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1. Introduccién

La politica desarrolla un papel fundamentabpgue funcione la democracia y
parte de la dinAmica entre estas dos incluye carauriia comunicacion es inherente
al ser humano y es determinante en todas sus fptams en el aspecto verbal como
en el no verbal. Si se la maneja oportunamente @migito politico, especificamente
durante las campanas electorales, puede formar gartina estrategia de marketing

gue genere resultados positivos.

La politica se ha desplazado a un campo deomaunicacion, en el cual los
politicos se comunican no soélo con palabras simobign con imagenes, que
pretenden ser un reflejo de sus virtudes. Ese prilo de lo audiovisual lleva al
espectador y elector a formar una opinion trasagatligue determinara su voto. La

imagen tiene la capacidad de influir en las ema@sare los sujetos.

Los medios de comunicacién también tienen adep que ha llevado a los
politicos a buscar la forma de adaptarse a ellmse$to se puede decir que la politica
se ha mediatizado, pues los candidatos adoptaapsl gle actores y actrices. La
television es la herramienta por excelencia pagall a las masas, y en ella se
presentan los spots politicos, los cuales deberrancan cuestion de segundos un
mensaje que despierte el interés de muchos.

Lopez (2011, pérr.7.), licenciado en Comunicaci@diavisual, explica que:
Fruto de esta exigencia del medio, la politica seobligada a la confeccién de

“pseudoacontecimientos” 0 actos que evidenciandatralizacion de la actividad



publica para dar origen a una realidad configurada tiempo y forma segin las
necesidades de la television, una realidad creata per retransmitida.

Actualmente no se puede entender la polititdascomunicacion y el marketing.
Se debe convencer al elector/consumidor de quemesriante que compre el
producto/marca/candidato y que por lo tanto esaliamipn sera de beneficio. Los
postulantes a un cargo estan conscientes de qaeepétir y ser conocidos es

necesario aparecer en television.

En esta direccion, el objetivo del presenteasostrar dos hipétesis. La primera
expresa que la estrategia publicitaria influyé ancbnstruccion de una imagen
positiva de Rafael Correa, de tal modo que se did@n una marca. La segunda
hipétesis consiste en que la creatividad juntoworliscurso acertado ayudé a atraer

mas votantes.

Para dilucidar ambas hipétesis se ha utilizemsmo guia los estamentos de los
Estudios Culturales, haciendo uso ademas del métodiitativo y de la semidtica
principalmente para la interpretacion del mateBal.realizaron entrevistas a expertos
en las areas de semidtica, andlisis del discurpabjicidad, y se desarrollaron 4

grupos focales.

El trabajo esta compuesto por doce capitltbgrimero es la introduccion; el
segundo comprende el marco tedrico, en el cuaésarbllan las reflexiones teoricas
acerca del spot, incluyendo la comunicacion pealjtiel marketing politico y los
recursos publicitarios. También esta la aproxinmaeibestado del arte, en donde se
encuentran algunos ejemplos de los modelos degaotibmunicacional de los paises
de la regidon asi como la politica comunicacional Rigfael Correa y se hace

referencia al discurso politico.

El tercer capitulo es la contextualizacidnekoual se desglosa la justificacion del

trabajo investigativo; seguido por el cuarto cdpiigue contiene la investigacion y
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estrategias sobre los spots publicitarios de lamgna vuelta electoral del 2006. Este
capitulo presenta la explicacion del contexto palien donde aparecen los spots del
2006, las estrategias comunicacionales y creatigdses mismos, el fichaje de todos
los spots estudiados de la primera vuelta electteadlicho afio y el desarrollo del

grupo focal con la muestra seleccionada.

En el capitulo cinco se desarrollan los mismpontos del capitulo anterior, sélo
gue en este caso se estudian los spots de la elettaral del 2009. En el capitulo

seis se analiza el grupo focal considerando andrapafias.

En el capitulo siete se encuentra el cuartparfocal, realizado solo con
participantes de clase baja. Para esta actividathiém se mostraron los spots del
2006 y del 2009. En el capitulo ocho se estudiamdoursos publicitarios que fueron
encontrados en los spots del 2006 y 2009, vy ewapltulo nueve estan las

conclusiones que apoyan las hipétesis propuestas.
Los siguientes apartados estan conformadodagoreferencias (capitulo diez),

bibliografia (capitulo once) y anexos (capitulo@o&n este Ultimo consta una serie

de entrevistas a expertos en las areas indicadas.

