refiere a su competencia y dominio de los temas politicos.

Conocer el perfil personal y la trayectoria profesional, es importante para que los
votantes se familiaricen y tengan una percepcion de quien sera su préximo
gobernante, la simpatia por un candidato puede ser incluso, el resultado de una

tradicion familiar.

El candidato debe de crear un FODA para analizar sus ventajas y desventajas con
la competencia, el candidato no debe de ser el jefe de campana, es por eso que
se necesita de un jefe de campafa o voceros, el papel del candidato debe de
centrarse en la exposicidén publica, actos, relacién con los medios de comunicacién

y otros.

De igual manera el candidato tiene que comunicarse en diferentes niveles:
interpersonal que son presentaciones personales, reuniones y mitines; masivo
que son presentaciones a través de los medios de comunicacion de masas,

television y radio; intermedio si se utiliza el teléfono, o alguna otra herramienta.

2.9 Mensaje del candidato

Para Martinez Silva (2006 p. 17) “los mensajes explicitos expresan la razén o el
conjunto de razones para votar por un candidato y no por sus opositores, sus
cualidades y logros personales, su ideologia partidista y realizaciones de los
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gobiernos de su partido, sus propuestas politicas especificas, la situacion que se
avecina, o la necesidad de cambio o continuidad del partido en el gobierno”.

La estrategia de la campafa incluye un mensaje y el propésito del candidato es
divulgarlo, es por eso que el mensaje debe de seguir las seis “C” de la
comunicacion eficaz: claro, creativo, coherente, corto, carismatico y comprensible.
Todos los candidatos usan el mismo mensaje, es por eso que el candidato debe
resaltar los valores positivos de la politica, las ideas o proyectos eficientes que
realizara durante su gobierno mejorando la calidad de vida de la poblacion, un
candidato que se queje de los problemas del pueblo no tiene sentido, ya que el
pueblo votara por él para que los solucione, debe de explicar las razones del

porque es la mejor opcidn y de ser posible darle un valor negativo a su adversario.

Por otro lado la imagen tiene un peso muy grande en el mensaje politico, no sélo
basta con tener un buen discurso, ya que la imagen que proyecta el candidato
genera una percepcién en el votante y en los medios de comunicacién, capaz de

convencerlos o no, de que tan conveniente sea votar por él.

210 Jefe de campana

El jefe de campana tiene un papel clave, su funcion es dirigir y coordinar todo el
trabajo operativo, acciones de estrategia, publicidad y comunicacion. Es el centro
de informacién entre lo que se percibe en la calle y el candidato. Por la
importancia de esta funcion, el candidato no debe ser el jefe de campana, asi
mismo este no debe pertenecer a su entorno familiar y social, ya que aportara una
visién distinta del compromiso personal y afectivo del candidato.

El candidato debe darle la mayor autoridad al jefe de campafa para que éste
pueda coordinar sin problemas, de no ser asi todos podrian influenciar en las
decisiones. Este debe contar con toda la confianza del candidato, ya que de él
depende mantener el rumbo de la campana dentro de la estrategia definida, asi
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como tomar las decisiones que sean necesarias para mantener o cambiar las

estrategias cuando no se esté alcanzando su objetivo.

Otra de las funciones del jefe de campana es llevar la agenda al candidato, ser el
vocero representandolo en eventos al que el candidato no pueda asistir, debe de
mantener el entusiasmo de la campana y del candidato.

2.11 Investigacion de mercado

En “El Arte de la Guerra”, de Sun Tzu; sugiere que la mejor estrategia es intentar
evitar el conflicto y ganar sin lucha. Muchas de las estrategias militares que estan
en el libro han servido de inspiracion a lideres politicos en las campafas

electorales.

Cuando se empieza a planificar una campana electoral, uno de los primeros pasos
es investigar, conocer a los votantes, sus caracteristicas, inquietudes y deseos, lo
que esperan de un candidato y los beneficios que éste ofrece. Con la investigaciéon
también se puede conocer, cuales son las debilidades y fortalezas de otros
candidatos ademas los posibles temas de campafnas.

Estas investigaciones se realizan por medio de encuestas, grupos focales siendo
estas, técnicas de investigacidon que se emplean en las ciencias sociales y en
trabajos comerciales, estos permiten conocer y estudiar las opiniones de un
determinado publico, estableciendo de este modo objetivos y estrategias de la

campana.

Cuando se tiene definido el grupo objetivo y el posicionamiento del candidato, se
deben conocer cuéles son los medios de comunicacion adecuados para poder
transmitir el mensaje, que leen, que escuchan o miran, lo importante que puede
aportar una investigacion de mercado no son tanto los porcentajes, sino los

diferentes escenarios de campanas.
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Los métodos de investigacién de mercado se dividen en dos grupos: métodos

cuantitativos y métodos cualitativos.

e Métodos cuantitativos: este método permite conocer las razones del porque
los votantes orientan sus votos hacia algun candidato, esto se realiza a través
de encuestas que proporcionan una aproximaciéon del electorado. Las
encuestas son muy utiles para monitorear el desarrollo de la campana. Por
medio de las encuestas se puede identificar las debilidades de los oponentes y
medir el impacto de las acciones politicas.

e Métodos cualitativos: son los grupos focales y entrevistas a profundidad, las
motivaciones, suefos, miedos, proyecciones y expresiones orales del
electorado En los grupos focales se puede evaluar el efecto de las
presentaciones, discursos, afiches y la publicidad de un candidato, de ellos
pueden surgir preguntas a formular en las encuestas, también se evalua la
imagen del candidato y de los oponentes, se analiza el desarrollo de los
mensajes y la publicidad de la campana.

212  Estrategia de campana

La estrategia es el coraz6on de una campana, por medio de la cual se alcanzara
el éxito electoral, esta nos permite definir como se conseguira el voto. A través
de la estrategia se puede evaluar el desarrollo o las circunstancias de la campana,
la imagen del candidato, los objetivos alcanzar, los medios de comunicacién a

utilizar, el mensaje y las posibles alianzas con otros partidos politicos.

Segun Konrad Adenauer (2006, p.41), es conveniente efectuar cuatro
advertencias béasicas sobre estrategias electorales:

e Ninguna estrategia esta exenta de costos; todo plan tiene su FODA y siempre
se trata de optar por la mas favorable.
14



e La eleccién de una estrategia no se debe basar por los resultados de datos de
la opinidbn puablica. Hay que conjugar la informacién que proporciona el
electorado con el resto de los datos del contexto politico, social y econémico.

e Existen tantas estrategias diferentes como personalidades. La mejor estrategia
es la que puede ser asimilada por el candidato en cuestién.

e Decidir una estrategia es una eleccion de valores. La decision debe estar en
manos del candidato segun su escala de valores.

Una integracion adecuada debe de contar con un estratega, un sociélogo, un
publicista o especialista en medios de comunicacion, estos deben fijar la direccidon
de la estrategia de campana y coordinar las acciones de todos los organismos que
participen en ellas.

Cuando se tiene definido el objetivo, las ventajas y desventajas, se define el
concepto de la campana, este concepto debe definirse en una sola frase, la cual
debe ser clara y concisa, ya que todas las decisiones que se desarrollen deberan
responder a este criterio, slogan, afiche y entrevistas con los medios de

comunicacion.

2.13  Marketing Politico

El marketing politico es el empleo de métodos precisos aplicados al campo de la
politica, sirviendo de ayuda para desarrollar estrategias adecuadas a la hora de
realizar una campana electoral permitiendo que el candidato o partido politico
desarrollen sus potenciales. Una buena parte de su eficacia se basa en el
conocimiento y funcionamiento de los medios de comunicacién, como realizar un
plan de medios, ensefa a un candidato a presentarse de la mejor manera frente a

los medios de comunicacion.
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El marketing politico es la creacién de nuevas ideas, de nuevas tendencias de
imagen y sobre todo de seduccién, dandole una perspectiva diferente a la falta
de creatividad y mensajes aburridos de algunos candidatos.

Como en el marketing convencional, también en el ambito politico se debe de
contar con las 4 P’s, (producto, precio, plaza y promocion), que en este caso el
“producto” es el candidato, el “precio” es el voto que representa el valor que se
le da al candidato, la “distribucién” son los medios de comunicacion por medio
de los cuales se promueve al partido politico o candidato, haciendo llegar el
mensaje electoral a los ciudadanos y la “promocién” son los eventos de
comunicacién, en el cual los candidatos convencen a los ciudadanos para obtener

el voto.

El desarrollo de una buena campafa y el marketing politico, son condiciones
necesarias para dar a conocer al candidato y los beneficios que se obtendran al

votar por este.

2.14 Municipio de Mixco

Mixco es uno de los municipios del departamento de Guatemala, ubicado en el
extremo oeste a unos 17 kilometros del centro histérico, cuenta con un area
territorial de 99 km 2, el nimero de habitantes es de 100,000.00, esta integrado
por 11 zonas de las cuales la mayoria pertenece al area urbana, sin embargo

también cuenta con ciertas areas rurales.

