FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA

TEMA:

“RECOPILACION DE PIEZAS PUBLICITARIAS IMPRESAS Y MULTIMEDIA DE LAS
CAMPANAS POLITICAS PRESIDENCIALES DEL ECUADOR. 2002 - 2013”

Trabajo de grado previo a la obtencion del titulo de Licenciado en la
especialidad de Disefio y Publicidad

AUTOR: Angel Giovani Pifieiros Ortiz
DIRECTOR: MSC. Santiago Loaiza

Ibarra, 2017




ACEPTACION DEL DIRECTOR

Luego de haber sidoe designado por €l Honorable Consejo Directivo de la Facultad de

Educacion, Ciencia v Tecnologia de la Universidad Técnica del Norte de la ciudad de [harra,
he aceptado con satisfaccion participar como dircctor de la tesis del siguiente tema
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2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, PINEIROS ORTIZ ANGEL GIOVANI, con cédula de identidad N° 171833957-3; en
calidad de autor vy titular de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo de grado descrito
anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato digital y autorizo a la
Universidad Técnica del Norte, la publicacion de la obra en el Repositorio Digital
inctitucional v neo del archive digital de ia Riblioteca de la Univercidad con fines
académicos, para ampliar la disponibilidad del material y como apoyo a la educacion,
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El autor manifiesta que la obra objeto de la presente autorizacion es original y se desarrolld,
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RESUMEN

Ecuador ha vivido periodos constantes de ingobernabilidad, cuyos efectos han generado que
la ciudadania tenga que elegir en contiendas electorales consecutivas, a quien los represente
en la primera magistratura del pais, situacion que cambié drasticamente desde el afio 2007
cuando por tres ocasiones consecutivas un mismo candidato logré la preferencia electoral,
luego de que en el afio 2002 (que en primera instancia parecia ser el afio del retorno
democratico) el Presidente en funciones no pudo continuar con su periodo, entregando la
posta a su vicepresidente quien tuvo que concluir el mandato constitucional, luego de un

periodo con marcadas protestas a nivel nacional y descontento ciudadano.

Es motivo del presente trabajo de titulacion, describir la forma en la que la publicidad y la
propaganda electoral ha permitido que los candidatos presidenciales desde el afio 2002 al

2013 transmitan sus propuestas de campafia, viabilizando asi un triunfo electoral.

Este trabajo se constituye en una mirada histdrica a la aplicacion de estrategias publicitarias
en procesos eleccionarios y su evolucion en el Ecuador, mediante la recopilacion de 167
piezas publicitarias que fueron desarrolladas por los equipos de campafia de los candidatos
que participaron en las elecciones presidenciales del Ecuador en los afios 2002-2013, material

que se encuentra de forma integra en el libro desarrollado como propuesta alternativa.

Palabras claves: propaganda, campafia, elecciones, publicidad, branding politico
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ABSTRACT

Ecuador has experienced constant periods of ungovernability, whose effects have generated
that the citizens have to choose in consecutive electoral contests, who represents them in the
first magistracy of the country, a situation that changed drastically since 2007 when, on three
consecutive occasions, the same candidate achieved electoral preference, after the year 2002
(which in the first instance seemed to be the year of democratic return) the acting President
could not continue with his term, delivering the post to his vice president who had to
conclude the constitutional mandate, After a period with marked protests at the national level

and citizen discontent.

And precisely, it is the purpose of the present work, to describe the way in which advertising
and electoral propaganda has allowed the presidential candidates from 2002 to 2013, to

transmit their campaign proposals, thus making possible an electoral triumph.

This work is constituted in a historical look to the application of advertising strategies in
electoral processes and its evolution in Ecuador, through the collection of 167 advertising
pieces that were developed by the campaign teams of the candidates who participated in the
presidential elections of Ecuador. in the years 2002-2013, material that is found in its entirety

in the book developed as an alternative proposal.

Keywords: campaign, elections, advertising, political branding.
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INTRODUCCION

En 2002, luego de un periodo de inestabilidad marcado por protestas y
movilizaciones, que desembocaron en la destitucion del Presidente Dr. Jamil Mahuad, quien
perdi6 el apoyo popular de manera estrepitosa, por la aplicacion de medidas econdémicas,
como el denominado Feriado Bancario’y la adopcion del dolar estadounidense como
moneda nacional (Pachano, 2005), se convocd a elecciones el domingo 20 de octubre de

dicho afio, para reemplazar al Presidente Gustavo Noboa.

La eleccion de los votantes, en funcion de las cualidades personales de los
candidatos, ratifica la decadencia de la representacion politica partidista. Es entonces cuando
el populismo® emerge, como alternativa. Esto se refleja, en la victoria de Lucio Gutiérrez
como finalista de la primera vuelta electoral, con el respaldo del 20,64% de los votantes
(Paltan, 2005). Su campana politica, sostenida en el golpe de estado a Mahuad, el 21 de enero
del 2000, y el discurso anti sistema, lograron la atencion de los ciudadanos (Paltan, 2005).
Sus constantes visitas a sectores rurales, spots publicitarios para mostrarlo como una persona
dindmica, y la utilizacion de su uniforme militar, como simbolo de poder (Salas & Serratore,

2015), allanaron el camino para que logre el podio presidencial en 2002.

En 2006, el Ecuador se aprest6 a iniciar una nueva lid electoral, en la que emergio el
rostro del outsider de la contienda, el Eco. Rafael Correa Delgado (Ex Ministro de Economia
del Gobierno interino del Dr. Alfredo Palacio), quien gand la Presidencia en ese afio y en
segunda vuelta frente al empresario Alvaro Noboa, logrando el 56,67% de aceptacion
(Rivadeneira, 2012), algo inédito hasta el momento. La campafia del 2006, cambi6 la forma
de hacer politica en el Ecuador, al integrar las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC). En el caso de Rafael Correa, se vislumbra la creaciéon de marca
alrededor de su nombre y la respectiva asociacion a su slogan “Revolucion Ciudadana”. La

utilizacion de estrategias de marketing digital (web, mailing, redes sociales), ejes centrales de

1 Feriado Bancario: Para solucionar el caos financiero, se dispuso el congelamiento de depdsitos, y el
feriado bancario, asumiendo el Estado el 70% de la banca privada. (Mancero, 2001)

2 Populismo: Estilo de liderazgo, que se caracteriza por la relacién directa, personalista y paternalista,
donde los seguidores estan convencidos de la cualidades extraordinarias del lider, y creen que
conseguiran mejorar su situacién personal o la de su entorno ( Freidenberg, 2006:12)
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la campafia en internet , se constituyeron en estrategias innovadoras en el pais (Rivera

Costales, 2014).

Ecuador, no es el tnico pais en el que la aplicacion de estrategias de marketing
politico, se delinearon para la participacion electoral de un candidato. En Estados Unidos,
Barack Obama a través de su campaiia “Yes we can” en 2008, logr6 cohesionar al candidato y
su mensaje para crear una marca. En gran medida, por la eleccion de un numero reducido de
ejes comunicacionales “Hope (Esperanza) y Change we can believe in (El cambio en el que
podemos creer)” para surgir en medio de una coyuntura dificil. De igual forma, la utilizacion
innovadora de las TIC (blogs, mailing, redes sociales), y la implicacion de generaciones mas
jovenes en la campana (Castro Martinez, 2012), allanaron el camino para ocupar el sillén

presidencial estadounidense.

Por tanto, como lo menciona (Sandoval, 2012), gracias a un mayor acceso a la
informacion, la ciudadania se involucra con mayores elementos de juicio, en los temas que le
pueden afectar, y con ello, surgen nuevas formas de hacer politica para atraer su atencion. Es
entonces cuando cabe hacerse la pregunta ; En qué forma las estrategias comunicacionales,
desde el punto de vista de construccion de marca; pueden generar un virtual triunfo electoral?
Se podra entonces quizas definir, a través de la recopilacion de piezas publicitarias impresas
y multimedia de las campafias presidenciales del Ecuador desde el 2002 — 2013, ;Cémo estas
piezas publicitarias son instrumentos para las estrategias de branding politico, y su accion

influye en la decision electoral de la ciudadania?

JUSTIFICACION

Ecuador ha vivido periodos constantes de ingobernabilidad, cuyos efectos han
generado la desconfianza y desinterés de la ciudadania en la clase politica. Como respuesta a
este declive, desde las tiendas politicas, se delinearon nuevos objetivos de campaiia, junto a la
seleccion de nuevos sujetos politicos que pudiesen transmitir una confianza renovada, alejado
de los rostros de los partidos tradicionales. Rafael Correa, es un ejemplo claro de estos
procesos, desde el 2007 y gracias al manejo de su comunicacion politica, lo ha llevado a ser

el personaje politico con mayor aceptacion en el Ecuador y uno de los més influyentes de la



region en los ultimos tiempos, como lo menciona (Mantilla Mora, 2013), a través de un
exhaustivo proceso de branding politico, desarrollado mediante un cuidadoso manejo de su
nombre propio, personalidad y conceptualizacion. Correa y su equipo de comunicacion, han
sido capaces de darle a su gestion, una figura solida y amplia, llena de significados utilizables

segun las necesidades que se presenten en el camino (Mantilla Mora, 2013).

El branding politico, se estd convirtiendo a nivel mundial, en uno de los
instrumentos mas utilizados por los partidos politicos (Salas & Serratore, 2015), para

alcanzar su objetivo principal; obtener la confianza del electorado.

En tal virtud, realizar un recorrido recopilatorio de los elementos comunicacionales
que marcaron los periodos eleccionarios presidenciales del Ecuador desde el 2002 - 2013,
permitiran identificar como el branding politico; sus estrategias y técnicas, de acuerdo a

criterios de interrelacion, pueden influir en la decision de los votantes.

Objetivos

Objetivo General
. Describir las piezas publicitarias impresas y multimedia de las

campaias politicas Presidenciales del Ecuador, de los afios 2002 - 2013

Objetivos especificos
o Identificar a los candidatos y partidos politicos participantes en las campanas
politicas presidenciales del Ecuador.
o Caracterizar la morfologia de las piezas publicitarias impresas y multimedia
recopiladas de las campafias politicas presidenciales del Ecuador.

o Identificar el tipo de mensaje utilizado en las piezas recopiladas.



CAPITULO I - MARCO TEORICO

1.1. Marca
La American Marketing Association (como se citdé en Llopis Sancho, 2015) define a
la marca como un nombre, término, signo, simbolo o disefio, cuyo fin es identificar los bienes

y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia.

Existen multiplicidad de conceptos, con el objetivo de brindar una definicion clara de
lo que la marca significa. En este sentido, una marca no es una forma auténoma que vaga
libremente por el mundo, sino un signo que esta indisolublemente vinculado a un producto,
servicio o una empresa. (Costa Sola -Segalés, 2010). Dicho de otra manera, la marca se crea
especificamente con el objeto de distinguir, sefialar o sefializar un producto, un servicio o una
empresa. Para (Scott M., 2002), una marca es un conjunto de promesas, ya que implica

confianza, consistencia y expectativas.

1.1.1. Funciones de la marca
Como lo menciona (Costa Solé -Segalés, 2010), las marcas deben atender dos campos
que por su naturaleza son diferentes y a la vez complementarios. El primero, la percepcion y

segundo lo que la marca debe "hacer".

Grdfico 1- Funciones de la marca

Funciones sensoriales

Pregnancia Visibilidad, Generar recuerdo

Estética Despertar emocion,Seducir

Asociatividad Vincularse a significados positivos y
alaempresa

Recordabilidad Imponerse en la memoria emocional

Funciones estratégicas

Comunicar Conectar bien con la gente (empatia)

Designar Nombrar. sefialar

Significar Representar valores

Identificar Diferenciar, singularizar la empresa/
producto/servicio

Fuente: (Costa Sola -Segalés, 2010)
Elaboracion del autor.
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Estas funciones no operan separadas, ya que la marca es un auténtico sistema que

interactua con la gente (Costa Sola -Segalés, 2010)

1.2. Identidad corporativa
La identidad corporativa, es el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y
distintivas de una organizacion, con las que se identifica a nivel introspectivo y se diferencia

de las otras organizaciones del entorno (Capriotti P. , 2009).

Capriotti (2009) esquematiza dos enfoques que se complementan e interrelacionan,
para definir la identidad corporativa de una organizacion. Desde el enfoque de disefo, se
vincula a la identidad corporativa con "lo que se ve" de una organizacion, el simbolo; el

logotipo y los colores corporativos.

Desde el enfoque organizacional, se plantea a la identidad corporativa como el
conjunto de aspectos que definen el cardcter o personalidad de una organizacién, en
correlacion con sus publicos. La identidad de una marca, se refiere a los atributos esenciales

que identifican y diferencia a una marca de otras.

A criterio de Capriotti (2009), hay diversos factores que influyen en la identidad

corporativa, que continuacion se detallan:

Grdfico 2- Factores que influyen en la identidad corporativa

FACTORES QUE INFLUYEN

EN LA IDENTIDAD CORPORATIVA

PERSONALIDAD Y | | PERSONALIDAD Y LA EVOLUCION
NORMAS DEL FUNDADOR NORMAS DE PERSONAS 1 HISTORICA DE LA
CLAVES ORGANIZACION
LA PERSONALIDAD DE EL ENTORNO SOCIAL

LOS INDIVIDUOS

Fuente: (Capriotti P. , 2009)

Elaboracion propia



A criterio de (Capriotti P. , 2009) la Identidad Corporativa tiene dos componentes
fundamentales: la Cultura y la Filosofia Corporativa. La primera es el alma de la identidad
corporativa, lo que la organizacion realmente es, en ese momento. La segunda, en cambio, es
lo que la organizacion anhela ser. El grafico a continuacion ilustra la estructura de dichos

componentes.

Grdafico 3- Componentes de la identidad corporativa

CREENCIAS
COMPARTIDOS COMPARTIDOS

_ VISION MISION
CORPORATIVA

VALORES
CORPORATIVOS

Fuente: (Capriotti P. , 2009)

Elaboracion propia

1.3.  Identidad visual corporativa
Para (Costa, 2010) hablar de identidad visual e imagen de empresa, significa referirse
a las cualidades de la Institucidn, al conjunto de sus actividades de gestion y de servicio; de

sus atributos de solvencia, potencia, organizacion y eficacia.



1.3.1. Signos de identidad
Segun la estructura que propone (Costa, 2010) los signos que constituyen la identidad

visual de la empresa, son el logotipo, el simbolo y la gama cromatica.

Grdfico 4- Signos de identidad

IDENTIDAD VISUAL

[ I

l LOGOTIPO I | SIMBOLO I | GAMA CROMATICA I

I |

SE APLICA EN
LA IDENTIFICACION DE:

|
I | | |

I EMPRESA I I MARCA l I PRODUCTOS I | SERVICIOS |

Fuente: (Costa, 2010)

Elaboracion propia.

1.3.1.1.  Ellogotipo
Para (Costa, 2010) es la forma particular que toma una palabra escrita, o una grafia,

con la cual se designa y al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial.

El logo representa graficamente a compaifiias, productos y eventos de cualquier
ambito; incluyendo el politico y electoral, desempefiando funciones relevantes. En este
sentido, es un signo grafico que representa visualmente la personalidad de toda compaiia,
producto, servicio o cualquier otro elemento, que segun las circunstancias, asi lo requiera.

(Fernandez Canaveral, 2010).

En este sentido, y segiin lo menciona (Ferndndez Cafiaveral, 2010) , el logo tiene que
cumplir las cuatro funciones de la identidad visual corporativa:
. Identificar univocamente a la entidad que representa

o Diferenciar a esa entidad de las demas



. Facilita los procesos de memoria y de recuerdo en los receptores

(Costa, 2010) por su parte menciona que los "logos" son un distintivo visual formado por un
grupo de figuras, letras, abreviaturas o signos que representan un negocio, un partido politico,

un lugar, una persona etc.

Como elemento visual identificador, segiin detalla (Costa, 2010), el logo debe ser legible,
escalable, reproducible, distinguible y memorable. En cuanto a su morfologia, los clasifica
en:
. Logotipo: Compuesto solo por tipografia
. Isotipo: Compuesto por una imagen figurativa o dibujo que representa
a una empresa sin utilizar tipografia
. Isologo: Combina logotipo e isotipo. Compuesto por una imagen
figurativa y tipografia de forma integrada
. Imagotipo: Combina logotipo e isotipo. Compuesto por una imagen

figurativa, y tipografia pero de forma separada.

1.3.1.2. Simbolo

Representacion grafica, a través de un elemento exclusivamente iconico, que
identifica a una compaiia, marca o grupo, sin necesidad de recurrir a su nombre. Seguin lo
descrito por (Costa, 2010) el simbolo de identidad es por un lado, una representacion icénica,

y por otra, un vehiculo de comunicacion.

1.3.1.3. La Gama cromadtica

La combinacion cromadtica, viene a configurarse como una bandera, en el sentido
emblematico o institucional, con la que se identifica a una corporacion. El color tiene un
resultado no solo de identidad, sino a nivel psicologico. En este sentido, (Costa, 2010)

menciona que el color ejerce una funcion simbdlica asi como, sefialética.

1.4.  Atributos psicoldgicos del color

(Costa, 2010) detalla algunas caracteristicas simbolicas del color.
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. Blanco/negro: El blanco expresa paz/pureza y crea una impresion de

vacio e infinito. El negro es simbolo del silencio, aunque confiere nobleza y

elegancia.

. Gris. Simboliza la indecision y la ausencia de energia, expresa duda y
melancolia.

. Verde. Evoca la vegetacion, el frescor acuatico. El verde que tiende al

amarillo conbra fuerza activa y soleada, si predomina el azul, simboliza sobriedad y
poco natural.

. Marrén: Emana la impresion de gravedad y equilibrio

. Rojo: Significa vitalidad, color de la sangre. Expresa sensualidad,
energia, exaltante y agresivo.

J Rosa: Color de la timidez. Suave, romantico, jovial.

. Naranja: Posee una fuerza activa, radiante y expansiva. Carécter

acogedor, calido, estimulante y una cualidad dindmica muy positiva y enérgica.

. Azul: Simbolo de la profundidad, inmaterial, frio.
J Amarillo: Color calido. Violento, intenso
. Violeta: color de la templanza, de la lucidez y de la reflexion.