2. Marco teorico

2.1 Reflexiones tedricas sobre el uso del spot como
instrumento de la politica durante una campafa

electoral

2.1.1 Comunicacion politica

La politica implica la relacion entre el estadlos civiles, donde la comunicacion

no puede estar ausente. Es por esto que los fuammempoliticos usan a los medios



como la herramienta para transmitir su mensaje @abligp; esto resalta
especificamente en época de campafa, con el usws dgots, cuando necesitan

construir o reforzar frente al elector una imagenider o debilitar la de su opositor.

Rodriguez-Virgili & Sadaba & Lopez-Hermida (#041) citan a Canel en su
texto, quien menciona una definicion sobre el teB®m.entiende la comunicacion
politica como un proceso mediador en un triangule diene como vértices a los
ciudadanos, los medios de comunicacion, los pestadi(estructuras e instituciones),

y los actores politicos (politicos e instituciones)

El funcionamiento de estos ejes permite quedesarrolle la comunicacion
politica. Los candidatos utilizan la tecnologiagpanviar su mensaje, el cual esta
controlado por ellos en cuanto a su contenido.rhedios de comunicacion intentan
cumplir con el rol de intermediarios al enviariéormacion recibida de los politicos.
Durante las campafias electorales interviene el etiagk politico porque el
postulante se vende como imagen y al mismo tiem@gepta su propuesta con el fin
de persuadir al pueblo a través de una serie des@s discursivos, que se pueden
apreciar en los spots politicos televisados.

La interaccion entre las tres partes pernasitiemas, una democracia masiva, no
una subordinada a la otra. Portillo & Rovira (200%resentan una definicion, segin
las palabras de Dominique Wolton, sobre la comwaicapolitica como etspacio en
gue se intercambian los discursos contradictore$od tres actores que tienen legitimidad para
expresarse publicamente sobre politica, y queosgodliticos, los periodistas, y la opinion publica

através de los sondeos

En 1952, el candidato a presidente de Estddatos, Dwight Eisenhower, fue el
primero en solicitar los servicios de una ageneigublicidad para que se encargara
de su campafa. El autor Paniagua (2003:63) se tara@se tiempo para sefalar que
los politicos ya usaban el marketing para comunjparo no lo planeaban como un

proceso.



Los politicos, sin darse cuenta, hacian uso den@$odos de la Comunicacion
Politica cuando colocaban sus informaciones paliti@a modo de carteles en sus
zonas. En esta época si es cierto que la Comuiicd@olitica se limitaba a mera

publicidad unilateral y unidireccional, y no se taba de una estrategia claramente

planificada.

La imagen se convirti6 en una herramienta rpagierosa para convencer al
publico y a ella se le podian agregar diferentessajes dependiendo del objetivo del
emisor. Pefia & Garcia (2010:52) se refieren a f@omancia de la television para los
candidatos,Con posterioridad, la aparicion de la televisibnpsso un cambio
fundamental en la estrategia de comunicacion etatt@omo demostré el primer

debate televisado en 1960 en la campafia norteaareientre Nixon y Kennedy

La integracion de la comunicacion con la prdies poderosa en tanto se convierte
en una tactica para que el candidato construyairaagen, que sera proyectada al
elector. Como consecuencia del funcionamiento éatpslitica y la comunicacién y
del rapido desarrollo de los medios de informaaénabrio el camino para que la
disciplina del marketing se expandiera en el termeorteamericano y después a todo

el mundo.

Canel (2005) en su columna del didioPais.esmenciona que la comunicacion
politica
se trata de imagenes llenas de fuerza simbdlice, lgen ilustran que una manera
iconica de contar la realidad es crucial para degelwerse en el mundo mediatico de
hoy. Partiendo de un nivel muy elemental, la pifiabrica formulas retéricas con
las que busca un espacio semantico de relevancialsde manera que muchos se

asocien a una causa.

Tal como lo menciona Canel en este escrito;ol@municacion politica es una
construccién a base de elementos simbdlicos qudepudenotar algo o no. Al
tratarse de un tipo de comunicacion simbdlica s#dega libertad al espectador para

gue saque sus propias conclusiones; no se le estigegue se le sugiere una idea.