Entre su gastronomia destacan los chicharrones y el chocolate mixquefo,
reconocido como uno de los mejores del pais. En enero se realiza la fiesta en
honor de la Virgen de Morenos y en agosto la celebracion a Santo Domingo de

Guzman.
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2.14.1 Etimologia de Mixco

El nombre de Mixco proviene de Mixco Cucul, el cual tiene dos significados
“Pueblo de Loza Pintada” debido a que en sus principios la mayoria de los
habitantes eran fabricantes de ceramica, agricultores, ganaderos entre otros vy
Mixco Nahualt Mixconco que significa “lugar cubierto de nubes”.

2.14.2 Antecedentes historicos

La historia de Mixco se remonta a la época precolombina, en la cual una
poblacion de Cachiqueles habité en una fortaleza conocida hoy como Mixco Viejo,
posteriormente los Pocomanes la obtuvieron y la conservaron como un santuario.

En 1,525 Pedro de Alvarado acomparado de los Tlascaltecas y de la caballeria
atacan a esta fortaleza ganando la batalla, los habitantes se dispersaron pero gran
parte de la poblacién se asent6 en 1,526 en el lugar actual con el nombre de
Santo Domingo de Mixco, en honor a Santo Domingo de Guzman.

2.14.3 Ubicacion Geografica

Posee en promedio una temperatura de 20 °C, y un porcentaje de humedad de
55% caracterizadndose por un clima templado, es uno de los 17 municipios del
departamento de Guatemala, ubicado al extremo oeste de la ciudad capital,
asentado en la cordillera principal de la zona de influencia urbana, a una distancia
de 17 kildmetros por el occidente de la carretera CA — 1, formando parte de la
region central del departamento de Guatemala.

Su extension territorial es de 99 km 2, colinda al norte con los municipios de San
Pedro y San Juan Sacatepéquez, al este con el municipio de Chinautla y
Guatemala, al sur con el Municipio de Villa Nueva y al oeste con los Municipios de

Santiago y San Lucas Sacatepéquez.
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2.15 Biografia de Neto Bran

Ernest Steve Bran Montenegro conocido como Neto Bran con 36 afos de edad es
el mayor de tres hermanos, nacié el 23 de septiembre de 1980 en el Municipio de
Mixco, departamento de Guatemala, hijo de Ernesto Bran y de Ernestina
Montenegro, comerciantes y duefios de negocios. Desde pequerio trabajé en los
negocios de sus padres donde tuvo la oportunidad de aprender la experiencia

como vendedor.

Obtuvo el titulo de Contador Publico en el Colegio Catolico para Varones San
Pablo, trabajo en una de las empresas de mayor trayectoria en tecnologia de
Guatemala JL Betancourt Betantecnica S.A. donde ocupd el cargo de ejecutivo de
ventas, Business Development Regional, Apple Product Professional y Manager
de Ventas. En el ano 2004 emprendi6 SB & Group, prestando servicios
profesionales de asesoramiento de negocios, ventas y administraciéon de redes a

empresas de tecnologia.

En la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, de la Universidad San Carlos de
Guatemala estudio la Carrera de Publicidad, ademas de tener estudios en Gestién
y Administracién Municipal, Administracién Publica y Estrategia Politica.

En los 90’s se interes6 por las tradiciones y costumbres del municipio de Mixco y
decidio integrar las diferentes organizaciones nativas mas antiguas del pueblo que
buscan promover, fortalecer y proteger la identidad cultural de Mixco.

En el afno 2005 fue electo primer mayordomo de la Cofradia de Santo Domingo de
Guzman, antigua Municipalidad de naturales del pueblo de Santo Domingo de
Mixco en asamblea de los todos cofrades de la cabecera, cargo para el cual fue
reelecto por dos afos mas. En el afno 2007 con sus companeros de la junta
directiva de la cofradia construyeron con el apoyo econémico del pueblo de Mixco,
un retablo Barroco Neo-Clasico en cedro y caoba, sostenido por columnas de
palo blanco, que guarda celosamente una de las reliquias mas valiosas de la
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imagenes que posee Mixco y que data desde los tiempos de la colonia la cual se
puede apreciar en la casa de Santo Domingo en la zona 1 del casco municipal.

En agosto de ese mismo ano se logré en combinacion con las autoridades
eclesiasticas y la administracion de la Cofradia, el histérico acontecimiento de la
consagracion de la imagen traida de Espana por la Orden de los Predicadores por
el Cardenal Quezada Torufio, esta fecha coincide con el dia en que la Villa de

Mixco fue elevada a la categoria de Ciudad de Mixco.

En el afo 2008 escribié y publico el libro “Una Historia escrita con Fe y Tradicién”
en el cual por primera vez se describen las raices histéricas de la Ciudad de
Mixco, desde la conquista de los Pocomames, su posterior traslado a las faldas
del Cerro Alux, la organizacion y evolucion de la sociedad mixquena hasta
nuestros dias, libro que hoy es consultado por nifios y jévenes estudiantes que
investigan la historia de Mixco.

En reconocimiento a sus actividades y valores en pro de la cultura y proteccion de
las tradiciones de Mixco, es nombrado Embajador de la Paz, por el Ministerio de
Cultura y Deportes, en el ano 2009, fue invitado por el Presidente de la Republica
el Ing. Alvaro Colom a cambiar la Rosa de la Paz en el Palacio Nacional de la
Cultura en representacion de todos los mixquenfios.

Su carrera politica dio inicio como Fundador del Comité Civico Municipal,
nombrado “El Cambio”, y junto con otros mixquefios amantes del municipio
desarrollaron todo un proyecto de bienestar social, econémico y educativo para el
municipio. En las Elecciones Generales del afio 2011 participd como candidato
para alcalde de Mixco por el Partido de Avanzada Nacional, PAN quedando en un
cuarto lugar de la contienda electoral. En el afo 2015 participé nuevamente en la
contienda por la alcaldia municipal con el partido Movimiento Reformador ganando

por primera vez en su historia una eleccidbn al cargo publico en politica,
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convirtiéndose de ese modo en el sexto alcalde de este municipio, en la era
democratica que inicia en 1986.

Actualmente, Neto Bran es el Alcalde del Municipio de la Ciudad de Mixco durante
la Administracién del periodo 2016-2020, el cual trabaja ante las problematicas
qgue presenta este municipio siendo estos, el agua, transporte, salud, educacién,

delincuencia y la falta de empleo entre muchos mas.

NETO BRAN
Alcaldede Mixco

Fuente: www.publinews.gt

2.16 Plan de gobierno municipal 2016-2020, “Impacto Mixco”

El plan de gobierno municipal 2016-2020 “Impacto Mixco” es resultado del
diagndstico y andlisis de la problematica del municipio de Mixco; el cual fue
realizado por un grupo de técnicos y profesionales, especialistas en cada rama del
desarrollo. Parte de los objetivos es resolver los principales problemas del
municipio, implementando acciones de mejoras inmediatas; ademas de una
gestion administrativa eficiente, con transparencia, confianza y eficacia ampliando

un modelo de participacion ciudadana. Este plan se desarrollara bajo cuatro
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pilares fundamentales siendo estos; pilar social, pilar de gestion, pilar de

desarrollo y pilar de participacion.

Adicional a estos pilares se implementara a través de ejes de trabajo la
desconcentracion de servicios, movilidad urbana y seguridad ciudadana, las
cuales se desarrollan por medio de estrategias siendo algunas de estas:

e Creacion de nuevas sedes de atencion al vecino en todo el municipio para
realizar tramites administrativos y de servicios, sin necesidad de realizarlos en
la Sede Central, fortaleciendo y habilitando once Minimunis, las cuales
prestaran atencion al vecino las 24 horas los 365 dias del afo, por medio de
la creacion de Apps (aplicaciones) para quejas, denuncias y seguimiento de

casos.

e Plantear mejoras en la calidad de vida de los habitantes mediante la
generacion de espacios seguros y dignos para el desarrollo de sus
actividades, asi como acciones de impacto que proporcionen alternativas para
la  movilizacion de los ciudadanos, un territorio ordenado y coherente
capacitando al personal de PMT EMIXTRA (Entidad Mixquefia de Transito) y
educar al ciudadano por medio de reglas viales.

e Ordenamiento del transporte publico, mejorando y replanteando rutas de
integracion del Transurbano, Transmetro y ciclovias, la regulacion de taxis,
mototaxis, repartidores, transporte escolar y de personal, asi como la
implementacion de paradas y terminales para transporte extraurbano.

e Elaboraciéon de desarrollo urbano por medio del plan de ordenamiento
territorial, mejoramiento urbano y recuperacién del espacio publico del Centro
Histérico de Mixco, recuperacidén de espacios publicos, renovaciéon de

parques, areas verdes y bulevares.
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e En el ambito de la seguridad, establecer y velar que las personas puedan
desarrollarse y alcanzar la calidad de vida que deseen, en un marco de
libertar, sin temores, contingencias o peligros que afecten sus derechos,
bienes y libertades a través de las estrategias de prevencion del delito,
implementando programas educativos para nifios, jévenes y familias en
riesgo. Colocacién de camaras en puntos estratégicos y paradas de buses,
operativos junto a la PNC (Policia Nacional Civil, EJERCITO vy
MUNICIPALIDAD.

Estas son algunas de las estrategias que el alcalde Neto Bran y su equipo de
trabajo implementaran y desarrollaran durante su gestion de gobierno. (ver anexo
pag. 72-78).
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Capitulo 3

Marco Metodolégico

3.1 Metodo de Investigacion

Para realizar esta tesis se utiliz6 el método descriptivo, analizando los
acontecimientos en las pasadas elecciones municipales en Mixco, asi como las
caracteristicas y fendmenos sociales que llevaron al candidato a ganar las

elecciones.