1.5. Branding

Hablar de branding corporativo, significa referirse al proceso de creacion de marca,
no desde el manejo de la identidad visual, sino desde el ser de la organizacion, filosofia,
valores, y cultura corporativa, y su comportamiento frente a sus publicos. (Capriotti P. ,

2010).

Branding o construccion de marca, se basa en la gestion del empresario para concebir,
disefiar, implementar y rentabilizar un concepto de imagen y de producto, que responda a las

necesidades de un determinado nicho de mercado (Ortegon Cortazar, 2014).

En este sentido, Moon y Millison (citado por Ortegdén Cortazar, 2014) considera que
la construccion de marca, integra el sistema de negocio con el servicio final brindado a los
consumidores. El branding explora el pensamiento de los consumidores, entiende coémo

piensan y sienten acerca de determinado producto y como manejan sus procesos de compra.



Con el branding, la marca no solo identifica a un producto, sino que instantaneamente
resume y comunica su oferta, su esencia, sus atributos, sus beneficios, y asegura de
antemano su calidad. Esta comprension, hace que los gerentes y/o estrategas de marca
tengan que orientar sus propuestas mucho mdas competitivas y reales hacia los
mercados en el marco del desarrollo, administracion y gestion de marcas fuertes.

(Ortegon Cortazar, 2014, p.26)

En cuanto a su tipologia, Temporal y Lee (citado por Ortegon Cortaza, 2014)

mencionan tres opciones:

* Branding de producto: el que se aplica cuando una compaiia decide que el producto
puede mantenerse por si solo y se le puede dejar expuesto al éxito o al fracaso sin
apoyo de la marca corporativa o del nombre de la compaiia.

* Branding corporativo: el que se aplica a la marca corporativa para que ocupe un lugar
preponderante y se traslada toda su identidad a sus productos.

* Branding de casa o soporte: el que se aplica para que cada producto posea su propia

marca y a su vez utilice o se apoye en el nombre de la marca corporativa.

1.6. Comunicacion politica
La Comunicacién politica, segun el criterio de Notris (citado por Garcia Beaudoux &
D'Adamo, 2006) es un proceso interactivo, mediante el cual se transmite informacion entre
politicos, medios de comunicacién y votantes.
Tres actores protagdnicos que tendran diferentes intereses y aproximaciones a la
eleccion: si los primeros quieren ganar, los segundos desean poder informarse para
tomar su decision de voto y los terceros esperan atraer a la mayor audiencia posible a

través de la cobertura que realizan (Garcia Beaudoux & D'Adamo, 2005, p.20)
Estas batallas cuyo fin es el convencer al electorado, utilizan a los medios de

comunicacion masivos como su principal canal de emisiéon de mensajes persuasivos (Garcia

Beaudoux & D'Adamo, 20006).
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Las organizaciones partidarias acuden tanto a mecanismos y técnica tradicionales que
se apoyan en el uso intensivo de recursos humanos y en lo territorial, asi como de criterios y

herramientas de marketing politico (Garcia Beaudoux & D'Adamo, 2006)

1.7. Marketing politico
El objetivo primordial de un partido politico, al igual que de una organizacion
empresarial, es captar la preferencia de su publico objetivo, destacando sobre sus

competidores.

El marketing politico o marketing electoral a criterio de (Barranco Saiz, 2010) se
define como un conjunto de tacticas y de técnicas que permiten conocer los deseos y

necesidades que tiene el mercado electoral.

Bajo este enfoque, podriamos considerar a los partidos politicos como empresas y a
los politicos como empresarios, ya que estos producen bienes politicos (ideologias, servicios

politicos, decisiones, etc), que pueden ser consumidos por los electores.

Un candidato se promovera en forma satisfactoria, si es que el electorado lo percibe como la

propuesta mas adecuada para satisfacer la demanda politica (Barranco Saiz, 2010).

1.8. La propaganda politica

La propaganda politica, es uno de los fendémenos dominantes en la primera mitad del
siglo XX, gracias a ella Lenin pudo establecer el "bolchevismo" y esencialmente es por ella
que Hitler le debe sus victorias (Domenach, 2010). Es una empresa organizada para influir y
dirigir la opinién. Segin menciona (Salas, Serratore 2016) la propaganda estd concebida
como una tentativa para ejercer influencia en la opiniéon y en la conducta de la sociedad, de

manera que las personas adopten una opinién y una conducta determinadas.
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1.9. Eleslogan
El adversario, eje central de las campafias politicas, provoca que en el desarrollo de la
lid electoral, los partidos seleccionen mensajes que pudieren allanar el camino para un virtual

triunfo electoral (Pefia Jiménez & Ortiz Sobrino, 2011).

Etimoldgicamente, la palabra eslogan procede de dos palabras gaélicas, que en la
antigua Escocia significaba "grito de guerra de un clan". Como lo menciona (Pefia Jiménez &
Ortiz Sobrino, 2011) al eslogan se lo considera como el elemento medular de la propaganda,
pues sintetiza la estrategia de la campana a través de un mensaje breve que capte la atencion
y condense el beneficio prometido, mostrando los atributos mas relevantes del candidato o la

organizacion politica.

El destinatario es fundamental para que se lleve a efecto una comunicacion
persuasiva. En este sentido (Pefia Jiménez & Ortiz Sobrino, 2011) menciona tres tipos de

grupos objetivos, que por sus caracteristicas los define de la siguiente forma:

a. Los que tienen interés por la politica, no tienen una posicion firme, por lo que
pueden ser susceptibles.

b. Los posicionados (auto-identificados). Su decision es previa a la campafia electoral e
independiente de ella. Aceptaran cualquier mensaje de su formacion.

c. Los desinteresados. Requieren de un mensaje menos politico y mas emotivo. Estan
indecisos, pero son influenciables. Es en este segmento en el que suelen centrar los

partidos su estrategia de cierre de campana.

1.10. El discurso politico

Desde el punto de vista de la campafia electoral, el discurso politico se define como
una construccion persuasiva que permite comunicar ideas y propuestas, tanto a través de
palabras como de imdagenes, por lo que se dice explicitamente y también por lo que se

sugiere. (Garcia Beaudoux & D'Adamo, 2006).
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1.11. Campaiias electorales

Para (Echezarreta, 2010) una campafa electoral es un trabajo de corto plazo y con
metas claramente definidas, ganar la eleccion. En este sentido, el equipo de candidato/a
deberd armar una estrategia para comunicar los atributos personales y las principales
propuestas del candidato para convencer que es la mejor opcion. Por su parte (Garcia
Beaudoux & D’Adamo, 2005) define a las campanas electorales como esfuerzos organizados

para informar, persuadir y movilizar, con la expresa finalidad de ganar votos.

Las campafias electorales involucran contenidos comunicativos, el establecimiento de
la agenda publica, y la expresa peticion del voto dentro del plazo establecido por una
normativa legal. Utilizan los medios de comunicacion masivos para contar con el voto

favorable el dia de la eleccion. (Garcia Beaudoux & D'Adamo, 2006)

1.12. Elecciones en Ecuador 2002
Once candidaturas participaron en la contienda electoral presidencial ecuatoriana del
afio 2002, luego de tres afos de mandato de Gustavo Noboa, quien asumio el poder, luego del

derrocamiento de Jamil Mahuad, el 21 de enero del afio 2000.

A criterio de (Cérdova, 2003), Lucio Gutiérrez y Alvaro Noboa irrumpieron desde
distintas vertientes, pero de similar naturaleza, como una impugnacion al sistema que por casi
treinta afios, habia dominado el pais. La primera vuelta se llevo a cabo el 20 de octubre de

2002, cuyo ganador se definio en segunda vuelta el 24 de noviembre del mismo afio.
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Tabla 1- Resultados elecciones Ecuador 2002-1era vuelta

Candidato Partido Votos Porcentaje
Lucio Gutiérrez PSP 943.123 20,6
Alvaro Noboa PRIAN 794.614 17,4
Leoén Roldos RP 703.593 15,4
Rodrigo Borja ID 638,142 14
Jacobo Bucaram PRE 544,688 11,9
Jacinto Velazquez TSI 169.311 3,7
Ivonne Baki META 79.598 1,7
Cesar Alarcon PL 54.793 1,2
Oswaldo Hurtado MPS 49.043 L1
Antonio Vargas MIAJ 39.171 0,9
Total 8,154,425 100

Fuente: Consejo Nacional Electoral
Elaboracion propia

Tabla 2- Resultados elecciones Ecuador 2da vuelta

Candidato Partido Votos Porcentaje
Lucio Gutiérrez PSP 2.803,243 54,8
Alvaro Noboa PRIAN 2.312.854 452
Total 8,154,425 100

Fuente: Consejo Nacional Electoral
Elaboracion propia

1.13. Elecciones en Ecuador 2006

Trece binomios presidenciales terciaron en la contienda electoral, en 2006, segln datos
del Tribunal Supremo Electoral. La primera vuelta se desarrolld el 15 de octubre de ese afio,
cuyos finalistas fueron Rafael Correa y Alvaro Noboa. El 26 de noviembre del mismo afio, se
defini6é al vencedor y futuro inquilino de la casa presidencial ecuatoriana, el Ec. Rafael
Correa Delgado. Para (Recalde, 2007) en un analisis de la participacion de los finalistas de la
segunda vuelta en el afio 2006, menciona que Noboa concentraba y alineaba el poder politico,
econdmico, electoral, empresarial, que hasta el momento parecia suficiente para ganar la

contienda electoral.
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Pero el voto ecuatoriano se moviliza también por motivaciones de corte emocional: de
afinidad o de resistencia a cualidades y practicas personales, se inclina por la promesa
de campana que se presente mas verosimil, y se define esta vez por romper el orden

constituido que encuentra agotado y percibe corrupto.(Recalde, 2007, p.25)

Tabla 3- Resultados elecciones Ecuador 2006 lera. Vuelta

Candidato Partido Votos Porcentaje
Alvaro Noboa PRIAN 1.464.251 26,83
Rafael Correa AP 1.246.333 22,84
Gilmar Gutiérrez PSP 950.895 17.42
Ledén Roldos RED 809.754 14,84
Cynthia Viteri PSC 525.728 9,63
Luis Macas MUPP-NP  119.577 2,19
Fernando Rosero PRE 113.323 2,08
Marco Proano MRD 77.655 1,42
Luis Villacis MPD 72.762 1,33
Jaime Damerval CFP 25.284 0,46
Marcelo Larrea ALBA 23.233 0.43
Lenin Torres MRPP 15.357 0,28
Carlos Sagnay INA 13.455 0,25
Total 9.165.125 100

Fuente: Consejo Nacional Electoral
Elaboracion propia

Tabla 4- Resultados elecciones Ecuador 2006 2da. vuelta

Candidato Partido Votos Porcentaje
Alvaro Noboa PRIAN 2.689,428 43.3
Rafael Correa AP 3.517,635 56,7
Total 9.165.125 100

Fuente: Consejo Nacional Electoral
Elaboracion propia
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1.14. Elecciones en Ecuador 2009
En el afio 2009, concluy6 el proceso de reforma, definido como mandato, a raiz del
referéndum de aprobacion de la Constitucion elaborada por la Asamblea Constituyente, en

noviembre 2008. (Pachano S. , 2010)

Con la vigencia de esta Constitucion, se llevaron a cabo elecciones para elegir Presidente
y Vicepresidente de la Republica, el domingo 26 de abril de 2009, en la que participaron,
ocho binomios presidenciales. Como lo menciona (Pachano S. , 2010), con esta eleccion se
rompio la tradicion desde 1979, de definir el vencedor de la contienda electoral, a través de
una segunda vuelta, cuya victoria le correspondi6 al Presidente de la Reptbica en funciones,

Ec. Rafael Correa.

Tabla 5- Resultados elecciones Ecuador 2009

Candidato Partido Votos Porcentaje
Rafael Correa AP 3.586.439 52,0

Lucio Gutiérrez PSP 1.947.830 28,2

Alvaro Noboa PRIAN 786.718 11,4

Martha Roldds RED 298.765 43

Carlos Sagnay MTM 108.079 1,6

Melba Jacome MTF 93.146 0.6

Carlos Gonzélez MITS 33.714 0,5

Total 6.897.912 100

Fuente: Consejo Nacional Electoral

Elaboracion propia
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1.15. Elecciones en Ecuador 2013
Como lo refiere (Basabe-Serrano & Martinez, 2014), en 2013, Rafael Correa afianzo6 las
bases de su modelo politico y consolido su permanencia en el poder, al vencer nuevamente en
primera vuelta las elecciones del 17 de febrero de ese afio. Ocho binomios se inscribieron
para participar en la contienda electoral.
La coyuntura politica del 2013 estuvo marcada por las elecciones generales y el
incremento de la intolerancia politica del presidente Correa hacia cualquier voz
contraria a su gestion. Aunque el candidato Guillermo Lasso obtuvo una considerable
cantidad de votos validos (22,26%), la hegemonia del candidato-Presidente es

inobjetable (Basabe-Serrano & Martinez, 2014, p.152)

Tabla 6- Resultados elecciones Ecuador 2013

Candidato Partido Votacion | % votos | % votos
validos totales

Lucio Gutiérrez PSP 578.875 6,17 6,11
Alvaro Noboa PRIAN 319.956 3,52 3,38
Nelson Zabala PRE 105.592 1,28 1,11
Alberto Acosta PCK-MPD 280.539 3,22 2,96
Guillermo Lasso CREO 1.951.102 22,26 20,61
Mauricio Rodas SUMA 335.532 4,37 3,54
Norman Wray RUPTURA 112.525 1,39 1,18
Rafael Correa AP 4918.482 57,79 51,96
Blancos 179.239 1,89
Nulos 684.027 7,22
Total 9.465.869 100 100

Fuente: Consejo Nacional Electoral
Elaboracion propia
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1.16. Medios, soportes y formatos aplicados en publicidad electoral

1.16.1. El medio
Es un instrumento a través del cual se lleva a cabo un acto comunicativo. En términos
publicitarios, un medio es la Television, radio, cine, e internet. (Gili, 2013)
* Medios convencionales. Los que cuenta con una capacidad mayor de visibilidad,
para efectuar acciones publicitarias.

* Medios no convencionales: Los que tienen menor cobertura por unidad de tiempo y

espacio.
Tabla 7- Clasificacion de medios

Medios convencionales *  Prensa: Diarios, revista
e Radio
e Television
e Cine
e  Exterior

Medios no convencionales e  Publicidad directa

*  Publicidad en puntos de venta
*  Electronicas, informaticos

*  Anuarios y directorios

¢  Patrocinios

¢ Ferias y exposiciones

* Promociones de venta

* Relaciones publicas

Fuente: (Gili, 2013)

Elaboracion propia

1.16.2. Soporte publicitario:
Designan los diferentes elementos o vehiculos que transmiten un mensaje publicitario a

una audiencia determinada. En otras palabras es la plataforma por donde se enviard el

mensaje (Gili, 2013).
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1.17. Formatos publicitarios

1.17.1. Piezas graficas impresas
Se refiere a una composicion visual en disefio, el cual puede variar en soporte y
formatos segun sus necesidades. Existen varios tipos de piezas graficas impresas, cuyo

estructura depende del objetivo comunicacional que se desee plantea, que pueden ser:

1.17.2. El Afiche electoral
La finalidad de la propaganda politica es presentar de forma especifica al personaje, de
tal forma que motive una reaccion positiva por parte del espectador. Con el afiche electoral se

revela gran parte de la imagen del personaje politico en campaiia. (Richard, 2008)

En este sentido, el afiche impresiona la percepcion del ciudadano al combinar mensaje

y texto.
Su principal limitacion es que no permiten mucha carga de significado, deben ser
concisos y atractivos. Reproducen sistematicamente temas, imagenes o declaraciones
que por lo general, se adecuan al resto de unidades publicitarias que se utilizaran para

la construccion del discurso del candidato. ( Beaudoux & D"Adamo, 2006, p.67)

La publicidad electoral, bajo la forma de afiches, puede dirigirse a:

Tabla 8- Tipologia del afiche electoral

Tipologia del afiche electoral

¢ Identificacién del nombre

*  Presentacion biografica

* Refuerzo

¢ Papel informativo

* Establecimiento de una imagen
*  Establecimiento de issues

* Realizacion de ataques

Fuente: Garcia Beaudoux & D Adamo, 2006

Elaboracion propia
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Identificacién del nombre: Mostrar el nombre del candidato para que penetre en la

mente del votante.

Presentacion biografica: a través de los datos del pasado del candidato, se dibuja su

perfil.

Refuerzo: para generar credibilidad y respeto subrayando virtudes y fortalezas del

candidato.

Papel informativo: basado en hechos quién es y qué hace el candidato

Establecimiento de una imagen: mediante colores patridticos y mensajes simbolicos

dirigidos a la emocion mas que a la razon.

Establecimiento de issues (temas): que se basan en cuestiones politicas que son objeto

de conflicto.

Realizacion de ataques: para combatir posiciones de rivales, a través de la comparacion

de ofertas electorales, acusaciones directas, critica a la posicion del contrincante.

1.17.3. Publicidad exterior:

Es una estructura que consiste en un soporte plano sobre el que se fijan anuncios.

1.17.4. Flyer o volante
Un volante es un papel impreso, generalmente del tamafio de media cuartilla, que se

distribuye en calles. Su mensaje es breve y conciso.

1.17.5. Peridodico y sus formatos en Ecuador
A criterio de (Sanchez Calder6on, 2015), en Ecuador existen dos formatos de

periddicos: estandar y tabloides. Los estdndar cuentan con 20 moddulos de alto por 6

20



columnas de ancho, mientras que el tabloide, cuenta con 8 mdédulos de alto por 5 columnas de

ancho.

Tabla 9- Formato de avisos de prensa

Denominacion Tamario

Pagina completa 6 col x 20 modulos
Y, Péagina horizontal 6 col x 10 modulos
Y, pagina vertical 3 col x 10 modulos
Y4 pagina vertical 3 col x 10 modulos
Y4 pagina horizontal 6 col x 5 médulos
Robapagina grande 5 col x 16 modulos
Robapagina pequefio 4 col x 13 modulos
Oreja 2 col x 2 modulos
Talon 2 col x 3 modulos
Doble pagina 13 col x 20 mddulos

Fuente: (Sanchez Calderén, 2015)

Elaboracion propia

1.17.6. Formato publicitario para Television

1.17.6.1. El spot
Los candidatos, a través de la publicidad televisiva construyen relatos que reflejen
elementos centrales que posicionen la candidatura. De esta forma desarrollan temas y

discursos que describan como esperan ser percibidos (Freidenberg & Gonzalez Tule, 2009).