Sin embargo cuando es época de campafa, los gslitescan influir mas que

sugerir.

El uso de los simbolos en la comunicaciontigalpuede ser tan relevante como la
figura misma del candidato porque conduce a reftfees que con una estrategia
sencilla no se pueden conseguir. La importanci&caadn la construccion de los
elementos adecuados, en esa analogia para resalligiades propias o para criticar a
los oponentes, teniendo la oportunidad de ser midlesspero a la vez directos e

inducir un mensaje.

Canel (2005), ahonda un poco mas en la impcdeade lo simbdlico, sin
desestimar lo desfavorable que puede convertirse Isi realiza de forma inadecuada
y hace una relacion interesante en uno de susassdadnde indica lo siguiente:

En un mundo mediatico como el de hoy el politicodbaentrar al juego de lo
simbdlico, pero bien consciente de que entrafiar®sgos. Por eso, el verdadero
poder de lo simbdlico en politica radica en la cejdad para gestionar la
comunicacion articulando fondo y forma, sabiende taaccion politica habla tan

alto como su discurso.

La comunicacion politica permite que los cdathbs se luzcan; es una estrategia
de imagen. Transmiten un mensaje a través de stsrslos y también con cada gesto
0 expresion facial. El pueblo percibe una parteedpkectaculo, que se desarrolla ain

mas cuando se postulan para un cargo publico.

2.1.2.Spots Politicos

El desarrollo de la television dio lugar taéwbia la aparicion de los spots
politicos. Paniagua (2003:65) menciona en su tgulos primeros aparecieron,
segun Maarek (1997), en 1928 a iniciativa del RirtRepublicano. El Presidente
Roosevelt, elegido por los ciudadanos se veia ebligacion de informar a estos

con cierta regularidad sobre sus actividades.
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Los spots constituyen un formato publicitagoe potencia la imagen del
candidato, reforzando sus atributos y mostrandolmoc el héroe que el pueblo
requiere para superarse. El spot es una tacticdodle filo ya que por un lado
muestra las caracteristicas fisicas y valores ipositde quien se postula, pero
también se usa para presentar o negativo delinoafite. Este tipo de publicidad
pagada le otorga al emisor el control total del sagncon la ventaja de transmitirlo a

muchas personas al mismo tiempo.

Garcia & D’ Adamo (2006:88) explican que laguccion de los “polispots” se realiza,
segun Diamond y Bates (1992) siguiendo cuatro fsisessivas:
la utilizaciéon de recursos de identificacion parardh conocer el candidato; 2)
la enunciacién de proposiciones acerca de la etatci3) el despliegue de
agresividad mediante la publicidad negativa y 4)viaelta a la calma y el
trazado de un encuentro simbdlico entre una conachig un hombre, en un

clima de confianza y entusiasmo.

El spot televisado es completo porque tienenansaje visual, oral y auditivo con
el cual intenta influir en las creencias del vatarRmparan (2010:176) destaca las
ventajas de los spots como herramientas madivasspots televisados tienen gran
importancia como mensajes de propaganda, porquailea una gran cantidad de
espectadores, porque permiten emitir un mensajecsisura y porque tienen un

gran efecto sobre los votantes.

Estos spots son el complemento de la infordmague se emite por la radio y la
prensa. Con estos, la audiencia no tiene que iraesggircOmo se ven, sino que recibe
una idea clara de su perfil. Produce cierta ceacanh los electores y alcanza un

mayor grado de identificacion con el candidato iiga.

Durante la campafia se efectla la competentia partidos con sus respectivos
representantes y cada uno trata de llegar a unrmawaeero de ciudadanos. Entonces,
considerando que necesitan un alcance nacionareeca la television para venderse

como producto audiovisual. La tecnologia favoretesacandidatos que cuentan con
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estrategias soélidas. Para los politicos no se déi&tducar al pueblo ecuatoriano o de
argumentar légicamente sus propuestas, sino daguirsa la masa para ganarse su

voto.