3.2 Tipo de investigacion

Descriptiva, analitica y cualitativa, describe y analiza las situaciones, costumbres
y actitudes presentadas en la campafa, durante las elecciones municipales del
ano 2015.

3.3 Objetivo general
Demostrar como las tendencias de marketing politico moderno, generaron
estrategias de campana para el posicionamiento y la eleccion del candidato

versus el tradicional marketing politico.

3.4 Obijetivos especificos
Andlisis de la campana, las herramientas de comunicacién y las estrategias

usadas durante la campana politica.
3.5 Técnicas

Recopilacion bibliogréfica, internet, analisis de contenidos en paginas de redes

sociales del candidato Neto Bran y otras.
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3.6 Instrumentos
Fichas bibliograficas y fichas resumen, entrevistas estructuradas a personas
expertas sobre el tema Alcalde Neto Bran y su Asesor de comunicacién, el Lic.

Israel Toledo, con el fin de conocer el punto de vista y su aporte, desarrollando asi
esquemas de analisis de contenido.
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Capitulo 4

4 Descripcion de la comunicacion alternativa utilizada en la campafha

electoral del candidato a la alcaldia de Mixco, Neto Bran

El 7 de septiembre del dos mil quince se llevaron a cabo las elecciones para
alcalde municipal de Mixco, para el periodo 2016 — 2020, fueron 12 los candidatos
que participaron en la contienda electoral, siendo los mejor posicionados, Ernesto
Bran (Movimiento Reformador - MR), Amilcar Rivera (Libertad Democratica
Renovada — LIDER ), Otto Pérez Leal (Partido Patriota — PP), Armando Sanchez
(Encuentro por Guatemala EG), Fernando Alcayaga (Partido Republicano
Institucional - PRI); ganando dichas elecciones Neto Bran, segun los resultados
indicados por el Tribunal Supremo Electoral (TSE).

Resultados de eleccion para alcalde de Mixco

Movimiento Reformador 38,127 21.65%
Libertad Democratica Renovada 29,752  16.89%
Partido Patriota 29,441 16.72%
Encuentro por Guatemala 2,860 1.62%
Partido Republicano Institucional 2,746 1.56%

Fuente: http://lahora.gt/guatemaltecos-eligieron-alcaldes-perez-leal-
caeantenetobran/#prettyPhoto 22.06.16 11:29 a.m.

Este analisis estd enfocado en la descripcidbn de la comunicacién alternativa
utilizada en la campana electoral del candidato Neto Bran, hoy Alcalde de la
Municipalidad de Mixco, cargo que asumié el 15 de enero del 2016. Segun
entrevista realizada al Alcalde y su asesor de comunicacion, Lic. Israel Toledo, se
analizaran varios aspectos de la campana partiendo desde el presupuesto asi
como de los diferentes medios de comunicacion alternativos utilizados, las

herramientas innovadoras y estrategias creativas de comunicacion, logrando de
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esta manera que los mixquenos tuvieran una aceptacion positiva a la campana

realizada.

4.1 Presupuesto de Campana

El presupuesto es uno de los elementos més importantes en una campana, este
define como se distribuira el mensaje efectivamente en los diferentes medios de
comunicacion, las giras del candidato, el apoyo logistico que se necesite entre
otros.

Cuando se habla de financiamientos de camparias se debe de tener en cuenta
que es una de las areas mas delicadas y de suma importancia, durante el tiempo
electoral muchos partidos no justifican el origen de los fondos adquiridos, lo cual
puede generar expectativas de que estos provengan del crimen organizado.
Muchos de los candidatos gastan sumas elevadas en publicidad en diferentes
medios de comunicacion, la contaminacion visual que realizan en las calles con
vallas costosas a pocos metros una de las otras, la contratacion de personas
haciendo propagandas excesivas Yy mitines costosos en los cuales compran los
votos con dinero o regalos, son algunas formas de hacer campafnas en Guatemala

y en muchos otros lugares del mundo.

Cuando una campafa no cuenta con un presupuesto elevado una de las opciones
es ajustar la estrategia al presupuesto de la campafa, en otro caso se debe de
encontrar otras opciones que sean menos costosas. Las campanas econémicas
si son creativas, bien planeadas y ejecutadas estratégicamente, pueden obtener

la victoria, contra aquellas campanas con presupuestos superiores.

Hacer una campana con un presupuesto ajustado fue el caso del alcalde Neto
Bran, quien a meses de las elecciones se queda sin partido politico, sin apoyo de
grupos financieros y compitiendo con dos grandes contrincantes en cuanto a

presupuesto siendo estos, Otto Pérez Leal (Partido Patriota — PP) y Amilcar
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Rivera (Libertad Democratica Renovada - LIDER) el cual tuvo que ingeniarselas

para competir con ideas innovadoras.

4.2 Estrategias de Campana

Existen diferentes estrategias asi como diferentes personalidades que las
ejecuten, la mejor estrategia es la que es asimilada por el candidato, ya que lo
que le queda bien a uno puede quedarle mal a otro, son muchas las estrategias
en las campanas durante los procesos electorales, desde salir a la calle, dar
abrazos, realizar recorridos por la ciudad, dar regalos y utilizar todos los posibles
medios de comunicacion para difundir el plan de gobierno.

Es de importancia que la campafa se defina en una sola frase, para muchos
analistas no contar con un tema es no tener una campafa, es por ello que Neto
Bran y su equipo de trabajo nombran la campafna como “Campana de la gente”
el objetivo de esta era ser una campana mas humana, logrando tener un

acercamiento mas personalizado con los posibles votantes.

Neto Bran siendo estudiante de la carrera de Publicidad de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacién de la Universidad San Carlos de Guatemala, hizo
uso de sus conocimientos en publicidad y su creatividad para desarrollar
estrategias, innovando a través de medios de comunicacién alternativos. Es
esencial tomar como punto de partida que Neto Bran nacié y crecié en el municipio
de Mixco, su experiencia de vida lo hace conocedor de las problematicas que a
diario viven los mixquenos, entre los que se pueden mencionar la falta de agua,
transito, violencia, infraestructura e inseguridad entre muchos mas, el plan de
gobierno que presentaba no se basaba en ofrecer mega proyectos ni obras
imposibles de realizar, ofrecer cosas que fueran reales y que se pudieran cumplir
por medio de una buena gestion, era parte de su objetivo.
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Es por eso que decide salirse de lo tradicional planificando una estrategia que
llamara la atenciébn y que a través de la misma, las personas fueran las
encargadas de comentar y difundir el mensaje a través de sus comentarios,
logrando que pudieran conocerlo y aceptarlo como un posible candidato para la
alcaldia de Mixco.

Durante dos meses recorrié algunas colonias de Mixco, tocando de puerta en
puerta presentando su plan de gobierno, durante este proceso se da cuenta que
no podria abarcar todas las colonias, el factor tiempo era uno de los principales
obstaculos que se le presentaban, es por eso que hacer uso del transporte
urbano es la siguiente estrategia de la campana, empieza a subirse a setenta
buses diarios en horas pico con un aproximado de cuarenta pasajeros los siete
dias de la semana, dandose a conocer y presentando su propuesta de gobierno.

Los primeros dias se da cuenta que no tenia la aceptacion que esperaba, ya que
entre vendedores, la musica de los choferes y el desinterés de las personas, su
voz se desgastaba y no captaba la atencion que necesitaba, decide entonces
hacer uso de una de las herramientas mas antiguas pero eficaces para ser
escuchado, compra un megafono y por medio de esta herramienta de
comunicacién ya no necesitaba gritar, empezando de esta forma a captar la

atencion de las personas, logrando una aceptacion positiva.

La estrategia de los buses fue un factor importante, ya que tuvo la oportunidad de
repetir el mensaje varias veces, logrando posicionarse en la mente de los
mixquefios y que estos se familiarizaran cada vez mas con su propuesta de

gobierno.
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Neto Bran realizando campafa en buses

Fuente: www.canal antigua.tv
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La pagina de redes sociales SOY 502 es un medio de comunicacion digital, el
cual se interesa por la noticia y deciden realizar un articulo, subiendo la imagen
de Neto Bran a su pagina y a través de este articulo se viraliza en las redes
sociales, quien era el candidato que se subia a los buses para darse a conocer,
esto gener6é que el perfil de FB (facebook), de Neto Bran obtuviera mas

seguidores.

Otras de las herramientas de comunicacién que uso en su campana fue el alquiler
de “La Chiva” o bus, al cual le pegé varios afiches con su imagen, realizando
recorridos en las colonias en las cuales por falta de recursos no tienen acceso a
internet, esta estrategia tenia como fin que las personas no tuviera la necesidad
de trasladarse alguna plaza o realizar algun mitin masivo para darse a conocer.
De igual manera en las calles principales como La Calzada San Juan y La
Calzada Roosvelt sale a banderear y entregar su propuesta de gobierno.

Las redes sociales también fueron una herramienta importante de esta campana,
por ejemplo a través de su perfil en Facebook y con fin el de conseguir mas
seguidores, Neto Bran publicé actividades, fotos y entrevistas en los medios de

comunicacion.