En este sentido, los spots son un componente central de las campafias presidenciales
actuales, ya que producen una variedad de efectos en el recuerdo y la actitud hacia los
candidatos y la intencion de voto. (Garcia Beaudoux & D'Adamo, 2006).

En concreto, el spot apela a la vista y al oido, ya que se construye sobre la base de
mensajes politicos persuasivos. Se distingue por su brevedad, efectividad y el control de la

comunicacion por parte del emisor.
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Funciones del spot

Los anuncios politicos televisivos, cumplen con tres funciones bésicas, segun el
criterio de Benoit (citado por Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2006), que los define de la
siguiente forma: a) resaltar al candidato como funcionario publico deseable, b) degradar al

candidato oponente, c¢) responder a los ataques del oponente.

Las historias que narran los spots, demuestran las estrategias que partidos y

candidatos, han elegido para acercarse de forma eficaz a los electores, para atraer su voto.

Tipos de spot
Segun lo mencionan (Garcia Beaudoux & D'Adamo, 2006), investigadores de la
Annenberg School de Universidad de Pensilvania en Estados Unidos, proponen la siguiente

tipologia de anuncios televisivos.

Tabla 10- Tipologia del spot

Tipologia del spot
¢ Identificacion
Positivos ¢ (Car4cter mitico
¢ Temas
Contraste ¢ Directo
¢ Implicito
* Avisos de nocidén
Negativos * Avisos de testigo personal
*  Avisos de periodista neutral
*  Apelacion a temas
Propuesta * Apelacion de imagen y/o
caracter
*  Apelaciones emocionales

Fuente: (Garcia Beaudoux & D'Adamo, 2006)

Elaboracion propia
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Spots positivos
Son los spots que se centran en las cualidades del candidato, rara vez mencionan a los
contrincantes, muestran su posicion frente a diferentes temas de campafia, y acentua las

similitudes con sus votantes para generar identificacion.

Dentro de esta tipologia, los spots positivos pueden ser:

Spots positivos de identificacion
Desarrollan el reconocimiento del nombre, o presentan caracteristicas biograficas del

candidato.

Spots de cardcter mitico
Cuando se utilizan mitos culturales, para despertar resonancia en los votantes. Un
ejemplo caracteristico de esta tipologia, son los spots que muestran al candidato como un

hombre comtn y los heroicos.

Spots de temas
Cuando se busca asociar al candidato con tematicas particulares que son importantes

para diversos grupos de votantes (desempleo, inseguridad, etc)

Spots de contraste
Contienen comparaciones explicitas entre los atributos del candidato y su trayectoria o

sus propuestas con las del oponente. Los spots de esta categoria se definen como:

De contraste directo, cuando comparan a un candidato con otro, o en su defecto, con

las posiciones en torno a un tema, que pudieren tener los candidatos.

De contraste implicito, cuando no se refieren directamente a la oposicion, aunque

intentan ayudar al receptor a inferir criticas al candidato oponente.
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Spots negativos
Aquellos spots dedicados a exhibir las debilidades del adversario. Hall Jamieson
(citado por Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2006), divide los anuncios negativos de la

siguiente forma:

Avisos de nocion
Colocar iméagenes una inmediatamente de la otra, sin relacion entre si, con el objetivo de

producir falsas deducciones en el espectador.

Avisos de testigo personal

Muestra a ciudadanos comunes mencionando opiniones negativas acerca del oponente.

Avisos de periodista neutral
En los que se realiza afirmaciones informativas para luego invitar al votante a derivar una

conclusion acerca del rival.

Spots de propuesta y anuncios de imagen

Segun Cundy (citado por Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2006), menciona que los spots
pueden afectar la forma en la que los votantes perciben a los candidatos. Mientras los spots
de temas exponen las posiciones politicas del candidato, los de imagen destacan sus

cualidades personales. En los anuncios se recurren a las siguientes apelaciones:

Apelaciones a temas
Presentan evidencias, testimonios, estadisticas, en las que se refieren a comentarios,

ataques a las creencias politicas, trayectoria, o la pertinencia partidaria.

Apelaciones de imagen y/o de cardcter
Comentarios positivos o negativos inherentes a la habilidad del candidato, para
desempefiarse en el cargo. También aparece bajo la forma de datos de la vida personal del

candidato.
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Apelaciones emocionales

Roseman, Abelson y Ewing (citado por Garcia Beaudoux & D”Adamo, 2006), define
a esta categoria como comentarios que intentan sugerir respuestas positivas o negativas en la
audiencia. En el sentido negativo, se destacan tres tipos de mensajes: los que sefialan que la
sociedad enfrenta un problema peligroso y generan miedo, los que reconocen a ciertos
agentes como un problema y despiertan enojo y los que indican que no se ha satisfecho metas

y pretenden suscitar frustracion

1.17.6.2. Mitos en los spots

Los spots cuentan con imagenes arquetipicas (reflejo de nuestra experiencia interior e
interaccion con el mundo exterior). En este sentido Nimmo y Combs (citado por Garcia
Beaudoux & D’Adamo, 2006), identificaron cuatro categorias de mitos que se reflejan en los

spots:

Tabla 11- Mitos en los spots

Mitos

* Maestros
* Nosotros y ellos
* Heroicos

¢ Pseudomitos

Fuente: Garcia Beaudoux & D’ Adamo, 2006

Elaboracion propia

Mitos maestros

Constituyen la conciencia colectiva de la sociedad. De ellos se desprenden los mitos
fundacionales que cuentan la historia de los origenes de la nacion, su independencia y su
Constitucion; los mitos de mantenimiento cuya funcidon es intensificar el sustento de las
relaciones politicas, que dan lugar al mito de que las elecciones determina el rumbo que
seguird la politica; y los mitos escatologicos que proyectan el destino de la nacion sobre el

pasado y sobre el presente.

Mitos de nosotros y ellos

Canalizan la hostilidad hacia individuos, grupos, clases, objetos o paises
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Mitos heroicos
Muestran al candidato como sabio o redentor, asociandolo con héroes politicos del

pasado.

Pseudomitos

Mitos de corto plazo, para lograr metas politicas coyunturales.

1.17.6.3. Roles simbdlicos de los spots electorales presidenciales
Nimmo (citado por Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2006), afirma que los candidatos
seleccionan simbolos que provoquen empatia entre los votantes. Segun Roberts (citado por

Garcia Beaudoux & D"Adamo, 2006), define diez roles simbdlicos presidenciales.

Tabla 12- Rol simbdlico en los spots

Rol simbdlico

*  Gran comunicador

¢ Jefe visionario

¢ Héroe

¢  Figura paterna

*  Guardian de los valores
* Comandante en jefe

e Lider mundial

*  Primer legislador

¢ Primer educador

*  Primer administrador

Fuente: Garcia Beaudoux & D’ Adamo, 2006

Elaboracion propia
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El gran comunicador: Se muestra al candidato dando discursos, conferencias de prensa o

hablando con votantes.
El jefe visionario: En el spot, el candidato habla del futuro, de suefios y del destino.

El héroe: En el spot muestran al candidato frente a multitudes que lo aclaman y se lo muestra

como héroe de guerra.

La figura paterna: Muestran al candidato con nifios, con su familia.

Guardian de los valores: El candidato menciona derechos, libertad, igualdad, paz.
El comandante en jefe: El candidato aparece junto a fuerzas armadas
Lider mundial: Muestra al candidato junto a lideres de otros paises, firmando tratados.

Primer legislador: Se exhibe al candidato brindando discursos en el congreso, reunido con

otros legisladores.
El primer educador: El candidato es ejemplo en una situacion de educacion o entrenamiento.

El primer administrador: El candidato habla de economia, impuestos, inflacion y planes

sociales.

1.17.7. Grupos a los que se dirigen los spots electorales.
El sector demografico protagoniza el papel principal en la propaganda politica. En la
mayoria de los casos los mensajes de los spots, se refieren a grupos geograficos, étnicos,

partidarios, sociales y demograficos.
Edelman (citado por Garcia Beaudoux & D”Adamo, 2006) menciona que las locaciones

que se utilizan en la propaganda politica, pueden tener impacto en la imagen que los

espectadores se formen de un candidato.
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CAPITULO 11

2.1. Metodologia de la Investigacion
La presente investigacion, se llevd a cabo mediante distintos tipos de métodos y

herramientas, que a continuacion se detalla
2.1.1. Tipos de investigacion.

2.1.1.1. Investigacion Documental

El presente trabajo de investigacion se sustenta sobre la base de articulos cientificos,
libros, tesis doctorales, y demés documentos que viabilizaron la consecucion de la presente
investigacion, logrando asi, una descripcion adecuada de las piezas publicitarias aplicadas en
las campanas presidenciales del Ecuador, y contar con conclusiones que den respuesta a la

problematica planteada.

2.1.1.2. De Campo

A través de un proceso de recoleccion de informacion, basado en un mapeo de
actores que permitiese contar con los insumos necesarios para identificar los participantes en
las contiendas electorales, asi como, la obtencién del material impreso y digital, a través de
un registro fotografico , del archivo histérico del Instituto de la Democracia (Consejo
Nacional Electoral) y de la hemeroteca de la Biblioteca Aurelio Espinosa Polit, permitieron
identificar las piezas publicitarias aplicadas en las contiendas electorales, del periodo de
estudio. Las técnicas aplicadas constan de: registro fotografico, aplicacion de entrevistas y

observacion.

2.2. Métodos
A continuacion se enlistan los principales métodos a utilizarse en la presente

investigacion:

2.2.1. Recoleccion de informacion: Con el mapeo de actores de las contiendas electorales,
correspondientes al periodo de estudio, se pudo identificar y lograr con mayor claridad,
recoleccion de fotografias, videos y demads piezas publicitarias acorde a los objetivos

planteados.
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2.2.2. Analitico sintético: A través de este método, permitid identificar y contrastar de
acuerdo a la base cientifica, los distintos elementos aplicados en las contiendas electorales

correspondientes al periodo de estudio.

2.2.3. Inductivo: Con este método se logro obtener conclusiones generales sobre el proceso
efectuado, partiendo de lo general hacia lo especifico, que viabilice el desarrollo de la

investigacion.

2.3. Técnicas

2.3.1. Lectura cientifica

Obtencion de informacion relevante y veridica (hemerotecas, instituciones publicas,
bibliotecas virtuales, google académico, etc) para construir la base cientifica necesaria para la
caracterizacion morfoldgica del material recopilado, asi como, del marco tedrico

indispensable para esta investigacion.

2.3.2. Entrevistas

Técnica que se basa en la recoleccion de informacion a través del didlogo directo en el
entrevistado(a) y entrevistador. En primera instancia, para los fines de la investigacion, se
mantuvo un didlogo con el Mgs. en comunicacion, Edison Velarde, con quién se determind la

aplicacion de la publicidad, en las campafias electorales del Ecuador.

2.3.3. Observacion

Para caracterizar la morfologia de las piezas publicitarias impresas y multimedia, se
realizé la respectiva recoleccion de datos a través de una documentacion fotografica, y de

archivos digitales, de tal forma que se obtuvo una muestra adecuada de estos insumos.

2.3.4. Fichas
Para los materiales recopilados, se elaboraron fichas que permitan describir de manera

adecuada su morfologia y fuente de informacion.
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2.4. Instrumentos de investigacion

2.4.1 Matriz de relacion

OBJETIVOS VARIABLES | INDICADORES | TECNICAS | FUENTES DE
DEL INFORMACION
DIAGNOSTICO
Determinar la Estrategias Spots Entrevistas Expertos en
aplicaciéon de la | publicitarias y | publicitarios comunicacion
publicidad, en la | su aplicacion politica
construccion de | en las Afiches
la comunicacién | contiendas
politica de un electorales del
candidato Ecuador

Morfologia  del Instituto  de la

spot publicitario | Fichas Democracia
Describir la electoral
morfologia y Recoleccion de Hemeroteca
caracterizacion piezas Morfologia  del Aurelio Espinosa
de las piezas publicitarias en | afiche Polit
publicitarias de fuentes de publicitario
las contiendas informacion electoral Consejo Nacional
electorales Electoral
presidenciales
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CAPITULO III:
ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1. Fichas de recoleccion de informacion: Campaia presidencial 2002

3.1.1 Primera vuelta electoral afio 2002

T el conyein

Ficha No. 01-2002-imp

Candidato: Lucio Gutiérrez
Partido/Movimiento: Sociedad Patridtica
Medio: Prensa

Soporte: Diario El Comercio

Formato: Aviso - 4 pagina vertical
Fecha: octubre 2002

Slogan: jPara cambiar al pais!

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Guillermo Pérez CONSEJERO - Cir

= L

Ficha No. 02-2002-imp

Candidato: Lucio Gutiérrez
Partido/Movimiento: Sociedad Patridtica
Medio: Prensa

Soporte: Diario Ultimas Noticias
Formato: Aviso - 2 pagina horizontal
Fecha: octubre 2002

Slogan: Con tu voto, el triunfo es nuestro

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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RESIDENTE

Ficha No. 03-2002-imp

Candidato: Alvaro Noboa

Partido/Movimiento: PRIAN

Medio: Exterior

Formato: Afiche electoral

Fuente: Recuperado de: http://www.alvaronoboa.com
Fecha: octubre 2002

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 04-2002-imp

Candidato: Ivonne Baki

Partido/Movimiento: Partido Liberal Ecuatoriano
Formato: Flyer

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE
Slogan: Juntos haremos la revolucion contra la corrupcion
Fecha: octubre 2002

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 05-2002-imp

Candidato: Ivonne Baki

Partido/Movimiento: Partido Liberal Ecuatoriano
Formato: Flyer

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE
Slogan: Empieza tu revolucion

Fecha: octubre 2002

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 06-2002-imp

Candidato: Jacobo Bucaram
Partido/Movimiento: PRE
Formato: Valla

Fuente: Diario El Comercio
Fecha: octubre 2002

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 07-2002-imp

Candidato: Xavier Neira

Partido/Movimiento: PSC (Partido Social Cristiano)
Formato: Flyer

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE
Fecha: octubre 2002

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 08

Candidato: César Alarcon Costa
Partido/Movimiento: Partido Libertad
Formato: Afiche electoral

Fuente: Diario El Comercio

Fecha: octubre 2002

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 09

Candidato: Rodrigo Borja Cevallos
Partido/Movimiento: Izquierda Democratica
Formato: Flyer

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE
Fecha: octubre 2002

Slogan: jPufio firme, manos limpias!

Primera vuelta electoral

Tipologia del afiche
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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P HURTADO

PRESIDEINIE

PATRIA

SOLUIDARIA

Ficha No. 10

Candidato: Oswaldo Hurtado

Partido/Movimiento: Patria Solidaria

Formato: Afiche

Slogan: Liderazgo firme, oportunidades para todos
Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE
Fecha: octubre 2002

Primera vuelta electoral

Tipologia del afiche
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 11

Candidato: Oswaldo Hurtado
Partido/Movimiento: Patria Solidaria
Medio: Prensa

Soporte: Diario La Hora- Seccién B9
Formato: Pagina completa

Fecha: 14 de octubre 2002

Primera vuelta electoral

Tipologia del afiche
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 12

Candidato: Antonio Vargas
Partido/Movimiento: Amauta Jatari

Formato: Afiche electoral

Fuente: Diario El Comercio- Seccion Politica

Fecha: 18 de septiembre 2002

Primera vuelta electoral

Tipologia del afiche

¢ Identificacidon del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 13

Candidato: Leon Roldos

Partido/Movimiento: Movimiento Ciudadano

Formato: Flyer
Fuente: Diario El Comercio
Fecha: octubre 2002

Primera vuelta electoral

Tipologia del afiche

¢ Identificacidon del nombre
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3.1.2. Campaiia presidencial 2002 — Segunda vuelta

Ficha No. 14

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN
Medio: Prensa

Soporte: Diario El Comercio
Formato: ’2 pagina horizontal
Fecha: octubre 2002

Segunda vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen

* Establecimiento de issues (temas)
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Ficha No. 15

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN

Medio: Prensa

Soporte: Diario La Hora — Seccion B6
Formato: Doble pagina

Fecha: noviembre de 2002

Segunda vuelta electoral

Tipologia
* Identificacion del nombre
* Presentacion biografica
* Papel informativo

e Refuerzo
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Ficha No. 16

Candidato: Lucio Gutiérrez
Partido/Movimiento: PSP (Sociedad Patrittica)
Medio: Prensa

Soporte: Diario El Universo — Seccion SA
Formato: '2 pagina

Fecha: 19 de noviembre de 2002

Segunda vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 17

Candidato: Lucio Gutiérrez

Partido/Movimiento: PSP (Sociedad Patrittica)
Formato: Afiche electoral

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE
Slogan: Juntos contra la corrupcion

Fecha: noviembre 2002

Segunda vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen

La recopilacion de este periodo, consta de 33 fichas, sin embargo para el presente documento
se han seleccionado 17 fichas. Las restantes se encuentran en el libro que se constituye como

propuesta alternativa de la presente investigacion.
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Tabla 13- Tipos de piezas publicitarias impresas aiio 2002

Tipologia Porcentaje (impresos analizados
N=33)

Identificacion del nombre 34%

Presentacion biografica 4%

Refuerzo 6%

Papel informativo 6%

Establecimiento de imagen 30%

Establecimiento de issues 18%

Realizacion de ataques 2%

3.1.3. Analisis

En la etapa eleccionaria del 2002, las piezas publicitarias impresas segun la investigacion
realizada, arroja que en su gran mayoria (34%) apelaron a que el candidato sea identificado
con su nombre, con la finalidad que penetre en la mente del votante. Seguido por el
establecimiento de imagen, que a través de elementos simbdlicos, colores patridticos , etc se
dirigen mas a la emocion que a la razon. Destaca también el hecho que tnicamente el 2% de
estas piezas, fueron dirigidas a la realizaciébn de ataques hacia los otros candidatos

participantes.

48



1.2.Campaiia presidencial 2006

1.2.1. Primera vuelta electoral

Ficha No. 18

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Movimiento Pais
Formato: Afiche electoral

Slogan: Te queremos Presidente
Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia

¢ Identificacidon del nombre

e Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 19

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Movimiento Pais
Formato: Afiche electoral

Slogan: jDale Correa!

Fecha: octubre 2006

Fuente: Movimiento Pais

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 20

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Movimiento Pais
Formato: Afiche electoral

Slogan: jDale Correa!