Garcialet al] sefialan cuatro criterios en relacion a los polspg@or ejemplo:
“Cada publicidad debe abarcar una idea; el cometgalitico debe aprovechar al
medio televisivo para contar con imagenes lo qugusere mostrar; cada spot debe
contar una historia dramaticamente, representantibéoe y al villano, asimismo
debe tener varias tramas narrativas, es decir emfee en ser el lider que vence
obstaculos y que guia a sus seguidores en busqleegialores sociales; finalmente,
cada spot debe sobresalir entre los demas, usamdotécnicas: el humor y las

publicidades intensas y emocionalmente saturad@06:90,92).

Hasta la actualidad los diversos modos de constmirspot politico se han
mantenido. Son modelos estandarizados, que cuac@nrsurgieron generaban gran
impacto en los espectadores, pero con el pasaredgbo, ya no causaban el mismo
efecto. Por eso, siempre ha existido la necesidagfettuar cambios a las propuestas
iniciales que presenten soluciones a los probleguas atraviesa el pais, siempre
cuidando su ideologia y manejandose cautelosamespiecto a las alianzas con otros

funcionarios.

Las campafas se transforman en una luchdo paal los candidatos acuden a los
diferentes tipos de spots para comunicar un memstgecional al destinatario. Hay
spots electorales positivos, de contraste y nemmtiGarciget al mencionan tres

modelos de spots:
“Se denomina spots positivos a los que se centmala® cualidades del candidato;
de contraste a los que contienen comparacionedaoitgsl entre los atributos de los
candidatos y su trayectoria 0 sus propuestas cendia su oponente; y negativos a
aquellos dedicados a exhibir las debilidades delemgario”. (2006:88)

El spot politico puede ser considerado comoelemento discursivo ya que

comprende distintos lenguajes para lograr que suosape sea claro. Estos se

12



convierten en el principal recurso durante las cdmap electorales porque su
estructura visual tiene el fin de impactar en la®@ones de los votantes asi como
crear cierta imagen en la mente de las personasos e reproducen por un corto
periodo de tiempo en blogues que segmentan a t@pgonas televisivos. Al ser
repetidos varias veces se quedan en la memorlayeénido en la decision de los

ciudadanos.

La estrategia mas comun de los candidatosistenen desacreditar a sus
contrincantes por sus fallas en cargos anteriavesenciendo a la poblacion de que
su labor ha sido insuficiente, y que por ende eoetila capacidad para gobernar. Un
ejemplo de esto son los “spots negativos”. En @sagion Paniagua (2003:68) retoma
el ejemplo del personaje Eisenhower para aclarar smdconcepto. Hace muchos
afos, bs rivales de Eisenhower emitieron unos mensajdslewision, en el que cada
vez que el presidente exponia una promesa, apaneciaoz en off explicando que no

se habia cumplido, y afladiendo una frase “How’g (Baneral?

Estos spots negativos no son ajenos a la realidaateriana. En Ecuador se ha
empleado ese modelo para llegar al poder, que dadeadestacar las cualidades del
candidato o las propuestas, crean un constrastasatiar al opositor como

incompetente para liderar un pais.

En los udltimos afios han ocurrido muchos sidsaglebido a la inestabilidad
politica que se volvio mas evidente luego del golmele Abdala Bucaram, seguido
por Jamil Mahuad, etc. Los ciudadanos estan actstgdos a observar spots
politicos, por lo que amerita usar contenidos qgreegen mayor impacto. Es por esto
gue los candidatos apelan a la emotividad mezdaddo simbdlico para generar ese
cambio en la mentalidad del elector e influir snéhte en él, lo cual se vera reflejado

el dia de las elecciones.

Un ejemplo histérico de spot politico, al gtembién se refiere Paniagua
(2003:69), es el “Daisy Spot” (spot de la margaritaste fue creado por el

13



publicitario Tony Schwartz, quien fue contratade plocandidato demdcrata Lyndon

Johnson para las elecciones de 1964.
Este spotleg6 a hacerse famoso de la noche a la mafiana, gl gue aparecia una
nifa deshojando una flor contando de uno a nueyestp al llegar a diez se ve un
primer plano de un ojo de la nifia y comienza poraltavoz una cuenta atras que
acaba en explosion, que se ve a través de lodejdes nifia. Al mismo tiempo, se oye
la voz de Jonhson que dice “tenemos ante nosotn@t@de construir un mundo en
el que puedan vivir tranquilos los nifios, hijosdedde Dios, o hundirnos en las
tinieblas. Hemos de amarnos entre nosotros o motimfnediatamente se oye una
voz pidiendo el voto para el candidato demécratdizando la excusa de que los

retos son demasiado grandes “como para quedarsmasa’.