Con un caracter sencillo y carismatico, con herramientas de comunicacién no
tradicionales y con una estrategia de campafa creativa y de bajo presupuesto,
fue como el candidato a la alcaldia, persuadi6 a los mixquefios, generando
confianza y de esta manera logra ganar las elecciones. El gran acierto que tubo

la campanfa de Neto Bran fue mostrarse realmente como es.

4.3 Estrategia de relaciones publicas

El buen manejo de las relaciones publicas fortalece al candidato al proyectarse a
través de una imagen positiva, la mejor carta de presentacion que puede tener un
candidato es la sonrisa y ser carismatico, durante el tiempo de la campafna Neto

Bran fue visto desde una perspectiva diferente por los mixquefos, ya que era
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posible acercarse a él y establecer una conversacion por breve que fuera, como
estrategia de RRPP esto permite ver al candidato como un vecino mas del

municipio, alejandolo de las camaras o de un escenario que este de por medio.

Varios medios de comunicacién, hicieron referencia del candidato que optaba por
subirse al transporte publico como cientos de guatemaltecos que por medio de los
buses que circulan por la ciudad venden diferentes articulos o en ocasiones suben
a compartir algun tipo de mensaje, Neto Bran subia a compartir su propuesta
politica a cambio de obtener votos. Acompafnado la mayoria de veces por un
guardaespaldas y un megafono esperaba como cualquier otro ciudadano en las
diferentes paradas de buses, el siguiente transporte para repetir su propuesta de

gobierno.

En su mensaje “vivo como mixqueno”, expresa que ha vivido y experimentado
como cualquier otro mixqueno los problemas y necesidades que se dan a diario,
siendo esto motivo de su participacién en la politica, haciendo una invitacién a
todos para que se unan y trabajen juntos por esos suefos que de alguna manera
los identifican. De esta manera logra incluir a los residentes como parte activa de

la campana.

A través de las redes sociales, compartia actividades como recorridos por las
calles y avenidas, en las cuales se veia que no era acompafado por una
seguridad excesiva o transportdndose en camionetas blindadas como lo hicieron
otros candidatos. Algunas veces también compartia sobre temas cotidianos, sus
gustos, tradiciones, creencias y pasatiempos, identificandose con el resto de los
mixquefos; su historia y su perfil lo ayudaron a marcar su propia identidad, ya

qgue no fue vinculado con ser “el hijo de” o de provenir de una postura clasista.

Es necesario mencionar que la imagen de Neto Bran fue una imagen sencilla, que
se presentaba con ideas innovadoras y que lejos de la confrontacion con otros
candidatos se presentaba como un politico dispuesto a esforzarse y solucionar los

31



problemas de los mixquenos. El gran acierto que tuvo la imagen y la campana de
Neto Bran fue mostrarse y presentarse como un joven luchador y emprendedor
que se preocupa por la igualdad de oportunidades para todas las personas,
mostrando interés por los valores personales y el respeto hacia la diversidad
poblacional.

Las estrategias de RRPP utilizadas lo mostraron en un entorno diferente al que
proponian otros candidatos, acercadndolo a los votantes de una forma amigable
siendo un ciudadano mas y no como un candidato.

Fuente: www.guatevision.com
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Fuente: Facebook @Neto Bran

4.4. Comunicacion Alternativa

4.4.1 Definicion de comunicacion alternativa

La comunicacién alternativa nace de la necesidad de tener una mejor
comunicacion, con la evolucién de la tecnologia estos medios son mas objetivos
teniendo mas fuerza y un mejor posicionamiento, generando de esta manera
diferentes opiniones a diferencia de lo que vemos en los medios de comunicacion
tradicionales. Los medios alternativos son independientes y funcionan a través de
personas que apoyan la comunicacion, siendo estas organizaciones sociales,
deportivas, ecoldgicas, culturales, politicas y religiosas. Estos medios no buscan
vender ni alterar la informacién, lo que pretenden es desplazar a los medios de

comunicacién masivos.
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El origen de los medios de comunicacién alternativos, surge a finales del siglo XXI,
estos no tenian mucho impacto ni accesibilidad en la mayoria de las personas, con
el desarrollo del internet los medios comenzaron a tener una gran aceptacion y
empezaron a desarrollarse mas alla de los limites geograficos y culturales. Es asi
como la comunicacién alternativa empieza a desarrollarse teniendo como objetivo,
ser una herramienta popular de comunicacién, partiendo desde un volante,
afiches, periédicos comunitarios, murales, revistas, megafonos, grabadoras de
sonido y mantas, los cuales pueden ser implementados para conseguir los
intereses buscados.

4.4.2 Caracteristicas de los medios alternativos
Los medios alternativos tienen las siguientes caracteristicas:

o Predominan temas sociales y politicos.

o Por lo general cuentan con pocos recursos econémicos.

o Promueven un cambio social positivo.

o Responden a las necesidades propias de la comunidad.

o Algunos medios alternativos, acuden a fuentes no oficiales para profundizar
en sus noticias.

o Muchos de los temas no son considerados importantes.

o Su enfoque puede ir de lo local a lo global, dependiendo del mensaje que se
exponga.

o Impulsan la concientizacién social y generan retroalimentaciéon entre los

medios.

Hoy en dia hacer publicidad es extremadamente caro, muchos anunciantes no
cuentan con presupuestos elevados para realizar campafas, es por eso que
buscan nuevas alternativas que sean mas precisas y con costos menores. Debido
al uso de estos medios, cada dia podemos ver anuncios en lugares no

esperados, mas llamativos y campafnas mas creativas.
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En la campana de Neto Bran los medios de comunicacion alternativos tuvieron un
papel importante, ya que con un presupuesto limitado se las ingenio para poder
ser creativo e innovador, lo que le permitié presentar su propuesta de gobierno a

través de los siguientes medios alternativos.

4.4.3 Medios de comunicacion alternativos usados en la campaia

4.4.3.1 Marketing de boca en boca

El boca a boca es sin duda uno de los aliados mas antiguos del marketing, hoy en
dia asume el papel central entre la publicidad y las relaciones publicas, la funcidén
de este, consiste en pasar informacidén por medios verbales de persona a persona
recomendando un producto o servicio, resultando ser una estrategia muy
econdémica y efectiva comparada a las tradicionales.

La publicidad tradicional hace referencia en lo positivo, el boca a boca humaniza el
producto resaltando los aspectos positivos como los negativos, ya que esto

demuestra que un producto, servicio 0 marca pueden tener errores como todo.

La experiencia del boca a boca tiene que superar las expectativas propuestas
logrando que el mensaje sea satisfactorio, probablemente seran 2 o 3 las
personas que se enteren de alguna noticia, estas la compartiran y muchas mas
personas estardn enteradas, de esta forma es como nos convertimos en esa

herramienta poderosa del marketing.

La comunicacion de boca en boca esta formada por cinco bases:

o Construye relaciones personales, basadas en el respeto y la reciprocidad.
o Es esencial la viralizacién de los resultados.
o Las herramientas mas poderosas, son a través de referencias que se

convierten en testimonios.
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o Las recomendaciones son de mucha ayuda, ya que si alguna persona

recomienda algo, es porque se tiene confianza en ello.

Aunque resulte antigua la modalidad del boca a boca, esta se ha reinventado a
través de las redes sociales y el uso del internet.

Fuente: www.guatevision.com
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Fuente: www.guatevision.com

4.43.2 MEGAFONO

El megafono segun el griego megas “grande” y fone “voz” es una de las
herramientas mas importantes de comunicacion que el hombre invento con la
necesidad de ser escuchado, este aparato en forma de cono tiene como funcién
amplificar la voz. El megafono se ha utilizando durante afios desde la antigua
Grecia en el siglo VI A.C. para poder comunicarse entre las comunidades, los

megafonos que se usaban eran cuernos de caza o caracolas.

En el siglo XVII, se usaban megafonos acusticos los cuales no necesitaban
electricidad, en 1650 Athanasius Kircher un erudito jesuita aleman inventa el
megafono moderno y posteriormente fue mejorado por Thomas Alva Edison.

En la década de 1960 empiezan a popularizarse, hoy en dia la mayoria de los
megafonos son eléctricos, compuestos por un pequeno amplificador, el cual se
carga por medio de una bateria, su funcion es enviar la voz de una persona hacia
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una direccion, esto se logra a través del embudo en el cual se concentra el sonido

y posteriormente suelta la voz al aire.

En la actualidad el megafono es usado en mitines, eventos deportivos, y también

usados por la policia, directores de cine, salvavidas y politicos.

Fuente: www.guatevision.com

4433 BTL

El BTL es una serie de técnicas y estrategias publicitarias que tienen como
objetivos crear nuevos métodos de comunicacion entre una marca y el
consumidor, las siglas BTL (Below the Line — debajo de la linea), suelen hacer
referencia a publicidad no masiva, esta se dirige a segmentos especificos del
mercado, utilizando formas creativas e impactantes para transmitir un mensaje,

creando una relacién personalizada y directa con el receptor del mensaje.

A diferencia del BTL existe el ATL (Avobe the Line — encima de la linea,) estas
son las técnicas de publicidad tradicionales usadas en los medios masivos como

lo son la televisién, radio, revistas, prensa entre otros siendo elevados los costos
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de publicidad. Las agencias de publicidad han incrementado el uso del BTL ya
qgue este crea una comunicacién mas directa entre el posible cliente y la marca,

obteniendo una respuesta inmediata y con menor costo.