Fecha: octubre 2006

Fuente: Movimiento Pais

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 21

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN
Formato: Afiche electoral
Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 22

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN

Medio: Prensa

Soporte: Diario La Hora — Seccion B15
Formato: pagina completa

Fecha: 05 de octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 23

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN

Medio: Prensa

Soporte: Diario La Hora — Seccion BO7
Formato: pagina completa

Fecha: 02 de octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 24

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN

Medio: Prensa

Soporte: Diario La Hora — Seccion B11
Formato: Talon

Fecha: 01 de octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 25

Candidato: Cynthia Viteri

Partido/Movimiento: PSC (Partido Social Cristiano)
Medio: Prensa

Soporte: Diario El Universo — Seccion B11
Formato: Talén

Fecha: 12 de octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 26

Candidato: Gilmar Gutiérrez
Partido/Movimiento: Sociedad Patridtica
Medio: Prensa

Soporte: Diario Expreso — pagina 7

Formato: 02 mddulos x 6 columnas (pie pagina)
Fecha: 07 de octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Dr. Fernando Rosero

__PRESIDENTE

Ficha No. 27

Candidato: Fernando Rosero
Partido/Movimiento: PRE

Medio: Prensa

Soporte: Diario Universo — seccion 3A
Formato: ' pagina vertical

Fecha: 03 de octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 28

Candidato: Leon Roldos
Partido/Movimiento: RED-ID

Formato: afiche electoral

Fuente: Diario Universo- 16 noviembre 2016
Fecha: 03 de octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 29

Candidato: Leon Roldos

Partido/Movimiento: MPD (Movimiento Popular Democratico)
Medio: Prensa

Soporte: Diario La Hora — seccion B8

Formato: Talén

Fecha: 03 de octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Marco Proaiio Maya

0, Honradez y ' rmeza

Ficha No. 30

Candidato: Leon Roldos

Partido/Movimiento: MPD (Movimiento Popular Democratico)
Formato: Afiche electoral

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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1.2.1.1.Audiovisual — primera elecciones 2006

Ficha No. 31

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Congreso
Duracion: 00:29

Fuente: Movimiento Alianza Pais
Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Contraste implicito Nosotros y ellos
Rol simbdlico A quién se ve en el spot?
Jefe visionario Profesional, payasos
Locaciones
Congreso Nacional
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Ficha No. 32

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Fantasmas
Duracion: 00:23

Fuente: Movimiento Alianza Pais
Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Contraste implicito Nosotros y ellos
Rol simbdlico A quién se ve en el spot?
El gran comunicador Persona de la tercera edad
Locaciones

Hogar/ casa de familia
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Ficha No. 33

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Hay politicos
Duracion: 00:27

Fuente: Movimiento Alianza Pais
Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Propuesta — apelacion emocional Nosotros y ellos
Rol simbdlico (A quién se ve en el spot?
El gran comunicador Animales
Locaciones

Entorno natural
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Ficha No. 34

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Jovenes

Duracion: 00:32

Fuente: Movimiento Alianza Pais
Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Contraste — directo Nosotros y ellos
Rol simbdlico A quién se ve en el spot?
El gran comunicador Dirigentes politicos
Locaciones

Escenario de campana
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Ficha No. 35

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Papeleta

Duracion: 00:28

Fuente: Movimiento Alianza Pais
Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo- De temas Nosotros y ellos
Rol simbdlico A quién se ve en el spot?
El héroe Animales
Locaciones
Escenario de campana
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Ficha No. 36

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Star wars PUM
Duracion: 00:45

Fuente: Movimiento Alianza Pais
Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Contraste implicito Nosotros y ellos
Rol simbolico (A quién se ve en el spot?
Gran comunicador Dirigentes politicos
Locaciones

Entorno natural
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Ficha No. 37

Duracion: 00:51

Fecha: octubre 2006

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: No boa no

Fuente: Movimiento Alianza Pais

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste implicito

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Jefe visionario

Animales

Locaciones

Entorno natural
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Ficha No. 38

Candidato: Alvaro Noboa

Partido/Movimiento: PRIAN

Nombre spot: Ecuador ya!

Duracion: 02:00

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE
Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo - De Temas Escatologico
Rol simbdlico (A quién se ve en el spot?
Jefe visionario Profesionales, trabajadores
Locaciones
Escenario natural
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Ficha No. 39

Candidato: Alvaro Noboa

Partido/Movimiento: PRIAN

Nombre spot: Plan de vivienda

Duracion: 00:54

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE
Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo - De Temas Pseudomitos
Rol simbdlico A quién se ve en el spot?
Primer administrador Candidato
Locaciones

Escenario urbano
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Ficha No. 40

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN
Nombre spot: Usted por quien va a votar

Duracion: 01:00

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Negativo-Avisos de testigo personal

Nosotros y ellos

Rol simbolico

A quién se ve en el spot?

Jefe visionario

trabajadores, personas de la tercera edad

Locaciones

Escenario urbano
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Ficha No. 41

Candidato: Marcelo Larrea
Partido/Movimiento: ALBA
Nombre spot: Plan de Gobierno

Duracion: 01:00

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Positivo- identificacion

Maestro - fundacional

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Jefe visionario

Candidato, personas con discapacidad,

nifos, enfermeras

Locaciones

Casa del candidato
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Ficha No. 42

Candidato: Cynthia Viteri

Partido/Movimiento: Partido Social Cristiano (PSC)

Nombre spot: Plan de Gobierno

Duracion: 01:51

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Positivo- De Temas

Pseudomito — Derechos de la mujer

Rol simbolico

A quién se ve en el spot?

Guardian de los valores

Candidato, mujeres, nifios, jovenes,

estudiantes

Locaciones

Escenario de campana
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Ficha No. 43

Candidato: Gilmar Gutiérrez

Partido/Movimiento: Partido Sociedad Patridtica(PSP)

Nombre spot: Plan de Gobierno

Duracion: 02:00

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo- Identificacion Pseudomito

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

El jefe visionario

Candidato, multitudes

Locaciones

Casa del candidato, escenario de campafia

74




Dr. Fernando, kosero

L)

Ficha No. 44

Candidato: Fernando Rosero

Partido/Movimiento: Partido Roldosista Ecuatoriano (PRE)
Nombre spot: Vota 10 “La de los pobres”

Duracion: 00:22

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE
Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo- caracter mitico Pseudomito
Rol simbdlico A quién se ve en el spot?
El jefe visionario Publico que viva al candidato, Lider del
partido (Abdal4d Bucaram), nifios
Locaciones
Casa del candidato, escenario de campafa
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Ficha No. 45

Candidato: Fernando Rosero

Partido/Movimiento: Partido Roldosista Ecuatoriano (PRE)

Nombre spot: Alla va

Duracion: 01:03

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Positivo- caracter mitico

Pseudomito — Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

El jefe visionario

Candidato , viajeros

Locaciones

Aeropuerto, Pais extranjero
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Ficha No. 46

Candidato: Leon Roldos

Partido/Movimiento: Izquierda Democratica - Red (RED — ID)

Nombre spot: Para cambiar en serio, dejémonos de probar

Duracion: 00:39

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Positivo- de temas

Nosotros y ellos

Rol simbolico

A quién se ve en el spot?

Guardian de los valores

jovenes

Locaciones

Entorno natural
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Ficha No. 47

Candidato: Carlos Sagnay de la Bastida
Partido/Movimiento: Integracion Nacional Alfarista
Nombre spot: Plan de gobierno

Duracion: 02:00

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE
Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo- de temas Nosotros y ellos
Rol simbdlico A quién se ve en el spot?
Guardian de los valores Trabajadores,
Locaciones
Oficina
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Ficha No. 48

Candidato: Luis Villacis

Partido/Movimiento: Movimiento Popular Democratico (MPD)

Nombre spot: cambio revolucionario

Duracion: 00:29

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo- de temas Mantenimiento

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Primer administrador

Nifios , publico que viva al candidato

Locaciones

Escenario urbano,

79




1.2.2. Impreso- Segunda vuelta 2006

Ficha No. 49

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Movimiento Alianza Pais
Formato: Afiche electoral

Slogan: Compromiso contra la pobreza

Fecha: noviembre 2006

Fuente: Movimiento Pais

Segunda vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 50

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Movimiento Alianza Pais
Medio: Prensa

Formato: "4 pagina vertical

Fecha: noviembre 2006

Fuente: Movimiento Pais

Segunda vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Realizacion de ataques
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Ficha No. 51

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Movimiento Alianza Pais
Formato: Afiche electoral

Slogan: Compromiso contra la pobreza

Fecha: noviembre 2006

Fuente: Movimiento Pais

Segunda vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 52

Candidato: Rafael Correa

Partido/Movimiento: Movimiento Alianza Pais
Formato: Volante

Slogan: jCon Correa presidente vuelve Alfaro al poder!
Fecha: noviembre 2006

Fuente: Movimiento Pais

Segunda vuelta electoral

Tipologia
* Identificacion del nombre
* Presentacion biografica

* Establecimiento de una imagen
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Tabla 14- Tipos de piezas publicitarias afio 2006

Tipologia Porcentaje (impresos
analizados N=21)

Identificacion del nombre 44,83%

Presentacion biografica 2,32%

Refuerzo --

Papel informativo --

Establecimiento de imagen 44,18%

Establecimiento de issues --

Realizacion de ataques 4,65%

1.2.2.1.Analisis.
En la etapa eleccionaria del 2006, las piezas publicitarias impresas segun la investigacion

realizada, arroja que en su gran mayoria (44,18%) apelaron a que el candidato sea
identificado con su nombre, con la finalidad que penetre en la mente del votante. Seguido
muy de cerca por el establecimiento de imagen (44,18%), que a través de elementos
simbdlicos, colores patridticos, etc, se dirigen mas a la emocién que a la razén. Destaca
también el hecho que el 4,65% de estas piezas, fueron dirigidas a la realizacion de ataques

hacia los otros candidatos participantes.
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Audiovisual - Segunda vuelta 2006

Ficha No. 53

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: No boa no
Duracion: 00:20

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: octubre 2006

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Contraste - implicito Nosotros y ellos
Rol simbdlico A quién se ve en el spot?
El jefe visionario Animales, publico que viva al candidato
Locaciones
Escenario natural, escenario de campana
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Ficha No. 54

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Carrusel

Duracion: 00:39

Fuente: Movimiento Alianza Pais
Fecha: noviembre 2006

Segunda vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste - implicito

Nosotros y ellos

Rol simbolico

A quién se ve en el spot?

El jefe visionario

Nifios, Mujeres

Locaciones

Escenario urbano
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Ficha No. 55

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: cierre elecciones 2006
Duracion: 00:46

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: noviembre 2006

Segunda vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste implicito

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

El primer administrador

Publico que viva al candidato, personas

de la Tercera Edad, nifios,

Locaciones

Escenario de campafa, entorno natural, escenario urbano
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Ficha No. 56

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: mensaje 2006
Duracion: 05:22

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: noviembre 2006

Segunda vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste directo

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

El primer administrador

Candidato

Locaciones

Casa del candidato
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Ficha No. 57

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Corrupcion
Duracion: 00:28

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: noviembre 2006

Segunda vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste implicito

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Guardian de los valores

Profesionales

Locaciones

Oficina
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Tarifa de los Pobres Ano: 2006

Ficha No. 58

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Corrupcion
Duracion: 00:34

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: noviembre 2006

Segunda vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste implicito

Nosotros y ellos

Rol simbolico

A quién se ve en el spot?

Jefe visionario

Publico que viva al candidato

Locaciones

Casa del candidato
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Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Familia

Duracion: 00:51

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: noviembre 2006

Segunda vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Contraste directo Nosotros y ellos
Rol simbdlico (A quién se ve en el spot?
Figura paterna Publico que viva al candidato
Locaciones
Casa del candidato
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Ficha No. 60

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Familia

Duracion: 00:52

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: noviembre 2006

Segunda vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste directo

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Figura paterna

Publico que viva al candidato

Locaciones

Casa del candidato
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Ficha No. 61

Candidato: Rafael Correa

Partido/Movimiento: Alianza Pais

Nombre spot: Migrantes
Duracion: 00:52
Fuente: Movimiento Pais
Fecha: noviembre 2006

Segunda vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo - Caracter mitico Pseudomitos

Rol simbolico

A quién se ve en el spot?

Figura paterna

Mujeres

Locaciones

Casa del candidato
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Ficha No. 62

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Migrantes
Duracion: 00:38

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: noviembre 2006

Segunda vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste implicito

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Jefe visionario

Opositor

Locaciones

Escenario natural
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Ficha No. 63

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Migrantes
Duracion: 01:00

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: noviembre 2006

Segunda vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo- De Temas Mantenimiento

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Jefe visionario

Profesionales

Locaciones

Lugar de trabajo
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Ficha No. 64

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN
Nombre spot: Héroes del cambio

Duracion: 01:34

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Fecha: noviembre 2006

Segunda vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Positivo- De Temas

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

El Héroe

Publico que viva el candidato

Locaciones

Escenario de campana
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La recopilacion de este periodo, consta de 61 fichas, sin embargo, para el presente documento
se han seleccionado 47 fichas. Las restantes se encuentran en el libro que se constituye como

propuesta alternativa de la presente investigacion.

Tabla 15- Tipos de spots campafia 2006

Tipologia Porcentaje
(spots analizados N= 40)
Positivos 51,35%
Negativos 8,10%
De contraste 40,54%

Analisis.

En la etapa eleccionaria de 2006, la gran mayoria de los spots (51,35%) promueven de forma
positiva al candidato, para facilitar el reconocimiento de su nombre. Para atacar a los
adversarios, en cambio se recurre a los anuncios de comparacion o contraste (40,54%). Cabe
mencionar que, los anuncios de ataque puro (negativo) al contrincante, es uno de los recursos

que se aplico en menor medida (8,10%)

Tabla 16- Mitos en los spots camparia 2006

Mito Porcentaje

(spots analizados N= 40)

Maestro 10%
Nosotros y ellos 70%
Heroicos --

Pseudomitos 20%
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Analisis

Seglin la investigacion realizada, el 70% de los spots de la etapa eleccionaria 2006 , utiliz6 el
mito “nosotros y ellos”, con la finalidad de canalizar cierto tipo de desavenencia de los
votantes hacia determinado grupo politico, individuos etc. , para captar votos. El segundo
grupo de spots, apelaron a los “pseudomitos”, narrativa de corto plazo cuyo efecto sirvio para

identificarse con ciertas luchas de clase y obtener metas politicas de coyuntura.

Tabla 17- Roles simbdlicos spots camparia 2006

Rol Porcentaje

(spots analizados N= 40)

Gran comunicador 20%
Jefe visionario 45%
Héroe 5%

Figura paterna 7,5%
Guardidn de los valores 10%

Lider mundial -

Primer administrador 12,5%

Analisis
El simbolismo mas aplicado en la etapa eleccionaria de 2006, es la del “jefe visionario”
(45%), con la finalidad de que el mensaje sobre el futuro, los suefios y el destino causen

empatia con su receptor. Seguido por el simbolo del “gran comunicador” con un 20%.
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Tabla 18- A quien se ve en los spots camparia 2006

(A quién se ve? Porcentaje
(spots analizados N= 40)
Dirigentes politicos 12,5%
Personas con discapacidad 2,5%
Jovenes 7,5%
Mujeres 5%
Nifios 5%
Tercera edad 2,5%
Profesionales 12,5%
Publico que viva al 20%
candidato
Trabajadores 10%
Animales 12,5%
Candidato 10%

Analisis.
Dirigentes, trabajadores son los que mas aparecen en los spot publicitarios presidenciales de

2006, seguidos por jovenes, mujeres y nifios.
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Analisis

La locacién mas utilizada por los spots, es el espacio urbano con un 21,42%, seguido por la

Tabla 19- Locaciones spots campariia 2006

Locacion Porcentaje
(spots analizados N= 40)

Aeropuerto 2,38%

Aula/ escuelas --

Casa candidato 21,4%

Escenario campaia 16,66%

Entorno natural 3,78%

Escenario deportivo 2,5%

Escenario urbano 21,42%

Casa de gobierno --

Hogar 2,5%

Oficina 9,52%

Pais extranjero 2,5%

casa del candidato (21,4%) y el escenario de campana (16,66%).
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1.3.Elecciones 2009 —

1.3.1. Primera vuelta

I‘f Jalciées
o O_::L::VZ” |

lzo.volucic’m en DW ecic

Hc&“l’a la,{i%cl’oria Sia/vf(?r‘e..{

f
f//,\

ol

Vota todo! 35215 B : %

Ficha No. 65

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Formato: Afiche

Slogan: jHasta la victoria siempre!
Fuente: Movimiento Alianza Pais
Fecha: abril 2009

Segunda vuelta electoral

Tipologia

¢ Identificacidon del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 66

Candidato: Rafael Correa

Partido/Movimiento: Alianza Pais

Formato: Afiche

Slogan: jLa revolucion ciudadana esta en marcha y nada la detiene!
Fuente: Movimiento Alianza Pais

Fecha: abril 2009

Segunda vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre
e Refuerzo

e Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 67

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Formato: Sticker

Slogan: jPasion por la Patria!
Fuente: Movimiento Alianza Pais
Fecha: abril 2009

Segunda vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

e Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 68

Candidato: Lucio Gutiérrez
Partido/Movimiento: Sociedad Patridtica
Medio: Prensa

Soporte: Diario La Hora — seccion B9
Formato: ' pagina vertical

Fecha: 12 de abril 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
* Identificacion del nombre
* Establecimiento de una imagen

* Presentacion biografica
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Ficha No. 69

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN
Formato: Afiche

Fuente: Diario Universo

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 70

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN
Medio: Prensa

Soporte: Diario El Comercio — pag 27
Formato: Talén

Fecha: 12 de abril 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 71

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN
Medio: Prensa

Soporte: Diario La Hora — seccion B3
Formato: ' pagina vertical

Fecha: 16 de abril 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 72

Candidato: Martha Roldos
Partido/Movimiento: RED — Polo Democratico
Medio: Prensa

Soporte: Diario Ultimas Noticias — pag 7
Formato: ' pagina vertical

Slogan: La Fuerza del cambio

Fecha: 03 de abril de 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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JIEMOCRATICO

Ficha No. 73

Candidato: Martha Roldos

Partido/Movimiento: RED — Polo Democratico

Medio: Prensa

Soporte: Diario Universo — Actualidad pag 5

Formato: Talén

Slogan: jPor el resto a la Constitucion y la voluntad popular!
Fecha: 23 de abril de 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia

¢ Identificacidon del nombre

* Establecimiento de una imagen

109



Ficha No. 74

Candidato: Melba Jacome
Partido/Movimiento: Movimiento Tierra Fértil
Medio: Prensa

Soporte: Diario El Comercio —pag 16
Formato: ' pagina horizontal

Slogan: jSiembra tu voto en TIERRA FERTIL!
Fecha: 06 de abril de 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 75

Candidato: Carlos Gonzalez

Partido/Movimiento: Movimiento Independiente Justo y Solidario
Medio: Prensa

Soporte: Diario La Hora — Seccion B4

Formato: pagina completa

Fecha: 23 de abril de 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 76

Candidato: Diego Delgado

Partido/Movimiento: Integracion y Transformacion Social
Medio: Prensa

Soporte: Diario El Comercio — pagina 16- 17

Formato: Robapagina

Fecha: 23 de abril de 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 77

Candidato: Diego Delgado

Partido/Movimiento: Integracion y Transformacion Social
Medio: Prensa

Soporte: Diario La Hora — seccion B10

Formato: '> pagina horizontal

Slogan: jCon el socialismo, la patria ni se vende ni se reinde!
Fecha: 16 de abril de 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

* Establecimiento de una imagen
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Tabla 20- Tipos de piezas publicitarias campaiia 2009

Tipologia Porcentaje (impresos
analizados N=19)
Identificacion del nombre 46,34%

Presentacion biografica 4,87%

Refuerzo 4,87%

Papel informativo --

Establecimiento de imagen 43,9%

Establecimiento de issues -

Realizacion de ataques --

Andlisis.