A pesar de que fue emitido sélo en una ocasion tuvgran éxito probablemente
por una buena planificacion estratégica. Algunotodenecanismos que llevan a ese
razonamiento son los siguientes: Se emiti6 en ehrlwo prime time; se usaron
elementos visuales sensibles para los norteamesaamo el contexto de la guerra
fria y la crisis de los misiles en Cuba. Con ept# se cre6 en los norteamericanos la
pregunta de qué pasaria si el botdn rojo (que aéada guerra nuclear) quedara en
manos del candidato Barry Goldwater (cuestionadcspode la linea republicana y
por las dudas sobre su estabilidad mental). Firngkenge incluyd la religiosidad para
que los ciudadanos asociaran al candidato comalN@aon que necesitaban. La
planificacion que se emplea durante una campafdegsminante para lograr el

triunfo politico o la derrota. En este caso Johrgamo las elecciones.

Segun Berlin (2008:146), existen cuatro lenguajesapnforman al spot politico.

a) Lenguaje visual: incluye las propiedades de la iemagcomo color,
encuadre, iconos, simbolos y las propiedades detajg También incluye
sobreimposiciones simbdélicas, como logotipos o otipgs.

b) Lenguaje oral: la voz, que puede ser en off, olgérapersonaje del spot.

¢) Lenguaje escrito: las frases o etiquetas impresala @antalla.

d) Mdasica: la musica de fondo, que en el caso de laatima audiovisual

puede jugar diversas funciones, pero aqui solaesity fondo, y cumple una
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funcidén expresiva, crea una atmosfera sonora detigidad y ambienta la
situacion narrativa o dramética.

Ademés se encuentra la parte verbal, en laseumtroduce el slogan politico, de

gran carga emotiva.

2.1.3.Marketing Politico

Sanchez (2005:34) propone un concepto solaedexciplina y su relacion con la
democracia como parte de la conclusion de su trabaj

El marketing politico entendido como la técnica goesca la promocion vy
legitimacion de ideologias y propuestas politicage @osibilitan la obtencion vy
mantenimiento del poder de un actor o agrupacidtitipa, para asi procurar
satisfacer las necesidades o deseos de los ciudadade una parte de éstos, afecta
a la democraciaen la medida que los partidos propicien la elecdittncandidatos
legitimados con base en un perfil carismatico yobsus propuestas politicas.

S aprecia la intencion de persuasion detrds ddl, g0 no se efectia un
acercamiento real a las propuestas en relaciés meleesidades de un pais, sino que
se venden los factores positivos del personajeigmlisu ideologia y sus destrezas

para enfrentar cada problema.

El manejo adecuado de conceptos que formde gada publicidad, enfocados en
vender una imagen, es decisivo en una competermiaup puesto politico. El
candidato y el partido se convierten en un prodoctm una marca, que al igual que
la publicidad comercial, deben generar en el eadectla necesidad de comprarlo,
asi no sea indispensable. El marketing juega comagen, las palabras, lo visual,

siempre tratando de influir en los sentimientosadeudiencia antes que en la légica.

Leon (2007:51) sefiala que se ha construido rediatizacion de la politica

puesto que esta se integro al &rea de la comuditaci
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De ahi el peso de las encuestas, del marketingpglasesores de imagen, etc.; el
lugar determinante que se le asigna a la televislanreformulacion del discurso
politico bajo los cédigos que priman en los medaspredominio del “empaque”

sobre el contenido, etcétera.

Gracias a la gran aceptacion de los medios audiaieis como la television o el
internet, los spots son primordiales y hasta dez$sen una campafia politica. En la
tesis de Paniagu2003:267)se explica un modelo de campafia, una estructuréacon
gue coinciden varios expertos.

Tanto Maria José Canel, como Philip Maarek, o Jhsé Sanchis — este Ultimo
citando la obra Luchas electorales de Peter Radiunsiéstan de acuerdo en que el
desarrollo y puesta en practica de la comunicacpiitica atraviesa tres etapas

para elaborar un plan de acciéon en campana.