El BTL refuerza los mensajes por medio de eventos, correos electrénicos,
material POP y redes sociales, el cual se dirige a un segmento especifico, al
cual queremos llevar el mensaje y que este genere resultados positivos.

Uno de los elementos mas importantes en una campana BTL, es la
retroalimentacion o feedback, por ser un tipo de comunicacion mas personalizada
necesita medir su aceptacion. Se ubican dentro del BTL el marketing directo o
promocional, siendo estas las promociones de ventas y el marketing relacional

las relaciones publicas.

4.4.3.3.1 Caracteristicas del BTL
Las principales caracteristicas y estrategias de BTL son:

o Utiliza marketing directo.

o Usa medios no convencionales y masivos.

o Es creativa, espontanea y sorprendente.

o Genera impresiones positivas, las cuales pueden transmitirse de boca en
boca.

o Esta dirigida a segmentos especificos.

o Se acerca al publico, promoviendo las relaciones publicas.

o Los costos son econémicos.

o Son medibles, ya que proporcionan informacién valiosa sobre la aceptacion y
posicionamiento del producto o marca.

J Tiene alto nivel de impacto.

o Algunas veces las estrategias de BTL, generan repercusion en los medios
de prensa.
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o Son usados en campanas de corta duracién.

Es de importancia cundo se realiza una campana BTL tener claro a qué grupo va
dirigido, por lo general los medios tradicionales saturan con publicidad masiva. No
se debe de olvidar que el BTL es personal, ya que este llega al grupo objetivo a
través de las emociones y sentimientos, creando posicionamiento en los habitos

de compra e incluso en la forma de pensar o actuar del consumidor.

NO VENGO A PEDIR SU VOTO

Fuente: www.prensalibre.com
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Fuente: www.prensalibre.com
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4.4.3.4 La “chiva” o bus

La “chiva” es un autobus multicolor, originarias del departamento de Antioquia en
Colombia, su nombre proviene del idioma de los Incas. En latinoamericana son
usados para el transporte urbano de personas, en la parte de atras del bus se
encuentra una escalera que conduce a la plataforma, en la cual hay una parrilla

donde se acomodan equipajes, cargas y animales.

Actualmente en algunos paises la “chiva” ha pasado de ser un transporte publico a
ser una atraccion turistica, haciendo recorridos por las ciudades con fines

culturales y educativos.

Por las noches se adaptan como discotecas méviles conocidas como “chivas
parranderas” (en Latinoamérica), en la cual se celebran, cumplearios, fiestas de 15
anos y cualquier tipo de evento. Estas recorren las calles principales de la ciudad
transformando las fiestas tradicionales en un concepto diferente para divertirse.

NTOS Y/ T
15?253“5 85 - 310 55069 %

—

Fuente: www.tuchiva.com
La “chiva” o bus transporte tipico y turistico de Colombia y Latinoamérica
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4.4.3.5 REDES SOCIALES

Las Redes Sociales, son sitios o plataformas de internet que facilitan y permiten a
las personas conectarse y comunicarse con amigos de manera virtual; por medio
de las redes sociales se crean comunidades 0 grupos con intereses similares
sobre algun tema como juegos, lecturas, moda, deportes, finanzas, politica, salud,
religiones, trabajo, amistades, relaciones sentimentales y relaciones comerciales

entre otras, a pesar de estar separados por la distancia.

El origen de las redes sociales surge hace mas de una década, a partir de la
invencion del internet, permitiendo la accesibilidad y masificacion de la informacién
que esté generd. Tim Barnes Lee fue quien desarrollo las ideas principales que
estructuraban la WEB o WWW (World Wide Web), que significa red informatica
mundial, siendo uno de los servicios que mas éxito ha tenido, permitiendo la

conexion o el ingreso a la red mundial.

En 1995 se cree que a través del sitio web surge la primera red social teniendo
por nombre “Classmates” siendo su creador Randy Conrads, esta red social tenia
como funcién que las personas de todo el mundo pudieran mantener relaciones
con sus amigos antiguos del colegio, universidad o vecindarios; este servicio se
convirtié en uno de los negocios mas rentables del Internet y en la década del dos
mil comienzan a surgir variedad de redes sociales, facilitando de esta manera la
comunicaciéon e millones de personas o usuarios como se les conoce a nivel

mundial.

A continuacion se presenta esquema de la historia y linea del tiempo de las redes

sociales:

43



:I.pv;rr;;-;-:nm

Classmates
1905
Encontrar ex
cosngraibra da

Proaneiin.

Q

asianave

Asianave
1o
Personas de srigen asultoo
e WLk o osten Ladons
Bengamin Sun, Peler chen,
Grace Chang_

e

Blogger
1630
Subir informacion,
wditar tenito, ofc
Pyralats hasta 2003
vequdida a Goople

Ryze
a0l

Adlrian Seott
“Prodocoans ds
Linkescin®

¥inculsdo a negocios.

REDES SOCIALES

La icloa era

tosclioss e=ran

S E TP ¥
Dot cdreite w0
enconiraban

qua

wany Habicora

postean.

Recoge ko quse
dilerente blogps

B L]
Live Journal

©

Chmaer Wasow

Pagina pada

afroamerscanos [social,
poersenal, afectiva) poezo
Enas lemas sciales v de

polibica

2001
BlackPlanet

Ferinatbiam

A brammes

Para conkactar
v camparlic

2002
Friendster

LiVEJOURMAL

You
=
Tube
Linkedin Hi5 Youtube
2003 2003 2005
Red Profesional Ramu Yalamanchi Sitio web para subir
Orientado a IRelleocinlilonde videos, con el tiempo
negocios. encontrabas amigos se convirtio en una
Reid Hoffman pero no habia un red social, en 2006
Allen Blue Akt google la compré.

Foursquare Google+
2009 2011
Denis Crowley La red social de
Red de redes google.
Aplicacién movil, Se interactuan
Redes sociales, 343 millones de
geolocalizacion. usuarios.

REDES SOCIALES

Chris Dewolfe Mark Zuckerberg Red social la cual .

Justin Timberlake Era un sitio para permite enviar y Ben Silberman

(2004) e recibir mensajes cortos Era cerrado hasta 2012

Sitio web para Harvard, con el (140 caracteres) con las Plafaforr_na para

socializar, parecido tiempo se convirtié personas a las cual oD a.rl]_r ¥,

a friendster en lo que es ahora. sigas. administrar imagenes.

2003 2004 2006 2010

MySpace Facebook Twitter Pinterest

myspace
4 p.com

£ B ®

Fuente: www.musicandonosperu.blogspot.com
Historia y linea de tiempo de las redes sociales

El Intenet y las Redes Sociales hoy en dia son parte de nuestra vida y rutinas, son
pocas las personas que no tengan acceso 0 conozcan sobre este servicio, a
través de la accesibilidad con la que contamos se pueden utilizar por medio de
computadoras, tablets y celulares, marcando de esta manera nuevas tendencias

de comunicacion.
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4.4.3.5.1 Ventajas y Desventajas de las Redes Sociales

Ventajas:

. Conexion a nivel mundial.

o Creacion de grupos o comunidades.

J Denuncia Social.

o Comunicacion inmediata.

o Incrementa las ventas.

o Son educativas.

o Ampliacion de negocios.

o Distribucién cualquier mensaje.

J Crea fidelidad en las comunidades por medio de los seguidores.
o Son medios de comunicacion con bajos costos.
J Mediciones en tiempo real.

o Flexibilidad en cuanto a contenidos.

o Mejora la reputacion de una marca o empresa.

J Herramienta principal de los bloggeros y blogs.

Desventajas:

o Robo de identidad o fraude.

o Disminuye la comunicacion cara a cara.

o Crea ruptura en las relaciones sentimentales.

J Pérdida de productividad y tiempo.

o Generan peligro, cyber bulling, acoso, pornografia,
o Construyen o proyectan falsa autoestima.

o Empeoran imagenes de empresas.

° Noticias falsas.

Con el desarrollo de la tecnologia, sin duda alguna las redes sociales seguiran

actualizandose y creando nuevos canales y cambios en la comunicacion.
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@netobran l Neto Bran (netob .

Alcalde def Municipio de Mixco B Estamos I|mp|ando drenajes en zonas 3, 5

2016-2020. {Trabajando por nuestra Registrate

Ciudad! y 9 para evitar inundaciones en estas

9 Guatemaia lluvias!!

i it "IN VAP TMERNR 9PN 18 pusds gustar sz

Fuente: Twitter @netobran

Correo electronico o teléfono  Contrasefia

facebook

g

Neto Bran @
@netobran
| Inicio oo
Informacion =N = 5 ; 1 / Ll
Me gusta
Videos I Neto Bran ha afiadido 5 fotos nuevas. Funcionario
el 29 min - @
Publicaciones -
Estamos equipando el pozo #1 de 1a Primero de Julio y sacando la linea Q
de conduccion del pozo a la planta central!! Pronto estaremos regulando
Crear una pagina
el servicio de agua en zona 51!