En la etapa eleccionaria del 2009, las piezas publicitarias impresas segun la investigacion
realizada, arroja que en su gran mayoria (46,34%) apelaron a que el candidato sea
identificado con su nombre, con la finalidad que penetre en la mente del votante. Seguido
muy de cerca por el establecimiento de imagen (43,9%), que a través de elementos

simbdlicos, colores patridticos, etc, se dirigen mas a la emocion que a la razén.
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Audiovisuales — elecciones 2009

Ficha No. 78

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Pinchazo
Duracion: 00:21

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: abril 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Contraste directo Nosotros y ellos
Rol simbdlico (A quién se ve en el spot?
Jefe visionario Candidato opositor
Locaciones
Entorno urbano
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Ficha No. 79

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Pinocho

Duracion: 00:16

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: abril 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste directo

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Jefe visionario

Candidato opositor

Locaciones

Entorno urbano
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Ficha No. 80

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Presidente
Duracion: 00:37

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: abril 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo — Caracter mitico Heroicos
Rol simbdlico (A quién se ve en el spot?
Jefe visionario Candidato
Locaciones
Casa presidencial
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Ficha No. 81

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Vota 35

Duracion: 00:24

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: abril 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo — Caracter mitico mantenimiento
Rol simbdlico A quién se ve en el spot?
Gran comunicador Personas de la Tercera Edad, nifos,
jovenes, mujeres, trabajadores
Locaciones
Entorno urbano, Hospitales,Aulas
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Ficha No. 82

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Vota 35

Duracion: 00:50

Fuente: Movimiento Pais

Fecha: abril 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo — Caracter mitico mantenimiento

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Gran comunicador

Personas de la Tercera Edad, nifos,

jovenes, mujeres, trabajadores

Locaciones

Entorno urbano, Hospitales,Aulas
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Ficha No. &3

Candidato: Lucio Gutiérrez

Partido/Movimiento: Sociedad Patridtica

Nombre spot: Hechos no palabras

Duracion: 00:36

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE
Fecha: abril 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Avisos de testigo -personal Nosotros y ellos
Rol simbdlico (A quién se ve en el spot?
Jefe visionario trabajadores
Locaciones
Entorno urbano
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Ficha No. 84

Candidato: Alvaro Noboa

Partido/Movimiento: PRIAN

Nombre spot: Es tiempo de cambiar

Duracion: 00:56

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE
Fecha: abril 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Identificacion Mantenimiento
Rol simbdlico A quién se ve en el spot?
Jefe visionario Trabajadores, nifios, personas de la
tercera edad, mujeres, indigenas
Locaciones
Entorno urbano, aulas
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Ficha No. 85

Candidato: Alvaro Noboa

Partido/Movimiento: PRIAN

Nombre spot: ;De qué te ries Correa?

Duracion: 01:00

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE
Fecha: abril 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Contraste directo Nosotros y ellos
Rol simbdlico A quién se ve en el spot?
El guardidn de los valores Trabajadores, nifios, personas de la
tercera edad, mujeres, indigenas
Locaciones
Entorno urbano
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Ficha No. 86

Candidato: Martha Roldods

Partido/Movimiento: RED — Polo Democratico

Nombre spot: Traicion

Duracion: 01:00

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Fecha: abril 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste implicito

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

El guardian de los valores

Trabajadores, nifios, personas de la
tercera edad, mujeres, indigenas,

politicos

Locaciones

Entorno natural,
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Ficha No. 87

Candidato: Melba Jacome

Duracion: 00:32

Fecha: abril 2009

Primera vuelta electoral

Partido/Movimiento: Tierra Fértil

Nombre spot: ;Donde esté el futuro?

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Mito

Tipologia
Por tipo de anuncio
Propuesta — apelacion
positiva

emocional

Mitos maestros - conciencia colectiva

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

El guardian de los valores

Nifios

Locaciones

Escenario urbano
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Ficha No. 88

Candidato: Diego Delgado

Partido/Movimiento: Movimiento Integracion y Transformacion Social
Nombre spot: Mujer de Ecuador

Duracion: 00:30

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Fecha: abril 2009

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
De Temas — Apelacion emocional | Mitos maestros - conciencia colectiva
negativa
Rol simbdlico (A quién se ve en el spot?
El guardian de los valores Candidato
Locaciones
Oficina candidato
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La recopilacion de este periodo, consta de 33 fichas, sin embargo para el presente documento

se han seleccionado 25 fichas. Las restantes se encuentran en el libro que se constituye como

propuesta alternativa de la presente investigacion.

Tabla 21- Tipos spots publicitarias camparnia 2009

Tipologia Porcentaje
(spots analizados N= 14)
Positivos 64,28%
Negativos 7.14%
De contraste 28,57%

Analisis.

En la etapa eleccionaria de 2009, la gran mayoria de los spots (64,28%) promueven de forma
positiva al candidato, para facilitar el reconocimiento de su nombre. Para atacar a los
adversarios, en cambio se recurre a los anuncios de comparacion o contraste (28,57%). Cabe
mencionar que, los anuncios de ataque puro (negativo) al contrincante, es uno de los recursos

que se aplico en menor medida (7,14%)

Tabla 22- Mitos en los spots camparia 2009

Mito Porcentaje

(spots analizados N= 14)

Maestro 50%
Nosotros y ellos 35,71%
Heroicos 14,28%
Pseudomitos --
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Analisis

Seglin la investigacion realizada, el 50% de los spots de la etapa eleccionaria 2009, utilizoé el
mito maestro, definiendo desde el pasado, el futuro prometido. Asi mismo, con la finalidad de
canalizar cierto tipo de hostilidad de los votantes hacia determinado grupo politico,
individuos etc. , para captar votos, se aplico el mito de “nosotros y ellos” (35,71%) El
14,28% de los spots, apelaron al mito heroico para mostrar al candidato como un héroe,

asociandolo con lideres historicos del pasado.

Tabla 23- Roles simbdlicos spots publicitarios camparia 2009

Rol Porcentaje

(spots analizados N= 14)

Gran comunicador 14,28%
Jefe visionario 42.85%
Héroe -

Figura paterna --

Guardian de los valores 42.85%

Lider mundial -

Primer administrador 12,5%

Analisis

Dos simbolismos se aplicaron en mayor medida en la etapa eleccionaria de 2009, el rol del
“jefe visionario” (42,85%), con la finalidad de que el mensaje sobre el futuro, los suefios y el
destino causen empatia con su receptor. Seguido por el “guardidn de los valores” para

mostrarse como defensores de los derechos, de la igualdad etc.
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Tabla 24- A quien se ve spots publicitarios camparia 2009

(A quién se ve? Porcentaje

(spots analizados N= 14)

Mujeres 14,28%
Niflos 21,42%
Tercera edad 14,28%
Profesionales --

Publico que viva al candidato --

Trabajadores 14,28%
Animales --
Candidato 35,71%

Analisis.
Los nifos son los que mas aparecen en los spots publicitarios en la campana presidencial de

2009, con el 21,42% , seguido por las personas de la tercera edad y mujeres.

Tabla 25- Locaciones spots publicitarios campainia 2009

Locacién Porcentaje
(spots analizados N= 14)

Aula/ escuelas 15,78%

Entorno natural 5,26%

Escenario urbano 52,63%

Casa de gobierno 10,52%

Hospital 10,52%

Oficina 5,26%

Analisis
La locacién mas utilizada por los spots, es el espacio urbano con un 52,63%, seguido por

aulas 15,78%) y la casa de gobierno ( 10,52%).
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1.4.Elecciones 2013

1.4.1. Primera vuelta

\

DE PRINCIPIO A FIN, TODO [T} PAIS

Ficha No. 89

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Movimiento Pais
Formato: Afiche electoral

Slogan: jCorrea y Glas, cuatro afios mas!
Fecha: febrero 2013

Fuente: Movimiento Pais

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

e Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 90

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Movimiento Pais
Formato: Afiche electoral

Slogan: jJuntos, Patria para siempre!
Fecha: febrero 2013

Fuente: Movimiento Pais

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

e Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 91

Candidato: Rafael Correa

Partido/Movimiento: Movimiento Pais

Formato: Sticker

Slogan: jYa tenemos Presidente, tenemos a Rafael!
Fecha: febrero 2013

Fuente: Movimiento Pais

Primera vuelta electoral

Tipologia

¢ Identificacidon del nombre

e Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 92

Candidato: Rafael Correa

Partido/Movimiento: Movimiento Pais

Formato: Sticker

Slogan: ;Ya tenemos Presidente, tenemos a Rafael!
Fecha: febrero 2013

Fuente: Movimiento Pais

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion del nombre

e Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 93

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Movimiento Pais
Formato: Afiche

Fecha: febrero 2013

Fuente: Movimiento Pais

Primera vuelta electoral

Tipologia

* Realizacion de ataques
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JEL ESPEJOC¢ _

£ ¢SABIAS QUE GUILLERMO LASSO. .. b |
... a través del Banco del Barrio logra ... los 30 centavos que recibe de
expandir el numero de sucursales del cualquier fransaccién que se realice en un
Banco de Guayaquil, sin tener que Banco del Barrio, se cobra también
pagar servicios bdsicos, salarios ni cando la gente pobre va a refirar su

~ impuestos ganando asi la totalidad de Bono de Desarrollo?

i la comisién que cobra? (Jyo no'w. J

Ficha No. 94

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Movimiento Pais
Formato: Postal

Slogan: Yo no te creo

Fecha: febrero 2013

Fuente: Movimiento Pais

Primera vuelta electoral

Tipologia

* Realizacion de ataques
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Ficha No. 95

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Movimiento Pais
Formato: Valla

Fecha: febrero 2013

Fuente: Movimiento Pais

Primera vuelta electoral

Tipologia

* Realizacion de ataques
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Ficha No. 96
Candidato: Rafael Correa

Partido/Movimiento: Movimiento Pais
Formato: Valla

Fecha: febrero 2013

Fuente: Movimiento Pais

Primera vuelta electoral

Tipologia
e Identificacion de nombre

e Refuerzo
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Ficha No. 97

Candidato: Guillermo Lasso
Partido/Movimiento: Movimiento CREO
Formato: Afiche

Fecha: febrero 2013

Fuente: Movimiento CREO

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion de nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 98

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN
Medio: Prensa

Soporte: Diario El Universo — pag 13
Formato: ’2 pagina horizontal
Fecha: 14 febrero de 2013

Primera vuelta electoral

Tipologia
¢ Identificacion de nombre

* Establecimiento de una imagen

138




VoTaiTeng

PASTUB I-\“
mDE'IV TE

PRESI

Ficha No. 99

Candidato: Nelson Zavala

Partido/Movimiento: PRE (Partido Roldosista Ecuatoriano)
Formato: Afiche

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia
e Identificacion de nombre

e Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 100

Candidato: Guillermo Lasso

Partido/Movimiento: Movimiento CREO

Formato: Flyer

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia
* Identificacion de nombre
* Establecimiento de una imagen

* Papel informativo
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El pais que queriamos jAhora si!

Acosta

Ficha No. 101

Candidato: Alberto Acosta
Partido/Movimiento: MPD - Pachacutik
Medio: Prensa

Soporte: Diario La Hora — seccion B9
Formato: ’2 pagina horizontal

Slogan: El pais que queriamos, ahora si!
Fecha: 06 febrero de 2013

Primera vuelta electoral

Tipologia
e Identificacion de nombre

* Establecimiento de una imagen
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Ficha No. 102

Candidato: Mauricio Rodas
Partido/Movimiento: SUMA

Medio: Prensa

Soporte: Diario La Hora — seccion B15
Formato: Talon

Slogan: Gracias a ti. Seremos un Ecuador mejor
Fecha: 14 febrero de 2013

Primera vuelta electoral

Tipologia
* Identificacion de nombre
* Establecimiento de una imagen

e Establecimiento de issues

142




Tabla 26-Tipos de piezas publicitarias camparia 2013

Tipologia Porcentaje (impresos
analizados N= 24)

Identificacion del nombre 40%

Refuerzo 8,88%

Papel informativo 2,22%

Establecimiento de imagen 31,11%

Establecimiento de issues 4,44%

Realizacion de ataques 13,33%

Andlisis.

En la etapa eleccionaria del 2013, las piezas publicitarias impresas segun la investigacion
realizada, arroja que en su gran mayoria (40%) apelaron a que el candidato sea identificado
con su nombre, con la finalidad que este en el imaginario del votante. Seguido muy de cerca
por el establecimiento de imagen (31,11%), que a través de elementos simbdlicos, colores
patrioticos, etc, se dirigen mas a la emocion que a la razon. Cabe destacar que el 13, 33% de

los spots de crearon para efectuar ataques hacia los contrincantes.
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Audiovisuales- elecciones 2013

Ficha No. 103

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Bicicleta
Duracion: 00:57

Fuente: Movimiento Alianza Pais
Fecha: febrero 2013

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Propuesta — apelacion emocional Escatologico
Rol simbdlico (A quién se ve en el spot?
Jefe visionario Nifios, médicos, trabajadores,
Locaciones
Escenario natural, escenario urbano, casa presidencial
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Ficha No. 104

Candidato: Rafael Correa
Partido/Movimiento: Alianza Pais
Nombre spot: Ya tenemos presidente
Duracion: 00:30

Fuente: Movimiento Alianza Pais
Fecha: febrero 2013

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Propuesta — apelacion emocional Escatologico

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Gran comunicador

Jovenes, trabajadores, mujeres

Locaciones

escenario urbano, escenario de campafia

145




Ficha No. 105

Candidato: Guillermo Lasso
Partido/Movimiento: CREO
Nombre spot: Agricultores
Duracion: 00:10

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Positivo — De Temas

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Gran comunicador

Trabajador

Locaciones

Escenario de campafa
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Ficha No. 106

Candidato: Guillermo Lasso

Partido/Movimiento: CREO

Nombre spot: Harto de la prepotencia

Duracion: 00:26
Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste directo

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Gran comunicador

Publico que viva al candidato

Locaciones

Escenario de campafa
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Ficha No. 107

Candidato: Guillermo Lasso

Partido/Movimiento: CREO

Nombre spot: Ya viene el otro Ecuador

Duracion: 01:00

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Apelacion emocional positiva Escatologico
Rol simbdlico (A quién se ve en el spot?
Gran comunicador Publico que viva al candidato
Locaciones
Escenario de campafa
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Ficha No. 108

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN
Nombre spot: Mi pais
Duracion: 00:59

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Apelacion emocional positiva Escatologico

Rol simbolico

A quién se ve en el spot?

Gran comunicador

Publico que viva al candidato

Locaciones

Escenario de campafa
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Ficha No. 109

Candidato: Alvaro Noboa
Partido/Movimiento: PRIAN
Nombre spot: Plan Alvaro Noboa

Duracion: 01:00

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Apelacion de imagen Escatologico

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Gran comunicador

Publico que viva al candidato

Locaciones

Escenario natural, urbano
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Ficha No. 110

Candidato: Nelson Zavala

Partido/Movimiento: PRE

Nombre spot: Ministerio de los Pobres

Duracion: 00:34

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Identificacion, y apelacion emocional Escatologico
Rol simbdlico (A quién se ve en el spot?
Jefe visionario Candidato
Locaciones
Escenario rural

151



Ficha No. 111

Candidato: Nelson Zavala
Partido/Movimiento: PRE
Nombre spot: Caminos
Duracion: 00:36

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Apelacion emocional negativa

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Jefe visionario

Candidato, policias

Locaciones

Escenario urbano
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Ficha No. 112

Candidato: Nelson Zavala
Partido/Movimiento: PRE
Nombre spot: Caminos
Duracion: 00:36

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo — de temas Escatologico

Rol simbolico

A quién se ve en el spot?

Jefe visionario

Candidato

Locaciones

Escenario natural
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Ficha No. 113

Candidato: Lucio Gutiérrez

Partido/Movimiento: PSP

Nombre spot: Con Lucio estibamos mejor

Duracion: 01:53

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste directo

Nosotros y ellos

Rol simbolico

A quién se ve en el spot?