PERSONAS >

T e [y |
eo-mial-1ccfbedn.net.. | / E 156 023 ve ousio

Fuente: Facebook @netobran

A pesar de la importancia de la televisidbn en una campana, es necesario resaltar
lo publicado en otros medios, que también fueron parte de las estrategias de
comunicacién utilizadas por el equipo de camparna de Neto Bran. Este presento
seis anuncios informativos, por medio de YouTube, en el cual cada uno hace
menciones sobre salud, agua, transporte, historia de Mixco entre otros, con

titulares como:
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J Una historia escrita con fe y tradicion
o Suefio como Mixquerio

o Revitalizar centros de salud

o Propuesta de transporte publico

o Propuesta agua para Mixco

J Propuesta urbanizacién

(Ver anexo p. 64 -65 — 66)

\ ‘JI-I.. 8 m’

l-g!E-a

Fuente: YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=GWJw6-8hft4
Una historia escrita con fe y tradicion

4.5 Marketing politico tradicional versus Marketing politico moderno

La publicidad y los medios de comunicacion juegan un papel importante en la vida
de las personas, estos tienen una gran influencia desde como pensar, actuary en
los habitos de compra. Las principales caracteristicas del marketing politico en una
campafna no son la excepcion, la implementacién del marketing permite ver al
candidato como un producto o marca, el cual debe venderse, publicitarse y
desarrollarse por medio de estrategias bien desarrolladas.
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El marketing politico requiere de un proceso el cual busca conseguir a los votantes
por medio del mensaje, las ventajas que ofrece un tipo y otro de publicidad son
completamente diferentes, a través de las estrategias desarrolladas podemos
encontrar una similitud y hacer un analisis entre ambos tipos de marketing. Tanto
el marketing politico tradicional como el marketing politico moderno, tienen el
mismo fin que es comunicar, seducir y generar compromiso entre el candidato y el
votante, sin embargo a pesar de las similitudes entre ambos, existen diferencias
que desaprovechan oportunidades al transmitir el mensaje.

La sociedad ha evolucionado asi como la forma de pensar y actuar de los
votantes es diferente, estan mas informados y preparados de lo que pasa en el
mundo de la politica, a pesar de esto muchas de las campafas se siguen
desarrollando y aplicando estrategias de épocas pasadas. Algunos politicos han
empezado a transformar la forma de hacer campafnas, es por ello que se hace el

andlisis entre ambos tipos de marketing.

El marketing politico tradicional por lo general se limita a usar la tecnologia, es
comun el uso los medios de comunicacién masivos, asi como el bombardeo en
las calles con el mismo tipo de publicidad en diferentes colores y candidatos en
diferentes posturas haciendo la misma invitacion, de votar sin explicar el por qué
se debe realizar esta accién. Este tipo de campafas se vuelven aburridas y
tediosas las cuales pueden pasar desapercibidas en alguin momento por lo
acostumbrados que estan los ciudadanos durante los procesos electorales. En el
marketing tradicional predominan las campanas de tarima, como se les conoce, en
las cuales los discursos de los candidatos eran extensos y se buscaba convertir a

los votantes en masas y no en ciudadanos.

Ya no resulta novedoso recibir un folleto en las calles conociendo los beneficios
del candidato, como tampoco resulta novedoso ver anuncios en la televisiéon o

escucharlos por la radio, por lo que se vuelve un desafio contar con estrategias
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innovadoras en las campafas. Una de las desventajas del marketing tradicional,
es que no se puede medir el impacto real y la aceptacion que pueda estar
teniendo la campana y el candidato ya que el uso de medios masivos como la
radio, el cine, la televisién, afiches, periddicos, mitines entre otros; no logran los
resultados que se necesitan en tiempo real. Frecuentemente se realizan estudios
de mercado y a través de encuestas directas se obtienen resultados que muchas

veces no son precisos, elevando de esta forma los costos de las campanas.

La imagen y el mensaje del candidato también son parte importantes en las
campafnas, en su mayoria los mensajes son complejos y el candidato muchas
veces es frio y distante, lo cual puede debilitar la imagen del mismo, ya que los
votantes quieren conocer al candidato tal como es y tener una relacion mas
estrecha, es por ello la importancia de la implementacién de las relaciones

publicas.

Con el avance de la tecnologia el internet llega con mas fuerza y cada vez esta
quitandole importancia a la television y otros medios de comunicacion. El internet
hoy en dia es una de las herramientas mas poderosas convirtiéndose en parte de
nuestro diario vivir; parte de sus beneficios es permitirnos estar informados de

las noticias que ocurren a nivel mundial en tiempo real.

Gracias al internet ha surgido la implementacién del marketing politico moderno,
cambiado el rumbo y el desarrollo de las campafas, por medio de blogs y redes
sociales que permiten compartir cualquier tipo de contenido a los votantes. La
informacion se comparte rapidamente y lo hace sin pasar por el filtro de los medios
de comunicacion tradicionales y monopolizados, permitiendo que el mensaje esté

al alcance de cualquier persona.

Hoy en dia se conoce la politica como 2.0, ya que los medios sociales se han
convertido en generadores de impacto, dejando atras los mitines en plazas a
mitines en las redes sociales, que permiten subir videos, publicar fotos de
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actividades y recorridos, tener una comunicacion mas directa entre el candidato y
los votantes, lo que a su vez genera un vinculo de confianza y de familiaridad. Los
votantes tienen la oportunidad de poder exponer sus inquietudes, necesidades y
deseos, la ventaja de esto es que se pueden tomar en cuenta los comentarios
positivos, asi como criticas, permitiendo obtener resultados inmediatos sobre el

impacto de la campana y la aceptacion del candidato.

El marketing politico moderno, tiene como objetivo realizar ciber campanas
electorales, siendo estas herramientas de comunicacion indispensables y mas
eficientes para la propagacién del mensaje, sin tener la necesidad de invertir
grandes cantidades de dinero. Una de las principales razones del porque el
marketing online esta funcionando, es porque se dirige a un nicho en particular,
siendo en este caso a la gente joven. Dicho marketing se realiza a través de
teléfonos celulares, los cuales se tienen al alcance y permiten la facilidad de
acceder a Facebook y a otras redes sociales varias veces al dia, esto permite
mantenerse informados de los ultimos acontecimientos que suceden, haciendo de

esto una participacién mas directa con el candidato.

El uso de nuevas estrategias creativas, la innovacién de herramientas de medios
de comunicacion alternativos y el desarrollo de la tecnologia hacen accesible y
simplifican los mensajes de los candidatos hacia los ciudadanos, revolucionando
de esta manera la forma de hacer politica. Un claro ejemplo del marketing politico
moderno por medio del Internet fue la exitosa campafna que realizo el candidato a
la presidencia de los EEUU, Barack Obama en el afno 2007, fue el primero en
realizar este tipo de camparna transformando la forma de hacer politica y la forma
de usar las diferentes redes sociales a su favor logrando ser el Presidente.

Actualmente las elecciones no necesariamente se ganan a través de la television y
otros medios, las nuevas estrategias de marketing politico moderno, como lo son
las ciber campanas han transformado el marketing politico tradicional, pasando de
ser una alternativa a una necesidad para todos aquellos partidos politicos y
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candidatos que quieran tener campanas mas econdémicas, rapidas, eficientes y
sobre todo tener un alcance mayor, creando de esta forma grandes movimientos

ciudadanos que cada vez buscan un mejor futuro.
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CONCLUSIONES

o La comunicacion politica ha transformado la vida de las personas y su
relacion con los demas, para un politico resultaria dificil gobernar si no
existiera la comunicacién, con el paso del tiempo se ha generado una
complicidad entre ambos teniendo una comunicacion mas efectiva a través

de las diferentes herramientas de comunicacion.

o Las estrategias del marketing politico moderno y las herramientas de
comunicacién usadas en la campana de Neto Bran, lograron conseguir el
éxito esperado, hacer parte a los ciudadanos en la campana electoral a
través de las redes sociales genero una familiaridad con el candidato
marcando una diferencia con su competencia, mostrando que no es
necesario contar con un presupuesto elevado para poder tener una campana
exitosa, a través de la creatividad y el uso de la tecnologia, permitiendo que

el mensaje pueda llegar de una forma mas simple y con mejores resultados.

o Los medios de comunicacién masivos no son la unica forma de transmitir un
mensaje, los medios alternativos juegan un papel importante en la

comunicacién moderna.

o El contacto directo de los candidatos con las personas, logra establecer
vinculos de confianza y conocimiento de la realidad social. Es importante
resaltar la buena imagen que mostro el candidato Neto Bran en su campana

politica.

o El conocer las debilidades o la situacién de los pobladores de Mixco hizo que
el ahora alcalde Neto Bran buscara estrategias de comunicacién alternativas,
que le permitieran llegar a la poblacion que no cuenta con acceso a Internet

o medios de comunicacion con tecnologia.
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RECOMENDACIONES

A LOS CANDIDATOS

Se les recomienda a los candidatos hacer uso adecuado de las Redes
Sociales para llegar a grupos focales, maximizando de esta manera los

recursos.

El acercamiento directo de los candidatos con los ciudadanos, permite a

estos conocer la problematica y la situacién real en la que viven.

Establecer metas o propuestas reales que el candidato pueda llevar a cabo
en su localidad, para que los ciudadanos puedan ver la veracidad en ellos

y en las obras propuestas.

Proyectarse de forma transparente para que los ciudadanos puedan
identificarse con ellos.

A LOS ESTUDIANTES

El uso de sus conocimientos en publicidad y la diversidad de los medios de
comunicaciéon pueden ser aplicados en campanas usando estrategias

innovadoras a través de la creatividad.

No es necesario el uso excesivo de recursos econémicos para tener una

campana exitosa.

Por medio de las Redes Sociales, podemos obtener una respuesta rapida y
efectiva del mensaje que se esta trasmitiendo, logrando de esta manera
obtener resultados positivos y negativos del producto o servicio que se

presenta.
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ANEXOS
Anuncios de campaia usados en Redes Sociales, FB y Youtube

Ministerio de Salud pablica
vy Asistencia Social

Fuente: YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=uLGYXVnQ1HM
Propuesta Salud para Mixco, Neto Bran Alcalde de Mixco 2016-2020

Fuente: YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=wIMD97CZkcQ
Un Saludo a todos los mixquefios. Neto Bran Alcalde de Mixco 2016-2020
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Fuente: YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=vPUjw5czrxk
Neto Bran, Alcalde Mixco 2016-2020 por el Movimiento Reformador

Fuente: YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=5r9dtJ1BKzA
Propuesta de Transporte Publico, Neto Bran Alcalde de Mixco 2016-2020
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ILCAR RIVERA

H‘.’BALDE MIXCO
S/ ESCUCHA

-

5 NETO B N ALCALDE MIXCO 2016 - 2020

Fuente: YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=fphYJ3-zSvA
Propuesta Agua para Mixco, Neto Bran Alcalde de Mixco 2016-2020

Fuente: Maria Luisa Rivas
Entrevista realizada al Alcalde Neto Bran, instalaciones de la Municipalidad
de Mixco, 18.05.16 / 3:15 p.m.
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Publicidad impresa

Un periddico local, con conciencia global @ Mixco del 31 de julio al & de agosto, 2015 [l

EL FUTURO DE MIXCO

ESTA EN RIESGO
_NO VOTE _

NETO BRAN

ALCALDE DE MIXCO

Fuente: Periodico local de Mixco, El Sol - www.elsoldemixco.com
Publicacion semanal del 31.06.15 al 06.08.15 / edicion No. 952

ESTE & DE SEPTIEMBRE
MIXCO vVOTARA POR

: & %
NETO BRA

ALCALDE DE MIXCO

POR UN MIXCO DIFERENTE. TRANSPARENTE
Y PARA TODA LA GENTE

Fuente: Periddico local de Mixco, El Sol - www.elsoldemixco.com
Publicacion semanal del 04.09.15 al 10.09.15 / ediciéon No. 957
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www.elsoldemixco.com

Er i berma ol BimsRo vamios & genersr Imes G-
2z evoribles, vamie 3 genasar danirooda EMIETRA
Ul OBCClon: QUi Ve S clectaments astipulas
Rata darke Cubrimisnio & indos o buses, por sjerr.
o ar & Tacokoig, 3l exisis ambolsliamionio pov 12
faila o onden & & o de abordar los buses. Noso-
e VAT & COneE U un Bstsdonamisnio donda w2
punc aboedar ios buse dn infsTumpr & Fansin
IO SRrian |25 CIFas QU Simarar mioes Mo dos-
de i jprimer dla o la ek

2- Cantlas serian Jas principales obvos de
Infraestructura a realtzar ¥ cdma raspaida-
rig econdmicamants ks constructiae o kes
misTas.

Nato Bran: A pardr del segundo a0 de admins-
tracian, voy 3 gasdonal Un pREUPUSED an donda
VO 3 darka ol 25 o 35% 3 Inffasmsciura, Con oo
WaTHE & CONSTUr I pesdn & desnival | un puants:
o Lo i Fasamibas, obro o o el anea, ¥ o pusnia
paia coneciar d Milagro con iz Frimerode Jullg, pais
quo por 3l paza o Tansmebo para e por ol
Waranjo. Exto ralzrarmas de haoin oon presume-
1o municipal peno Smibkn wamos agestionar con of
Jelinistoin o COmUniCoionas pais 3posaimos an o
Extado.

Tengo riien paoyectads @ oorshuocion del
Tz nokagion oom hachillerain ¥ porfio an innoiogla
Ok Winon. Bt boyvarmios & consinur con una aydada
& Inidativa privada, que aywdaria an la comsinscoian
¥ e & peno oo bocre & petudiantas. L3 munkopal-
dadibuscaia o emeno donde pocamos consnuino

Lni jproyscho gus: guions: naaitear <5 o Domo da
ST, 3013 SN o TSACET O CuaIo afk oa
Estamos contempland 0 haterio &n @ lemeno lama-
doLa Palancara, por Bosgquis die San Mioolds, donda
quecaria bisn |3 consmaccion oo &b domo paE
nes raligions, sookkes, qukurales, artisticos ¥ de-
poriivi. Foigua no lenarmos un (ugar granda pais
e Evanios Edo o omsteariamos oo
3 cooperacion dal Minkiano da Culurs ¥ Dopors
¥ k3 @mibaada de Tawan, qua nos ha obecido anda
RCONGMIGE

- Por qui lao gente debaria de votar por
usted

Nato Bran: Forous nad, aed ¥ wWeo an b, -
TICRITD U5 prodiemas, mil plan o gobkasno o he s
truchuraco en bass & Spad landa ¥ oon un equipo
da profeionaics mbiquafion. 5o Una porona joven
e e politica, qua-quiste conirita 2l desanolio
T ML LD, SV LN MLKTS OfRCin o0 un

rermed lmpic.

Publicacion semanal del 31.07.15 al 06.08.15 / edicion No. 952
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tn peidkdios kol pos concianca global

IIIIUﬂdﬁ 11 ul 17 ds saphismb, 2015 %
Una candida entrevista con el

alcalde electo de Mixco,

Neto Bran

Introdweccidn: No gueriogmos salir en esta publicacian postenior
a las elecciomes sin comtar con fa entrevista del aloalde electo. Lo
enfrevista g realizamos en medio de ung celebracidn que se dio
can Iz participacian de tode el vecindario de Ponzalic, donde tie-
ne ubicada su cosa. Aealmente obsarvamaos el afecto sincarn que
le tienen a Neto.

El 5ol de Mivoo: Wemos que estd muy oon- agrader
tento celebrando of tnunfo blen ocompa- mir dal unes ma pong
mado oon su aquipe de rabajo ¥ wecinos. o A, T
HMabo Branc Hamos querico Nacer asta mshn
cion pars o pushls pomue comideramcs as
unio del pusblo de Mibeca. Ellos fusron @
domingo a ks umas a demastrar que guerkn
un camisin, que quenan aun hamires josen mix
!:q.'*‘-. Hare dm e CasRtRnao =y
ecinos da | | ptiagro con mds da
guince mil pers pe El i bagro respon
bk dia una mangra ble, ganarmos en todas
las mesas. yer esre con un Grupo en Chudad
San Cristdial, ¥ oy 2 Ssiar 3Oranescianco & wiio
en toda ke aoree de Moo,

5 f

Teramas que trabajaren o tema
El 5ol de Mivco: ;Cdmo interpreta esta dol presupsesta, v 2 la par esta
ganamciy o sdlida? n aeando [ logistica de las 3
Mabo Bran: Considom queel puchioa tr j s muilines, porgue: quisno
loque sucndie: desdi of mes de st 285k osdis,  dewcentraitzar i3 municipalidad
I grandies escindalos de comupdian.. Cmon 2 priman sermana. Quisen
blo w cams de todo s ¥ e dio cus [ CONEAr 0aon onim JCai0as JUNERRS [oN Ul
las campasfion: mrillionarizs sermpne eran bogo PO TSCHICD F parsonal protsiona) pam atander
o ,;-u-m,--. " b Imsertic mubipicedo DM 56 Menecan ks warinos, ¥ qua no fengen
por trex. Enfonces uando nmotos mastama: Guse vanir hasta b zona uno los wecinas de o de
una --—:.-.--.J do 2 pie, oo subire 2 bis mip.  FUenias, Saoo) ¥ oiras zonas sleados,
? parta de b tmnsican

netas dizvizmanis, en ums wwenty o sehonia LT
Frmionetas, 3 exponsios m |:"r rda puerta
on puerts hablindoles 3 bs famillzs Entonces g cima va el desamolic da 2
& garas ¥ ura bus ronstruccian dal |'-:I._'-h':-._-.':h'-:-.~."\-:-
-“11“1--.' bz wms Estoma  del Mirador, @ Faso a desnival dio M In'.li:\-.' 1
2 alakdia gn compromisos soyun Fioms, Iodo @50 ma wge sabor. Tambin o @
sicaide sloctc gue Mo B enar 3 patocnadoms rl.'.-: pio 52 endeudd, por oudnto se endeuds,
milloarios gus rrez wain 2 peachr quis les olomg o qud condiciones 1 efectuzon ke dousde
priviagios y abrs 51 2 crearon usfrucios andickonas s

Ei Sol de Mixco: ;01 hace un sloalde iFT ?: Ly ".':.;u'_"::i_:l'f' '.:_':l-.:l'

aelecto de ogqud ai 14 de enero cuends foma :-:-'.I:-':I":-:n:h il Er
: ok L Exd

proseskdn. Intarma qua tandames qua

Mwto Bran: Fara empesr hasta hoylecuan-  foress yo | st Fasea que o tome ot

to no he podido dormi bien, he astado e sien de b dlecaldi

ST g

Fuente: Periodico local de Mixco, El Sol
www.elsoldemixco.com

{

El Sl de Mivno: ; ¥ s dic algung como-
micacicn con kas sutondades municipales
mctuales?