Jefe visionario

Candidato, trabajadores, mujeres

Locaciones

Escenario urbano
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Ficha No. 114

Candidato: Alberto Acosta

Partido/Movimiento: MPD - Pachakutik

Nombre spot: Prohibamos la inflacion

Duracion: 00:36
Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste directo

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Jefe visionario

Candidato, mujeres

Locaciones

Escenario artificial, urbano
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Ficha No. 115

Candidato: Alberto Acosta

Partido/Movimiento: MPD - Pachakutik

Nombre spot: Que no se note la corrupcion

Duracion: 00:36
Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia

Por tipo de anuncio

Mito

Contraste directo

Nosotros y ellos

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Jefe visionario

Candidato, mujeres, personas tercera

edad, jovenes

Locaciones

Escenario artificial, urbano
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Ficha No. 116

Candidato: Alberto Acosta

Partido/Movimiento: MPD - Pachakutik

Duracion: 00:37

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Contraste directo Nosotros y ellos
Rol simbdlico A quién se ve en el spot?
Gran comunicador Candidato, mujeres, trabajadores,
jovenes
Locaciones
Escenario artificial, urbano
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Ficha No. 117

Candidato: Mauricio Rodas
Partido/Movimiento: SUMA
Nombre spot: Nuevo es mejor
Duracion: 01:30

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Positivo - Identificacion Escatologico

Rol simbolico

(A quién se ve en el spot?

Gran comunicador

Candidato, = mujeres,  trabajadores,

jovenes

Locaciones

Escenario urbano
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Ficha No. 118

Candidato: Mauricio Rodas

Partido/Movimiento: SUMA

Nombre spot: Empleo

Duracion: 00:29

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Contraste implicito Escatologico
Rol simbdlico (A quién se ve en el spot?
Gran comunicador Candidato, jovenes
Locaciones

Escenario urbano
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Ficha No. 119

Candidato: Norman Wray

Partido/Movimiento: Ruptura de los 25

Nombre spot: Futuro

Duracion: 00:17

Fecha: febrero 2013

Fuente: Archivo-Museo de la Democracia- IDD-CNE

Primera vuelta electoral

Tipologia
Por tipo de anuncio Mito
Contraste implicito Escatologico
Rol simbdlico A quién se ve en el spot?
Guardian de los valores Candidato,
Locaciones
Escenario artificial

La recopilacion de este periodo, consta de 50 fichas, sin embargo para el presente documento
se han seleccionado 31 fichas. Las restantes se encuentran en el libro que se constituye como

propuesta alternativa de la presente investigacion.
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Tabla 27- Tipos de spots publicitarios campaiia 2013

Tipologia Porcentaje

(spots analizados N= 26)

Positivos 15,38%
Negativos --

De contraste 50%
Apelacion emocional 34,61%

Analisis.

En la etapa eleccionaria de 2013, la gran mayoria de los spots (50%) los spots realizan un
contraste tanto directo como indirecto con el candidato mas fuerte (Rafael Correa). Otro
grupo de spots realiza apelaciones emocionales que permitan colocarse en el imaginario del

receptor, seguido de un grupo de spots positivos.

Tabla 28- Mitos spots publicitarios camparia 2013

Mito Porcentaje

(spots analizados N= 14)

Maestro 50%
Nosotros y ellos 50%
Heroicos --
Pseudomitos --

Analisis

Seglin la investigacion realizada, hay una polarizacion palpable en el mito aplicado, Los
mitos maestros, que definen desde el pasado el futuro prometido, se aplicé en el 50% de los
spots, mientras que el restante 50% de los spots canalizaron cierto tipo de hostilidad de los
votantes hacia determinado grupo politico, individuos etc. , a través del mito de “nosotros y

ellos”.
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Tabla 29- Roles simbdlicos camparia Ecuador 2013

Analisis

Dos simbolismos se aplicaron en mayor medida en la etapa eleccionaria de 2013, el rol del
“jefe visionario” (53,84%), con la finalidad de que el mensaje sobre el futuro, los suefios y el

destino causen empatia con su receptor. Seguido por el “Gran comunicador” con el 38,46%

Rol

Porcentaje

(spots analizados N=26)

Gran comunicador

38,46%

Jefe visionario

53,84%

Guardian de los valores

7,69%

para mostrarse como defensores de los derechos, de la igualdad etc.

Tabla 30- Personajes en los spots - camparia Ecuador 2013

Analisis.

Los jovenes son los que mas aparecen en los spots publicitarios en la campafia presidencial

JA quién se ve? Porcentaje
(spots analizados N=26)

Jovenes 23,07%

Mujeres 20,51%

Nifios 2,56%

Tercera edad 5,12%

Profesionales 5,12%

Publico que viva al candidato 10,25%

Trabajadores 15,38%

Candidato 17,94%

de 2013, con el 23,07%, seguido por mujeres y trabajadores.
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Tabla 31- Locaciones de spots publicitarios camparnia Ecuador 2013

Locacién Porcentaje
(spots analizados N= 26)
Escenario de campaia 16,66%
Entorno natural 20%
Escenario rural 3,33%
Escenario urbano 56,66%
Casa de gobierno 3,33%

Analisis
La locacion mas utilizada por los spots, es el espacio urbano con un 56,66%, seguido por el

entorno natural con el 20% y el escenario de campana (16,66%).
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1.5. Identidad visual de los movimientos y partidos de las elecciones presidenciales

del 2002- 2013

Ficha No. 173

Aiio Partido/ movimiento Logotipo
2002 Partido Sociedad Patridtica (PSP)
PRIAN
2002 PRIAN
2002 Partido Liberal Ecuatoriano
2002 Partido Social Cristiano
2002 Partido Roldosista Ecuatoriano
2002 Partido Libertad

Libertad
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Ano Partido/ movimiento Identidad visual

2002 Izquierda Democrética

2002 Movimiento Patria Solidaria

PATRIA

SOLIDARIA

Ficha No. 174

Ano Partido/ movimiento Identidad visual
2006 Movimiento Pais

2006 PRIAN

2006 Partido Social Cristiano

2006 Partido Sociedad Patridtica

2006 Partido Roldosista Ecuatoriano
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2006

2006 Movimiento Popular Democratico
2006 Movimiento Pachakutik “S)‘I?A
Movimiento de Unidad Plurinacional
PACHAKUTIK
2006 Alianza Bolivariana Tercera Republica
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Ficha No. 175

Ano Partido/ movimiento Identidad visual
2009 Movimiento Alianza Pais
-
A LI A N Z A
2009 Partido Sociedad Patridtica Q
2009 PRIAN
PRIAN

2009 RED P—

N _—
2009 Movimiento Tierra Fértil !
~\0 .l‘ b
MTF
MOVIMIENTO TIERRA FERTIL
2009 Movimiento Integracion y Transformacion 2N
Social N 7N
ocia LAl
Hh
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Ficha No. 176

Ano Partido/ movimiento Identidad visual
2013 Movimiento Alianza Pais m
-
A LI A N Z A
2013 Partido Sociedad Patridtica
2013 CREO C R Eo
2013 PRIAN
PRIAN
2013 Partido Roldosista Ecuatoriano
§ PARTIDO ROLDOSISTA ECUATORIANO
2013 SUMA , )
2013 RUPTURA DE LOS 25
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1.6. ENTREVISTA CON EL MAGISTER EN COMUNICACION, EDISON
VELARDE

INDICADOR PROBLEMATICA

Pregunta 1. ;Desde su punto de vista, de qué forma la aplicacion de estrategias
publicitarias permiten que un candidato politico logre afianzarse
en el imaginario del votante?

Edison Velarde Partiendo de la premisa “lo que no se comunica no existe” es vital para
los intereses de un candidato contar con una estrategia publicitaria que
masifique sus ofertas de campafia y posicione en el imaginario

colectivo el mensaje principal y, por supuesto, la imagen del candidato.

La publicidad para fines politicos, propiamente llamada “propaganda
politica” debe ir a la par con los cambios constantes de los mass media,
sin dejar de lado, que esa estrategia solo estard completa cuando los
votantes tengan una experiencia previa o contacto directo con el

candidato.

Silvia Chiriboga, comunicadora politica, afirma que si bien la
propaganda politica en medios de comunicacion y la Internet,
desempefia un papel importante en las campafas, como un esfuerzo
para llegar a ese porcentaje de votantes indecisos o vulnerables, es la

campaia en tierra la que gana la pelea por los votos.

De ahi que la estrategia publicitaria debe contemplar acciones de
masificacion del mensaje en los medios tradicionales y en la Internet
que refuercen el trabajo del candidato en territorio en el que el dialogo
directo (la comunicacion cara a cara) es determinante en

Latinoamérica.

INDICADOR PROBLEMATICA

Pregunta 2. (Desde el punto de vista de la comunicacion politica, cual cree
usted que es el aporte de la publicidad en la construccion de la

imagen de un candidato?
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Edison Velarde

La publicidad es la encargada de identificar las fortalezas del candidato
que contribuirdn a posicionar su imagen; ademas es la procuradora de
traducir y sintetizar el discurso politico en ideas aparentemente simples
de difusion masiva para que los votantes asocien al candidato con un

concepto fundamental que serd su promesa de campafia.

No obstante, es fundamental tener en cuenta que la imagen de un
candidato no tiene solo que ver con la estética sino con el poder, pues
la imagen es una herramienta, un recurso para acceder al poder, para

competir por este y para conservarlo.

De ahi que los publicistas contribuyen a detectar los elementos que le
son propios, particulares y “Unicos” que definen a un candidato y lo
distingue del resto. Estos se convierten en el insumo principal para
influir en la percepcion y en las expectativas del electorado hacia el

candidato.

No solo es importante saber qué distingue al candidato sino que se
debe saber comunicar correctamente, por eso es estratégica la
publicidad porque la promociéon de la imagen politica del candidato
debe responder también a como y cuando decirlo, en qué canales y a

quiénes se dirigira.

INDICADOR

IMPORTANCIA

Pregunta 3.

JPor qué cree usted que dentro de las estrategias de comunicacion
politica, el spot sigue ocupando un papel preponderante, para

captar la atencion de los votantes hacia el candidato?

Edison Velarde

Actualmente existe una fascinacion por ver y en las sociedades
occidentales prima la imagen como fuente de informacion. Esto
facilmente se puede apreciar en cualquier ciudad cosmopolita saturada
visualmente. En este contexto, la television y ahora plataformas como
facebook y youtube se han convertido en canales favoritos de los
candidatos para informar al electorado sobre sus propuestas de

campaia y asi llegar al poder.
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El spot es un producto completo porque presenta el mensaje electoral
(necesariamente persuasivo) que se percibe por los diferentes sentidos
del elector, pues el mensaje tiene una narracidon visual, auditiva,
mimica y simbolica y ademas llega a amplios y diversos publicos.

El color, las iméagenes, los actores, las locaciones junto con la musica y
la voz proporciona al spot recursividad y por ende mds fuerza
persuasiva que otros productos como el jingle y el afiche. Pese a que la
television es considerada un medio tradicional, no ha perdido el interés

del electorado.

Ademas, que a través del spot, el mensaje es controlado ya que no hay
manipulacion alguna del mensaje pues el equipo del candidato
determinard qué decir y eso sera difundido. No pasa lo mismo con los
mitines politicos por ejemplo, en los que el mensaje puede ser
manipulado o tergiversado por los medios de comunicacion a través

del cual se difunde.

INDICADOR

DESARROLLO

Pregunta 4.

;De qué forma cree usted, que el afiche electoral transmite el

mensaje del candidato en campafia?

Edison Velarde

En las campafias electorales actuales el formato afiche ha perdido
protagonismo, desde mi punto de vista, se debe a la falta de creatividad
en el disefio y diagramacion de estos productos, lo cual no llama la
atencion del elector y terminan en la basura.

Sin embargo, es necesario posicionar y recordar la imagen del
candidato en cualquier contienda electoral por ello el afiche debe
considerar cuatro aspectos indispensables para que el formato cumpla
con su objetivo. Primero el rostro del candidato debe estar en primer
plano; segundo el logo del partido al que pertenece debe ser visible,
tercero debe existir un solo mensaje o promesa de campaiia y cuarto la
cromatica debe estar alineada a la establecida por la tienda politica a la
que pertenece.

INDICADOR

IMPORTANCIA
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Pregunta S.

.Cree usted importante que las tiendas politicas cuenten con una
identidad visual, para posicionarse frente a sus competidores?

JPor qué?

Edison Velarde

Como lo hace cualquier empresa, los partidos politicos deben
desarrollar su propia identidad visual para que puedan ser distinguidos
y reconocidos entre el ruido audiovisual que existe en época de

campafa electoral.

Al respecto, los comunicadores, publicistas y disefiadores graficos
tienen el gran reto de construir marcas graficas no solo para
identificar al partido sino también para generar a partir de ellas todo un
sistema de identidad visual que se encargue de trasladar y proyectar a
sus ideas, impresiones psicologicas y generacion de adhesion a fin de
establecer al partido una personalidad que al mismo tiempo garantice

autenticidad.

INDICADOR

DESARROLLO

Pregunta 6.

Haciendo un recuento del aiio 2002 al 2013, en cuanto a las
elecciones presidenciales en el Ecuador ;[Quién cree usted que

aplico de forma adecuada estrategias publicitarias, y por qué?

Edison Velarde

Indudablemente fue en las elecciones del 2006 en la que se marca una
“ruptura” en la forma de hacer campaia politica en el Ecuador porque
por primera vez las redes sociales, que hasta ese entonces no habian
sido explotadas, tomaron un rol protagénico especialmente entre los

votantes jovenes.

Quien supo aprovechar las ventajas del ciberespacio fue el candidato
Rafael Correa, pues a este espacio acudian los jovenes votantes en
busqueda de informacion e interaccion. El éxito de la campafia de
Correa radico en la forma en que los mensajes fueron segmentados, la
manera en que estaba disefiado el mensaje y la correcta eleccion de los

publicos objetivo de su comunicacion.
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Edison Velarde

Ademas, el mensaje ataco al objetivo principal que estaba posicionado
en el imaginario colectivo de los ecuatorianos cansados de los politicos
de siempre, por eso Correa jugd con el desprestigio del Congreso y los
partidos politicos "tradicionales", ademas que elabord una "envidiable
creatividad", dirigida especialmente a la gente joven; pues ¢l mismo

era un candidato joven, con personalidad "rebelde" y "contestataria".

Ademas, logr6é una gran identificacion con el electorado juvenil por
estar en contra del "sistema" y de los principales "grupos de poder"
(partidos politicos, medios, empresas, etc.), asi como por contar con un
discurso desenfadado y coloquial, que incluso incorporaba palabras

propias del lenguaje juvenil.

Ese uso del lenguaje también se hizo presente en la construccion de
videos que circulaban en las redes sociales a través de los cuales se
ridiculizaba a su contendor y por supuesto al Congreso, asociando a
sus integrantes con payasos. Todo esto, desde mi punto de vista,
cautivd a un electorado joven que se sintid identificado con sus

propuestas de campaia y que a la postre le darian el triunfo.

INDICADOR

PROPUESTA ALTERNATIVA

Pregunta 7.

Desde su punto de vista ;Cudn importante es contar con la
informacion historica relativa a piezas publicitarias impresa y

multimedia de las campafias presidenciales en el Ecuador?

Edison Velarde

Es medular contar con una hemeroteca y videoteca que conserven
todas las piezas publicitarias que los diferentes partidos politicos han
utilizado en las elecciones historicamente; pues conocer lo que ya se ha
hecho provee a los actores politicos y a sus equipos un conjunto de
conocimientos, legados y realidades proyectadas a través de estos

productos publicitarios.

De esta manera, se proporciona fuentes de informacion para los
estudiantes, estrategas, disefiadores graficos, comunicadores,

publicistas, relacionadores publicos, politicos y consultores politicos.
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Seguro ayudard a construir una linea base de la cual partird la

construccion de nuevas estrategias de publicidad politica.

1.6.1. Anadlisis.
La publicidad, es uno de los elementos mas importantes a considerar por parte de las tiendas
politicas en su afan de posicionarse en el imaginario del votante, como lo menciona el Mgs.
Edison Velarde en la entrevista. Definir y detectar los elementos Unicos y particulares, que
definen al candidato son vitales para lograr los objetivos propuestos. En la era de lo
"audiovisual" el spot es uno de los recursos mas utilizados porque sintetiza el mensaje junto
con la narracion, color y simbolismos que permite que el receptor pueda desagregarlos y
entenderlos de forma adecuada, de tal forma que termine siendo un elemento altamente

persuasivo.

El afiche electoral, a criterio del entrevistado permite posicionar y recordar la imagen del
candidato en la contienda electoral, esto significa que los departamentos de publicidad de las
tiendas politicas, deben buscar elementos de comunicacion visual acordes a su publico

objetivo, para que viabilicen la recordacion de imagen del candidato.

A criterio del entrevistado, la recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia de
las campanas presidenciales en el Ecuador, objetivo de la presente investigacion, permite que
actores politicos y sus equipos de trabajo, cuenten con elementos para evaluaciéon y un

conjunto de conocimiento para la construccion de nuevas estrategias de publicidad electoral.

1.7.CONCLUSIONES

Con el desarrollo del presente proyecto: Recopilaciéon de piezas publicitarias impresas y

multimedia del afio 2002 — 2013, se concluye lo siguiente:

a) Con la recopilacion efectuada, se determina que en el afio 2002 los afiches electorales
configurados para las campafias presidenciales apelaron a la identificacion del nombre

del candidato en gran medida y al establecimiento de la imagen del sujeto politico
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b)

d)

como tal, sin que ello significase un esfuerzo adicional por crear discursos visuales

mas adecuados para distinguirse entre ellos.

En base a la investigacion, se concluye que el afio 2006 el candidato Rafael Correa,
marcé un giro significativo en cuanto a la aplicacion de estrategias publicitarias para
la participacion de candidatos en procesos electorales presidenciales en el Ecuador, a
través de la configuracion de mensajes que apelaron al mito de "nosotros y ellos", con
la finalidad que a través de contrastes directos e indirectos lograsen cierto tipo de
hostilidad a los candidatos que podian representar a lo que se denomind como
"partidocracia", grupo que se estructura sobre la base de lo que el votante también
rechazaba (corrupcion, grupos de poder, etc.) De esta forma, el candidato Correa
asumio el rol de jefe visionario, llevando sobre sus hombros los suefios y el futuro de
un pais, lo que sin duda evidencido la aplicacion de estrategias publicitarias,

configuradas desde el marketing politico.

En el caso de la campana de 2009, la estructura de las piezas publicitarias se disefio
para posicionar la imagen del candidato, dejando en segunda instancia al partido
politico. El gran porcentaje de los spots expuestos (64,28%) son positivos. La piezas
desarrolladas, apelan significativamente a las emociones, mas que a la razéon. En este
periodo, resalta las estrategias aplicadas por el candidato vencedor, Rafael Correa. Es
necesario comentar ademas, que en el caso del candidato Alvaro Noboa, se determiné
que no se desarrollaron nuevos materiales, sino que en su mayoria, se reeditaron las

piezas de las campanas anteriores en las que participd.