Msto Bran: |
REpEPD bamis .
las elecciones an hams da la noct

diz Otto Parez Leal hiea un comunkc
las redes soclales aceptando los resulta
y falicitindoms T
sician. Esto me hace pensar qua no habr
probiema con rewnimos pronto parsona

menta

Aljo positivg @5 Que @ CONCajd Quaod
bleri balanceado W1 MmesD CUalio ConimE

|akes, Amillcar dios, Otto Pérex Loal ofros
dos v Luls Fusra uno. Por ko gue no habra
nr, ¥ asperamas @n Dkos gue Mabos

M SEBa un ou ":I":I".':l.=|-'

Publicacion semanal del 11.09.15 al 17.09.15 / edicion No. 958

63



Plan de Gobierno Municipal 2016 -2020 “Impacto Mixco”

PLAN DE GOBIERNO
MUNICIPAL 2016-2020

OBIJETIVO

Resolver los principales problemas del
municipio, implementando acciones de
mejora inmediatas; ademas de una gestion
administrativa eficiente, con transparencia,
confianza y eficiencia aplicando un modelo
de participacién ciudadana.

PILAR SOCIAL

Acciones inmediatas que como Alcalde y
Corporacién Municipal, se adoptardn desde
el primer dia de gestidn, en la solucién de
la problematica urgente para los vecinos
tales como desnutricion, agua, empleo,
salud y seguridad.

ANTECEDENTES

El Plan de Gobierno Municipal,
‘Impacto Mixco”,
es resultado del diagnéstico y andlisis de
la problemdtica del municipio de Mixco; el
cual fue realizado por un grupo de
técnicos y profesionales, especialistas en

cada rama de desarrollo

_ Municialiad

i, ﬂ!!!ﬂ!ﬁ!!w“

PILARES FUNDAMENTALES

« Pilar Social

Pilar de Gestién

Pilar de Desarrollo

Pilar de Participacion

it )

PILAR DE GESTION

Establece la evaluacion de la situacién
administrativa, financiera, legal y técnica de
la Municipalidad de Mixco y gestionar las
necesidades basicas de los vecinos con las
instituciones que corresponde; entre ellos:
Ministerio de Finanzas Publicas, Oficinas de
Cooperacion Internacional en Guatemala,
Iniciativa Privada y otros.
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PILAR DE DESARROLLO

Incluye planes, programas y proyectos que se
ejecutaran durante la administracién 2016-2020,
respondiendo a un cronograma desarrollado de
la mano con las instituciones gubernamentales

que aportan facilidades de gestion y apoyo
financiero para la Municipalidad de Mixco.
Se dara prioridad a la ejecucion de proyectos de
beneficio a la poblacién con obras de
infraestructura de impacto y obras sociales para
los vecinos de Mixco.

EJES DE TRABAJO

» Desconcentracion de Servicios
* Movilidad Urbana
« Seguridad Ciudadana

()

T

Desconcentracion de

Servicios
Call Center

" s Creacién de Apps para quejas, denuncias y
seguimiento de casos
* Atencidn al Vecino 24 horas/365 dias al afio

Minimunis

* Fortalecimiento y creacién de 11 Minimunis

* Recepcion y resolucion de expedientes en
linea con la Municipalidad Central

(=)

PILAR DE PARTICIPACION

Lo constituye la participacién activa del
vecino, en la decisién y seguimiento a cada
uno de los planes, programas y proyectos
propuestos por la Administracidn facilitando
una comunicacion constante entre los
funcionarios y trabajadores municipales y los
vecinos.

Desconcentracion de
Servicios

* Crear nuevas sedes de atencién al vecino
en todo el municipio para realizar trdmites
administrativos y de servicios, sin
necesidad de realizarlos en la Sede
Central.

* Reducir los tiempos de atencion y la
burocracia del tramite.

y Municipaliad

Desconcentracion de
Servicios

~ Agilizacién de Tramites
© * Sistematizacién de procesos
* Creacién de Apps para tramites en linea

 Alcaldias Auxiliares
' * Nombramiento de Directores y Jefes para
agilizacidn de casos
* Acercamiento directo con el vecino

)
L municialitan
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Movilidad Urbana

* Generar modelos de movilidad sostenible y
ambientalmente amigable para la Ciudad de
Mixco

e Desarrollar  acciones de impacto que
proporcionen alternativas para la movilizacién
de los ciudadanos, un territorio ordenado y
coherente

* Plantear mejoras en la calidad de vida de los
habitantes mediante la generacidn de espacios
seguros y dignos para el desarrollo de sus

actividades 7% S
(5 Wycuimiiono

Movilidad Urbana

Control y Agilizacién del Transito

* Cierre de giros a la izquierda

* Colocacién de Radares de Velocidad

* Implementacién de horarios escalonados
para transporte pesado y abastecimientos

* Mejoras geométricas en intersecciones
conflictivas

=)

Movilidad Urbana

Transporte Publico

* Ordenamiento del transporte colectivo
actual

* Mejoramiento y replanteamiento de rutas

* Integracion de rutas del Transurbano con
rutas convencionales

* Bahias para paradas con botones de panico

* Implementacion de GPS

o

Municipalidad

fudad e Mxco "

Movilidad Urbana

Control y Agilizacién del Transito

* Profesionalizacion de PMTS EMIXTRA

* Apoyo de PMTS en actividades sociales

* Reubicacién de PMTS en sitios conflictivos

* Evaluacion y creacion de carriles reversibles

* Creacion de “Carriles Exclusivos para
Transporte Publico” en horas pico

* Educacidn Vial a conductores

- Municipalidad
T

Movilidad Urbana

Control y Agilizacion del Transito

* Planificacion y disefio de intersecciones
semaforizadas

* Programa de Asistencia Vial

* Disefio de nuevos distribuidores viales

* Proyectos de Infraestructura Vial

(=)
- ﬁ Municipalldad
_ don ﬂ

Movilidad Urbana

Transporte Publico

* Integracion de sistemas alimentadores
supramunicipales (Transurbano, Transmetro
y ciclovias)

* Regulacion de taxis, mototaxis, repartidores,
transporte escolar y de personal

* Paradas y Terminales para transporte
extraurbano

&=
_ Municipalidad
_ dass. ‘
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Movilidad Urbana

Sistemas Alternativos y Sostenibles Multimodales

* Ciclovias
v' Mejora de la ciclovia de Boulevard San
Cristobal
v’ Planificacién y Disefio de Red de Ciclovias
Integral

* Cablemetro
v Estudio de factibilidad
¥ Tierra Nueva / El Naranjo

=

Movilidad Urbana

Desarrollo Urbano
* Creacion de la Direccion de Desarrollo

Urbano
* Generacién del Sistema de Informacidn
Territorial
* Elaboracién del Plan de Ordenamiento
Territorial

* Mejoramiento urbano y recuperacion del
espacio Publico del Centro Histérico de Mixco
* Mejoramiento de imagen urbana del

Municipio G

Seguridad Ciudadana

Establecer que las personas puedan
desarrollarse y alcanzar la calidad de
vida que deseen, en un marco de
libertad, sin temores a contingencias o
peligros que afecten sus derechos,
bienes y libertades.

=

Movilidad Urbana

Sistemas Alternativos y Sostenibles
Multimodales
* BRT-Transporte Masivo
v’ Eje continuidad de Transmetro
v' Creacion del Eje Roosevelt/ San
Juan/Naranjo
v’ Centrales de Transferencia

=

Movilidad Urbana

Desarrollo Urbano
* Espacios Publicos
v’ Recuperacion de espacios publicos
v’ Disefio de espacios con accesibilidad
universal
* Renovacién de Parques y Areas Verdes
* Proyectos de renovacion de corredores y
bulevares
* Boulevard El Caminero
* Boulevard Bosques

* Boulevard Colinas Sy (AR
[ Yo iatizce

Seguridad Ciudadana

* Resguardo de Bienes Municipales

¢ Control y Monitoreo
v’ Enlace con cadmaras con MINGOB e iniciativa
privada
v’ Fortalecimiento del Centro de Control vy
Monitoreo
v' Colocacién de camaras en puntos estratégicos
y paradas de buses

* Operativos Conjuntos PNC-EJERCITO-MUNI

* Formacion y Capacitacion de los agentes P\
=
(& yeusassatio |
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Seguridad Ciudadana

* Prevencién del Delito
v Implementacién de Programas Educativos para
nifios, jévenes y familias en riesgo
v' Creacion de Barrios lluminados
v’ Construccion de areas deportivas

* Observatorio Municipal
v" PNC, MINGOB, Ejército, MP y Muni
v' Creacion de Estadisticas propias

¢ Comisaria Modelo
v" Construccion de Comisario Modelo

L R R RRRRRRRRRRRRRRRRRRRRERRRR Municipalidad
|

Fuente: Lic. Fredy Suncar Bran
Departamento Comunicacién Social
Municipalidad de Mixco

68