La campaina de 2013 evidenci6é un aumento en la realizacion de ataques entre
candidatos (13% de los afiches electorales), sobre todo dirigidos desde y hacia el
candidato gobernante Rafael Correa. Los spots televisivos, segiin datos que arroja la
investigacion en un marcado 50%, fueron estructurados sobre la base de contrastes
directos e indirectos, con la finalidad de lograr un nicho de votantes que el candidato
mas fuerte pudiere haber perdido. En este sentido, los mensajes apelaron a las
emociones mas que a la razon, para que sus propuestas logren un sitial importante en

el imaginario de los votantes.
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1.8. RECOMENDACIONES

a)

b)

Con la aprobacion de la constitucion de Montecristi, el Consejo Nacional Electoral
asumid un rol de arbitraje mas efectivo, ya que los espacios publicitarios fueron
administrados de forma adecuada, y por tanto los candidatos lograron exponer sus
mensajes y propuestas de forma democratica y al alcance de la ciudadania. Esto se
evidencidé durante el proceso de investigacion, ya que la informacidon publicitaria
correspondiente al afio 2009 y hacia adelante, se obtuvo de forma efectiva, y al
alcance, a través del Museo de la Democracia en determinados casos y en otros a
través de técnicas de investigacion cientifica en hemerotecas de la ciudad de Quito,
logrando recabar las piezas publicitarias impresas de los candidatos de los periodos de
estudio, situacion que tuvo tropiezos en el caso del afo 2002, en cuyo caso no fue
posible contar con piezas publicitarias multimedia, debido a que luego de las
solicitudes respectivas a las instancias pertinentes, manifestaron que esta informacion
fue eliminada o extraviada. Por tanto es necesario que el organismo rector electoral,
pueda recuperar la informacion publicitaria de los periodos eleccionarios anteriores al
afio 2002, con la finalidad de que esto permita que las nuevas generaciones cuenten

con la informacion histérica y de la forma mas democratica posible.

Se sugiere que la investigacion pueda ser profundizada, con la finalidad de que
profesionales publicitarios y/o afines al marketing politico puedan contar con mayores
elementos de juicio, para determinar en qué medida la aplicacion de estrategias

publicitarias, permiten que los candidatos logren sus objetivos electorales.
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CAPITULO 4. PROPUESTA ALTERNATIVA

4.1. TITULO DE LA PROPUESTA

Campafias presidenciales Ecuador 2002-2013. Recopilacion de piezas publicitarias impresas

y multimedia

4.2. Justificacion e importancia

Como producto, el libro digital pretende documentar y aportar al recorrido historico del
Ecuador en los anos 2002 - 2013, desde el punto de vista de la propaganda de los candidatos

en los procesos eleccionarios de la primera magistratura de la nacion.

En este sentido, este trabajo se constituye en un documento que brinda una mirada al

desarrollo de la publicidad del Ecuador, en términos de comunicacion politica.

Con el aporte de la entrevista realizada y al proceso de recopilacion, se determina la
necesidad de contar con un documento que muestre los resultados de la investigacion, y sirva

como instrumento y punto de partida para futuras investigaciones alrededor del tema.

Esta propuesta se difundird a través de medios sociales y bibliotecas digitales, con la

finalidad de que est¢ al alcance de la ciudadania en general.

4.3. Fundamentacion

Con los resultados obtenidos con las 176 fichas de recopilacién, junto con la entrevista
realizada, se determina la necesidad de contar con una propuesta que documente las piezas
publicitarias disenadas para la participacion de candidatos en las elecciones presidenciales de

2002 al afio 2013.

El material a realizar, se constituira en un documento que muestre el aporte de la publicidad

en el desarrollo de las estrategias politicas, a través del recorrido histérico de las piezas
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publicitarias construidas para esta finalidad, mediante la descripcion de su morfologia. En
este sentido, sin duda se convertira en fuente de informacioén para publicistas, disefiadores
graficos y quienes de alguna forma estén inmersos en el desarrollo del marketing y la

comunicacion politica.

4.3.1 Conceptos

4.3.1.1 Diserio editorial
Como proceso, es la forma de comunicar y expresar los contenidos, de tal forma que estos

logren captar la atencion del lector. Y es que en efecto, como lo menciona (Samara, 2004)
cualquier disefo en si, implica la organizacion y la adaptacion de los elementos de tal manera

que como estructura, logren su objetivo.

4.3.1.2. Diagramacion
Encontrar la armonia entre los bloques de texto, las ilustraciones, espacios en blanco, y las

fotografias, es el objetivo de la diagramacion, como lo menciona (Cabalceta Roman, 2007).
Es asi que, mediante criterios de jerarquizacion, y bajo una apariencia estética agradable, se

busca la funcionalidad del mensaje.

4.3.1.3. La Reticula
La reticula tipografica es un principio organizador en el disefio grafico, mediante su

aplicacion los elementos se sitilan en un area espacial dotada de regularidad (Samara, 2004),
para que de esta forma, los lectores puedan encontrar la informaciéon mediante los espacios
que se generan entre las divisiones verticales y horizontales, actuando para el efecto, como

guias de localizacion.

4.3.1.5. Margenes
Son los espacios circundantes entre el area de diagramacion y el borde de la hoja de papel.

Pueden variarse de acuerdo al disefio, pero siempre respetando la continuidad del

impreso. Técnicamente estos espacios reciben el nombre de: Cabeza, Lomo, Corte y

Pie (Cabalceta, 2007,p.4)
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4.3.1.6. Formatos
El formato se refiere a la manifestacion fisica de una publicacion, en otras palabras es la

forma en la que se presenta la informacion al lector (Bhaskaran, 2006). Los formatos mas

usados en el disefio editorial son libros, revistas, catdlogos, folletos e informes.

4.3.1.7. Ellibro
Como estructura, varias hojas de papel encuadernadas juntas comprenden un libro. En cuanto

a su construccion existen diversidad de formas y variaciones (Bhaskaran, 2006).

4.3.1.7.1. Estructura del libro

En cuanto a la construccion del libro, su estructura basica de acuerdo al criterio de
(Bhaskaran, 2006) se compone de: cubierta, paginas de portada, paginas preliminares (indice,
introduccion, etc), cuerpo principal (ya sea texto o imagen) y materias finales (contenidos,

glosario, créditos, etc.)

Tapa

anteportada o portadilla

portada Preliminares
pagina de legales
dedicatoria
indice
reconocimientos

contenido
apertura de capitulo Cuerpo
continuacion de capitulo principal
cierre de capitulo

apéndice
notas Phoi
indi <ti 4ginas
indice temético i gl
bibliografia mailes

% colofén ]
%contratap a

Gradfico 5- Estructura del libro

Fuente: Alberti, T. (2012). Estructura del libro.

Elaboracion propia
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4.3.1.8. Parrafo
Es una unidad gréfica y de sentido. Para (Carvajal, 2013) el parrafo se constituye como una

unidad logica de pensamiento que utiliza el texto o sea la escritura para expresar, argumentar

y demostrar conceptos, juicios, raciocinios e ideas.

4.3.1.9. Tipografia
La tipografia desde el punto de vista conceptual, se refiere a la forma en la que las ideas

escritas reciben una forma visual. Su aplicacion puede afectar radicalmente la percepcion
visual de un disefio.
Los tipos de fuente tienen personalidad propia y son un excelente medio para
comunicar emociones. Un tipo de fuente puede ser autoritativo, relajado, formal,
informal, austero o humilde, mientras que un tipo de fuente grafico es casi una imagen

por derecho propio (Bhaskaran, 2006, p.68)

Existen algunos términos que suele pasar desapercibidos o en su defecto, suelen confundirse

entre si, en este sentido (Pons & Bullich, 2017) menciona algunos términos:

4.3.1.9.1 Letra. Forma gréafica para representar un sonido linguistico y el elemento mas

pequetio en la formacion de una palabra o un texto.

4.3.1.9.2 Familia tipografica. Conjunto de caracteres del alfabeto disefiados con el mismo

criterio de coherencia formal, y con una misma linea grafica.

4.3.1.9.3 Fuente. Cuando se refiere a cada variante disefiada dentro de una misma familia de
tipos, como por ejemplo fuente son la Helvética Light (fina y cursiva) y la Times Bold

(negrita y redonda).

4.3.1.10. Clasificacion tipografica
El disenador e historiador francés Maximilien Vox, clasifico a la tipografia de la siguiente

manecra:
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Tabla 32- Clasificacion tipogrdfica

Nombre

Definicion

Humanas (Humanisticas-Venecianas)

Modulacion oblicua y contraste suave entre trazos

gruesos y finos.

Garaldas Modulacién oblicua y contraste medio entre trazos
gruesos y finos
Reales Modulaciéon vertical o casi vertical y contraste

medio o alto entre trazos gruesos y finos

Moderna- Didonas

Modulacion vertical y contraste muy alto entre

trazos gruesos y finos.

Moderna- Mecanica o egipcia

Sin contraste en los trazos y modulacion vertical.
Terminales horizontales y del mismo grueso que las

astas.

Moderna-lineales grotesca

Imitan los primeros caracteres de palo seco del siglo
XIX. Presentan un pequefio contraste de la

modulacion.

Moderna — lineales neogrotesca

Interpretacion lineal del caracter. Contraste menor

que el de las grotescas.

Moderna- lineales geométricas

Caracter lineal a partir de formas geométricas
basicas. El grueso de los trazos tiende a ser muy

constante y regular.

Moderna-lineales humanisticas

Se inspiran en las inscripciones romanas y las
caligrafias del Renacimiento. Lineas de nuevo con

cierta modulacion.

Caligrafica -Incisas

Rasgos basados en los caracteres cortados en piedra
o metal. Modulaciéon media en el trazo y remates

insinuados.

Caligrafica- De escritura o manuales

Imitan los trazos manuales con diferentes
herramientas. Pueden tener caracteres enlazados o

sueltos.

Caligrafica- Fracturas

Estructura densa y negro muy marcado en la pagina,
donde destacan las lineas wverticales y las

terminaciones puntiagudas y angulosas.

Fuente: (Pons & Bullich, 2017)

Elaboracion propia
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4.3.1.11 Jerarquizacion
El disefio editorial puede contener niveles, tanto como para llamar la atencion del lector,

como para brindar comodidad y dinamismo a la lectura.
La jerarquia de texto, permite al disefiador organizar el texto visualmente en la
pagina, y denota diferentes niveles de importancia segun el uso de diferentes

tamafios y estilos de fuente. (Bhaskaran, 2006, p.61)

4.4 Objetivos

4.4.1 Objetivo General
Documentar las piezas publicitarias impresas y multimedia de las campafias presidenciales

del Ecuador, durante el periodo 2002 — 2013.

4.4.2 Objetivo Especificos
* Desarrollar una propuesta editorial sobre la base de criterios estéticos y conceptuales,

exponiendo las piezas publicitarias recopiladas, organizadas de acuerdo a su tipo y
cronologia.

* Estructurar los contenidos de la propuesta, sobre la base de los resultados de la
investigacion.

* Aportar al conocimiento historico de la ciudadania, mediante la ejecucion de esta
propuesta.

* Exponer las piezas publicitarias efectuadas para la participacion de candidatos en las

campafias presidenciales, mediante la construccion de un libro digital

4.5 Ubicacion sectorial y fisica
Por su naturaleza, y por el alcance nacional planteado, se ha definido que el producto

editorial sea difundido a través de plataformas digitales como Issuu, que permiten una lectura
y consumo del publico a través de dispositivos moviles. Con la finalidad de que libro llegue
al publico objetivo propuesto, se ha definido que el producto sea promocionado mediante un
canal oficial en la red social Facebook, que cuenta con un amplio espectro de participacion a

nivel nacional e internacional.
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4.6 Desarrollo de la propuesta

4.6.1 Grupo objetivo
*  Promedio de edad: 24 a 60 afios

* Sexo: Masculino — Femenino
* Geografia: Ecuador
El contenido del libro estd dirigido hacia todo el publico, pero hace especial énfasis en

profesionales publicitarios, disefiadores graficos, marketing o afines.

4.6.2 Formato
El libro, es un producto editorial impreso que en cuanto a su diagramacion y objetivos

planteados, adopta las siguientes especificaciones:

4.6.2.1 Tamaiio del libro cerrado: A4 (21 X 29,7 cm) vertical

4.6.2.2 Tamarnio del libro abierto: 42 x 29,7 cm

4.6.2.3 Tipo de impresion: Offset, full color

4.6.2.4 Acabado: Laminacion mate para portada, contraportada y armado con pasta dura.

4.6.2.5 Papel: Para paginas internas, couché de 115 gr

4.6.2.6 Tipo de encuadernado: En funcion de la usabilidad, y la calidad visual del producto,
se ha considerado para la encuadernacion del producto, el proceso de cocido y encolado al

calor.

4.6.3 Estructura de las paginas

4.6.3.1 Reticula
En su construccion se ha definido que debe contar con un margen exterior, interior, superior

de 2cm y el margen inferior 2,5 cm. Para albergar la variacion de cajas de texto, se ha elegido

3 columnas.
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Grdfico 6- Reticula

Fuente: Libro digital “Campaiias presidenciales Ecuador 2002-2013-

Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Pifieiros

4.6.4. Concepto editorial
Como resultado del proceso de recopilacion de las piezas publicitarias, junto a la entrevista

realizada, se determind que es necesario que el producto editorial cuente con un hilo
conductor, que permita dotarle de personalidad. En este sentido, las piezas publicitarias
recopiladas, son parte de la historia del pais y cada uno de los equipos publicitarios a cargo de

su gestacion, dieron color y forma a los procesos eleccionarios.

Como respuesta a ello, surge como concepto del producto editorial, los trazos de pincel y los
matices de color, elementos que reflejan las ideas, mensajes, y expresiones de los candidatos,

que los equipos de campana delinearon para participar en las contiendas electorales.

4.6.5. Tipos
Desde el punto de vista conceptual, la tipografia da forma visual a las ideas y a los mensajes.

En este sentido, la seleccion de la tipografia es un elemento de alto interés para la
construccion del producto editorial, por tanto se ha seleccionado a la tipografia Helvética y

sus variantes para el contenido del mencionado producto, con la finalidad de evocar un
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acercamiento entre lo clasico y lo moderno, lo conservador y lo actual. Es en esencia lo que
el concepto editorial desea marcar, incluso como resultado de la recopilacion se determind
que dos etapas eleccionarias el uso de esta tipografia fue aplicada en la mayoria de las piezas
publicitarias de los candidatos participantes, por lo que adquiere relevancia para el producto

editorial, mantener sincronia con el contenido.

Grdfico 7- Tipografia aplicada

Campanas _ 20-

Prwdenmalw

reoopllaclon de plgzas publicitarias

Sy mulimedia

Fuente: Libro digital “Camparias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Piiieiros

* Titulares y contenido: Familia Helvética

4.6.6 Jerarquizacion
Con la finalidad de captar la atencion del lector, brindar comodidad y dinamismo a la lectura,

se ha definido una estructura jerarquica en texto definido en tamafio y color, conjuntamente
con la posicidon en la maquetacion, para diferenciar entre titulos y los parrafos que forma

parte del contenido del producto editorial.

4.6.7 Portada y contraportada
La portada es el primer acercamiento del lector con el producto editorial. En este sentido se

ha seleccionado 4 personajes representativos de los periodos eleccionarios recopilados,
Rafael Correa, Alvaro Noboa, Lucio Gutiérrez, y Guillermo Lasso. El numero de personajes
escogidos responde a un criterio de uniformidad y de no saturacion. De igual forma se aplico

técnicas digitales de edicion de fotografias, para lograr el efecto de trazado y pincel.
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Grdfico 8- Portada del libro

Fuente: Libro digital “Campaifias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Pifieiros
4.6.8. Cromatica
Unos de los puntales de interés del producto publicitario, es permitir que el lector navegue sin
dificultad a través del contenido del producto editorial , no solo bajo una estructura reticular
coherente sino también a través de una seleccion cromatica adecuada . En este sentido, se ha
determinado las siguientes tonalidades para la maquetacion:

Grdfico 9- Colores base

PANTONE 5125U PANTONE 248U PANTONE 7564U PANTONE 574U

PANTONE 7475U PANTONE 7426U PANTONE 7426U PANTONE 2725U

Fuente: Desarrollo de la propuesta

Elaborado por: Angel Pifieiros

186



4.6.9 Contenido
* Hojas preliminares

* Spot y afiche electoral

Detalle conceptual sobre las piezas publicitarias en campafias electorales.
* Elecciones presidenciales en Ecuador 2002

Detalle de las piezas publicitarias recopiladas del periodo
* [Elecciones presidenciales en ecuador 2006

Detalle de las piezas publicitarias recopiladas del periodo
* [Elecciones presidenciales en ecuador 2009

Detalle de las piezas publicitarias recopiladas del periodo.
* [Elecciones presidenciales en ecuador 2013

Detalle de las piezas publicitarias recopiladas del periodo.
* Apuntes finales

* Agradecimientos

4.6.10. Registro visual de la propuesta
A continuacién se presentan capturas mas importantes de las secciones y contenidos del

producto editorial.

Grdfico 10- Indice de contenidos

contenido

Presentacién

Msc.GandhiGodoy
El spot y el afiche electoral
Elecciones Ecuador 2002
Elecciones Ecuador 2006 —
Elecciones Ecuador 2009
Elecciones Ecuador 2013
Bibliograffa

Fuente: Libro digital “Camparnias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Pifieiros
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Grdfico 11- Introduccion

Introduccion

Fuente: Libro digital “Campaiias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Piieiros

Grdfico 12- Spot y afiche electoral

corro funcionario SUblco d

) responcer 2 los ataques cel coonents.

a5 que naman

Las o comusstran as emegas Ge
paridos y cancidatos, han eiegdo para acercarse de omTa eica 3
ctores, par atraer 5u W

Fuente: Libro digital “Campaiias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Piiieiros
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Grdfico 13- Portada Elecciones 2002

Fuente: Libro digital “Campaiias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Pifieiros

Grdfico 14- Fichas de recopilacion Elecciones 2002

o
Precsa.

Soporte:
Diario €] Comercio « Execments de s magen

Fuente: Libro digital “Campaiias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Pifieiros
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Grdfico 15- Portada elecciones 2006

Fuente: Libro digital “Campaiias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Piieiros

Grdfico 16- Fichas de recopilacion Elecciones 2002

za Pas

Fecha:
Cctubrs 2008

2
Partda/mavverts: - -
— Arcnm siacoral

Fuente: Libro digital “Campaiias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Piiieiros
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Grdfico 17- Portada elecciones 2009

Fuente: Libro digital “Campaiias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Piiieiros

Grdfico 18- Fichas de recopilacion elecciones 2009
[~ [

7 4
B Cumple!
Amuwﬂ""’“'m

Fuente: Libro digital “Campaiias presidenciales Ecuador 2002-2013-

Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Piieiros
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Grdfico 19- Portada elecciones 2013

Fuente: Libro digital “Campaiias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Piieiros

Grdfico 20- Fichas de recopilacion elecciones 2013

Patrity 2 7

>

Fuente: Libro digital “Campaiias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Piieiros
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Grdfico 21- Identidad de los partidos y movimientos politicos

Partido /movimiento:
Allarza Pais

Partido /movimiento:
Parido Socal Crssano

Partido /movimiento:

suma

Fuente: Libro digital “Campaiias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Pifieiros

Grdfico 22- Apuntes finales
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Fuente: Libro digital “Campaiias presidenciales Ecuador 2002-2013-
Recopilacion de piezas publicitarias impresas y multimedia”

Elaborado por: Angel Pifieiros
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4.6.11 Equipo editorial

* Editor
* Director de arte
* Diagramador
Las funciones del equipo editorial han sido asumidas por su autor, Angel G. Pifeiros, bajo la

tutoria del Mgs. Santiago Loayza.

4.7. Costos

4.7.1. Costos de diseno

DISENO
Concepto editorial.............ooeieiiiiiiiiiiiii, 10h
Diagramacion: 200 Pag:.......o.veuiiiiiiiiiiiiiiiiiaiiananns 40h
Disefo portada/contraportada.............c..coeieiiininn.n. 5h
Numero de horas requeridas..........ccceevvveiiiniiinnnnnn. SSh
Costo hora/diseador.......ccccevvevieeiieiiniieiieiiniineene. USD 25
Inversion total:......ccccoiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin. USD 1.375
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4.7.2 Costos de produccion
A continuacion se presenta la proforma con el valor detallado de la produccion del libro.

Efecto Gréfico

Industria Gréafica
RUC: 1707755425001

FECHA: QUITO, 23 DE ENERO DE 2018
CLIENTE: SR. ANGEL PINEIROS

Con un cordial saludo, ponemos a su consideracion la siguiente:

PROFORMA
PRODUCTO LIBRO
CANTIDAD: 1000 unidades
TAMANO: 21x29.7 com.

PORTADAY CONTRAPORT: Impresas a full color por ambos lados en cartulma
de 320 gramos, plastificada mate

PAGINAS: 200 pagmas impresas a full color en papel couché
de IIS gramos
TERMINADOS: Encolados al calor
ARTES FINALES: Entrepa el cliente
VALOR TOTAL: $. 6900
Atentamente
Jaime Chango
EJECUTIVO DE CUENTA

Bogota Oe3-45 v Av. América  Teldfanos 2 220 392 - 2 230 68
Cellar 099/ /%) ¥ | =mail' efectalli@amall cam
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4.8 Impactos

4.8.1 Impacto social
Con la publicacion del producto editorial, se hace un recorrido por periodos historicos de la

nacion desde el punto de vista no solo publicitario sino también politico. En este sentido, la
ciudadania cuenta con un aporte reflexivo que sirve como punto de partida, para la

construccion de una mejor sociedad y un mejor pais.

4.8.2 Impacto educativo

Con su publicacion, el producto editorial se constituira en una fuente de consulta, para futuras
generaciones de profesionales publicitarios, disefiadores graficos, comunicadores sociales,

etc.

4.9 Difusion

El producto editorial serd difundido a través de plataformas digitales como Issuu, que
permiten una lectura y consumo del publico a través de dispositivos moviles. Con la finalidad
de que libro llegue al publico objetivo propuesto, se ha definido que el producto sea
promocionado mediante un canal oficial en la red social Facebook, que cuenta con un amplio

espectro de participacion a nivel nacional e internacional.

4.10.Conclusiones

* Contar con un producto editorial, en el que consta 11 afios de recorrido histérico
politico del pais, es sin duda una de las herramientas que permitira a la ciudadania

elegir con mayor responsabilidad a sus representantes politicos.

* Preservar la memoria histérica del pais, en términos del aporte que el disefio y la
publicidad, ha efectuado en el desarrollo de las campanas politicas presidenciales en
el Ecuador, servird como herramienta para el desarrollo cognitivo de los futuros
profesionales publicitarios, contando con material de primera mano, que demuestre la
la forma en que el disefio y la publicidad, ha permitido que el mensaje de candidatos

presidenciales se transformen en votos y aceptacion de la ciudadania.
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* Existe gran cantidad de material que puede ser motivo de futuros estudios, en
términos de la aplicacion de la publicidad en las contiendas electorales. En este
sentido, con la publicacion de este producto editorial, los profesionales publicitarios

cuentan con un material de partida para efectuar dichas investigaciones.

4.11. Recomendaciones

* Es necesario que entidades como el Consejo Nacional Electoral, continiien con el
trabajo efectuado por el presente producto editorial, para que la memoria histdrica del
pais se mantenga vigente y al alcance de las nuevas generaciones, como prueba
fehaciente de la organizacion de las campafias presidenciales y de eleccion popular, y

como estas actividades han definido el futuro del pais.

¢ Continuar con el andlisis y estudio de otros periodos de campafias presidenciales que
no constan en la presente investigacion, de tal forma que esta informacion historica no
se pierda en el tiempo, sobre todo, con la finalidad de que profesionales publicitarios
y/o afines al marketing politico puedan contar con mayores elementos de juicio, para
determinar en qué medida la aplicacion de estrategias publicitarias, permiten que los

candidatos logren sus objetivos electorales.

197



BIBLIOGRAFIA

Barranco Saiz, F. ]. (2010). Marketing politico y electoral. Madrid: Piramide.

Basabe-Serrano, S., & Martinez, ]. (2014). Ecuador: Cada vez menos democracia, cada
vez mas autoritarismo... con elecciones. Revista de Ciencias Politicas, 34(1), 145-
170.

Bhaskaran, L. (2006). ;Qué es el disefio editorial? Barcelona: Index Book.

Cabalceta Roman, L. (2007). Manual de disefio y diagramacién de documentos. San José:
CENADI.

Capriotti, P. (2009). Branding Corporativo. Santiago de Chile: Coleccién Libros de la
Empresa.

Capriotti, P. (2010). Branding corporativo. Gestion estratégica de la identidad
corporativa. Revista Comunicacion, 15-22.

Carvajal, L. (21 de octubre de 2013). Lizardo Carvajal. Obtenido de http://www.lizardo-
carvajal.com/que-es-el-parrafo/

Castro Martinez, L. (2012). El Marketing politico en Estados Unidos: el caso Obama.
Norteamérica. Scielo, 7(1), 209-222.

Conniff, M. (2003). Neopopulismo en América Latina. La década de los "90 y después.
Revista de Ciencia Politica XXIII, 31.

Cordova, G. (2003). Derrota y triunfo del gran elector: elecciones 2002 en Ecuador.
Iconos, 38-43.

Costa Sola -Segalés, J. (2010). La marca: creacidn, disefio y gestion. México: Trillas.

Costa, ]. (2010). Identidad corporativa. México: Trillas.

De la Torre, C. (2013). El tecnopopulismo de Rafael Correa: ;Es compatible el carisma
con la tecnocracia? Latin American Research Review(1), 24-43.

Diagramacion teoria. (s.f.). Obtenido de
http://diagramacionteoria.blogspot.com/2010/08 /fundamentos-de-la-
diagramacion.html

Fernandez Cafiaveral, D. (2010). El logo politico como instrumento de significado en la
comunicacion electoral. Comunicaciéon y Hombre. Revista Interdisciplinar de
Ciencias de la Comunicacién y Humanidades, 83-101.

Freidenberg, F.y. (2001). Los Duerios del Poder: Los Partidos Politicos en el Ecuador,
(1978-2000). Quito, Pichincha, Ecuador: Flacso, Sede Ecuador.

Freidenberg, F., & Gonzalez Tule, L. (2009). Estrategias partidistas, preferencias
ciudadanas y anuncios televisivos: Un analisis de la campana electoral mexicana
de 2006. Politica y Gobierno, 269-320. Obtenido de
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1665-
20372009000200002&Ing=es&tlng=es.

Garcia Beaudoux, V., & D’Adamo, G. S. (2005). COMUNICACION POLITICA Y CAMPANAS
ELECTORALES: Estrategias en elecciones presidenciales. Barcelona: Gedisa.

Garcia Beaudoux, V., & D'Adamo, O. (2006). Comunicacién politica y campanas
electorales. Analisis de una herramienta comunicacional: el spot televisivo. Polis:
Investigacion y Andlisis Sociopolitico y Psicosocial, 81-111.

Garcia, M. M. (2005). Modelo General de construccion de marcasy Gestion de activos.
Madrid: ESIC.

198



Gili, C. (15 de agosto de 2013). Carles Gili, Entusiasta digital. Obtenido de
http://www.carlesgili.es/tipos-de-medios-soportes-y-formatos-publicitarios/

Hurtado Arroba, E. (23 de Septiembre de 2005). "Lo que pas6 en CIESPAL" Apuntes
etnograficos sobre el poder, los medios y los sin-sentidos de la violencia. fconos-
Revista de Ciencias Sociales, 63-82.

Llopis Sancho, E. (2015). Crear la marca global. Modelo prdctico de creacién e
internacionalizacion de marcas. Madrid: ESIC.

Lopez, A. (2009). Analisis del Referéndum Constitucional 2008 en Ecuador =
Referendum 2008: rethinking Ecuatorian politics. [conos: revista de Ciencias
Sociales(33), 13-20.

Mancero, D. (2001). La crisis bancaria ecuatoriana ;Una crisis diferente? Comentario
Internacional(1).

Mantilla Mora, A. (2013). La revolucion comunicacional de Rafael Correa. Mds poder
local(16), 50-60.

Ortegon Cortazar, L. (2014). Gestion de marca: Conceptualizacion,diserio,registro,
construccion y evaluacion. Bogota: Politécnico Grancolombiano.

Pachano, S. (2010). Revista de Ciencias Politicas, 30(2), 297-317.

Pachano, S. (2010). Ecuador: El nuevosistema politico en funcionamiento. Revista de
Ciencia Politica, 30, 297-317.

Paltan, ]. (23 de septiembre de 2005). La crisis del sistema politico ecuatoriano. Iconos -
Revista de Ciencias Sociales(9), 19-26.

Paltan, ]. (septiembre de 2005). La crisis del sistema politico ecuatoriano y la caida de
Gutiérrez. [conos: Revista de Ciencias Sociales(23), 45-52.

Pefia Jiménez, P., & Ortiz Sobrino, M. A. (2011). El eslogan politico espafiol en la
campana de elecciones generales de 2008. Estudios Sobre EI Mensaje PeriodiStico,
549-568.

Polga - Hecimovich, J. (2013). Ecuador: Estabilidad institucional y la consolidacion del
poder de Rafael Correa. Revista Ciencias Politica (Santiago), 135-160.

Pons, ].j., & Bullich, I. (2017). Tipografia. Catalunya: Universitat Oberta de Catalunya.

Recalde, P. (2007). Elecciones presidenciales 2006: una aproximacidn a los actores del
proceso. Iconos , 15-25.

Richard, E. (2008). Alvaro Uribe: la comunicacién por la imagen. Principios de
marketing politico. Revista Opera, 73-100.

Riorda, M. (2008). "Gobierno bien, pero comunico mal". Revista del CLAD Reforma y
Democracia, 40.

Rivera Costales, |. (octubre de 2014). Rafael Correay las elecciones 2006. Inicios del
Marketing y Comunicacidn politica digital en Ecuador. Chasquis. Revista
Latinoamericana de Comunicacion, 116-123.

Salas, E., & Serratore, N. (2015). Analisis de herramientas de Marketing Politico,
utilizadas en campafias presidenciales del Ecuador (Periodo 1984-2008). Revista
Caribenia de Ciencias Sociales, 11-14.

Samara, T. (2004). Disefiar con y sin reticula. Barcelona: Gustavo Gili.

Sanchez Calderoén, H. (2015). Guia de Planificacién de medios. Quito, Ecuador: HSC
Comunicacion.

Scott M., D. (2002). La marca: Maximo valor de su empresa. México: Pearson Educacion.

Sosa- Buchholz, X. (1999). The Strange Career of Populism in Ecuador. In Populism in
Latin America.

199



ANEXOS

Matriz de relacion

OBJETIVOS VARIABLES | INDICADORES | TECNICAS | FUENTES DE
DEL INFORMACION
DIAGNOSTICO
Determinar la | Estrategias Spots Entrevistas Expertos en
aplicaciéon de la | publicitarias y | publicitarios comunicacion
publicidad, en la | su aplicacion politica
construcciéon de | en las | Afiches
la comunicacion | contiendas
politica de un | electorales del
candidato Ecuador
Morfologia  del Instituto de la
spot publicitario | Fichas Democracia
Describir la electoral
morfologia y | Recoleccion de Hemeroteca
caracterizacion piezas Morfologia  del Aurelio Espinosa
de las piezas | publicitarias en | afiche Polit
publicitarias  de | fuentes de | publicitario
las contiendas | informacion electoral Consejo Nacional
electorales Electoral
presidenciales
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA
ENTREVISTA DIRIGIDA A PROFESIONALES DE COMUNICACION POLITICA

Objetivo: Determinar la aplicacion de la publicidad, en la construccion de la comunicacion politica de un

candidato

CUESTIONARIO

1.

;Desde su punto de vista, de qué forma la aplicacion de estrategias publicitarias
permiten que un candidato politico logre afianzarse en el imaginario del votante?

;Desde el punto de vista de la comunicacién politica, cual cree usted que es el
aporte de la publicidad en la construccion de la imagen de un candidato?

(Por qué cree usted que dentro de las estrategias de comunicacidn politica, el
spot sigue ocupando un papel preponderante, para captar la atencién de los
votantes hacia el candidato?

(De qué forma cree usted, que el afiche electoral transmite el mensaje del
candidato en campafia?

(Cree usted importante que las tiendas politicas cuenten con una identidad
visual, para posicionarse frente a sus competidores? ;Por qué?

Haciendo un recuento del afio 2002 al 2013, en cuanto a las elecciones
presidenciales en el Ecuador ;Quién cree usted que aplicé de forma adecuada
estrategias publicitarias, y por qué?

Desde su punto de vista ;Cuan importante es contar con la informacion histérica
relativa a piezas publicitarias impresa y multimedia de las campafias
presidenciales en el Ecuador?
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Ficha analisis entrevista

INDICADOR

PROBLEMATICA

Pregunta 1.

;Desde su punto de vista, de qué forma la aplicacion de estrategias publicitarias
permiten que un candidato politico logre afianzarse en el imaginario del
votante?

INDICADOR PROBLEMATICA

Pregunta 2. .Desde el punto de vista de la comunicacion politica, cual cree usted que es el
aporte de la publicidad en la construccion de la imagen de un candidato?

INDICADOR IMPORTANCIA

Pregunta 3. JPor qué cree usted que dentro de las estrategias de comunicacién politica, el
spot sigue ocupando un papel preponderante, para captar la atencion de los
votantes hacia el candidato?

INDICADOR DESARROLLO

Pregunta 4. De qué forma cree usted, que el afiche electoral transmite el mensaje del
candidato en campaiia?

INDICADOR IMPORTANCIA

Pregunta S.

.Cree usted importante que las tiendas politicas cuenten con una identidad

visual, para posicionarse frente a sus competidores? ;Por qué?

INDICADOR

DESARROLLO

Pregunta 6.

Haciendo un recuento del afio 2002 al 2013, en cuanto a las elecciones
presidenciales en el Ecuador ;Quién cree usted que aplico de forma adecuada

estrategias publicitarias, y por qué?

INDICADOR

PROPUESTA ALTERNATIVA

Pregunta 7.

Desde su punto de vista ;Cuan importante es contar con la informacion
histérica relativa a piezas publicitarias impresa y multimedia de las campaias

presidenciales en el Ecuador?
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FICHAS DE RECOPILACION

Ficha No.

Candidato:
Partido/Movimiento:
Nombre spot:
Duracion:

Fecha:

Fuente:

Tipologia

Por tipo de anuncio Mito

Rol simbolico A quién se ve en el spot?

Locaciones
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QURKUND

Urkund Analysis Result

Analysed Document: tesis_apineirosoctubreurkund.pdf (D35096580)
Submitted: 1/29/2018 12:05:00 AM

Submitted By: giovpiS@gmail.com

Significance: 1%

Sources included in the report:

PISCO-SALVADOR FEBRERO - version1.docx (D18267269)
TESIS IMPRIMIR M.).C_.docx (D29958811)
DOCU FINAL JULIO.docx (D21207875)

Tesis Troya Las Campafias Tecnopopulistas en Los Rios.docx (D13098009)
http://www.carlesgili.es/tipos-de-medios-soportes-y-formatos-publicitarios/

Instances where selected sources appear:

6
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ABSTRACT

20 the citizens must choose in electoral contests, consecutively, they will choose who
will represent them in the first magistracy of the country; situation that changed
Srssmically simce 2007 when for three consecutive times the same candidate achieved the
slecaorsl oreference, after 2002 (firstly, it seemed to be the year of democratic return),
S (R = OFFce conld not continue with his term, handing over the chairmanship to

S Wize sresadent who had to conclude the constitutional mandate, after a period with
Towiies sronssss 20 national level and citizen displeasure.

Ecuador has lived constant periods of ungovernability, whose effects have generated

Jus = ¢ = e purpose of the present work, it describes the way in which electoral
asvemwme mes zllowed to candidates from 2012 to 2013, transmit their campaign
sropeses. Shes making possible an electoral triumph.

Ths werk = comstruted in a historical lens to the application of advertising strategies in
slecors. srocesses and its evolution in Ecuador, through the collection of 167
afve—wme meces which were developed by the candidates campaign teams, who
secpesed = e presidential elections of Lcuador in the period 2002-2013, material
S = foume = == entirety in the book developed as an alternative proposal.

Revwards: asvermusing, campaign, elections, advertisement, political branding.

.........
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