En el texto de Paniagua (2003:267) se explica sistln las etapas:

La primera es la fase de analisis que examina etecdo politico, legal y econdémico,
y al publico para el cual esta dirigida la campafiaa finalidad de esta fase es
disefiar el mensaje electoral. La segunda fase stisin la planificacion porque se
fijan los objetivos de la comunicacién politica  srean las estrategias para
satisfacer las necesidades, entre las cuales deymcomo difundir el mensaje. Por
Ultimo se encuentra la fase de ejecucion, que ésaago planeado previamente y
transmitir el mensaje en especifico periodo degi®mespetando el marco legal.

Los objetivos de comunicacion y el disefio skeategias son fundamentales para
el éxito de un candidato en las urnas, pero exstes elementos a los que muchos
politicos acuden para acercarse a sus electorex) tws vinculos a través de una
emocion en comun. Un ejemplo de esto es el gobieorteamericano, que en
diversas ocasiones estimula el sentimiento degpiatmo en la poblacion. De igual
manera sucede en otros paises, aplicado a su tmpi@itico, social y econdémico.
La publicidad politica que se transmite es buenzta dependiendo del objetivo del

emisor, es decir, si quiere fortalecer su imagdehulitar y acabar con el oponente.
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Martin (2002:233) también utiliza el ejemple Hisenhower para referirse a los
spots como estrategia politica.
La campafia de Eisenhower, de 1952, emitié un aburajativo. Sin embargo, cabe
recalcar que el boom de la politica de ataque llegéinediados de los ochenta y
alcanz6é su cenit con las elecciones presidencidesl1988, tras las cuales la

aparente eficacia de estas estrategias despenpddacupacion publica

Disminuir las fortalezas del adversario asheaecordarle al pueblo los errores
del mismo son recursos tipicos a los que acudepdbiBcos para que su propuesta
resalte ante las tradicionales. Ademas Martin (ZBB) sefiala quexisten dos
requisitos que se deben seguir para crear un ammunegativo: ajustarse a la verdad

y hacer un ataque relevante.

2.1.4.Recursos publicitarios

Segun Bassat (2002) una agencia tiene quaedds esfuerzos necesarios para
lograr una estrategia eficiente, debe crear utogstbpio para cada cliente a través
de los recursos publicitarios. Por eso existenalfimos basicos de la publicidad, que
hay que analizar:

1. El problema-solucion: “sigue siendo el mas efectivo cuando realmentdexis
un problema y el producto ofrece una verdadera cohi. (Bassat,
2002:137)

El autor del texto indica que hay que tenadao en cuanto a darle el
protagonismo al problema. El televidente debe wex gl producto que se

vende es tan bueno que se convierte en una solucién

2. La demostracion: “consiste en demostrarle al consumidor, de manéagaac
y explicita, las ventajas racionales del producteys caracteristicas,
funcionamiento, aplicaciones practicas, beneficais,. (Bassat, 2002:139)
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En este caso, el consumidor puede ver comjsgsla diferencia entre tal
producto y la competencia. Para utilizar este sr@s muy importante la
eficacia de la presentacion, es decir que los teetng tienen que salir de la
forma esperada porgue de lo contrario se perjudicaagen de la marca, del

producto e incluso de la agencia.

La comparacion: “este camino persigue fundamentalmente un cambkio d
actitud en el consumidor, a favor del producto aadd. (Bassat,
2002:141)

A través de la comparacion se intenta ganpads en la mente del
televidente para que este desplace las demas madssda comprar la que
se vende. Como menciona el autor, existen dos:faagsrimera consiste en
entrar al short list, que es el repertorio de nsoese recuerda el consumidor,

y posicionarse como lider de esa lista.

La analogia: “La analogia busca una asociacion de ideas en |laxtealel

gue recibe el mensaje{Bassat, 2002:144)

Este recurso sirve para mostrar la relacidreesonceptos o experiencias a
las que tenga acceso el consumidor, lo cual perguee el mensaje se
transmita claramente. Esta asociacion puede serbeaeficiar a una marca o
para dar a conocer su aspecto negativo, tal cogedewen el &mbito politico
en donde los candidatos comparan a sus opositaras egperiencias
desfavorables.

El simbolo visual: “Se trata de expresar una idea visualmente paraehiac
mas memorable y duradera(Bassat, 2002:146)
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El autor explica que el ser humano recuerdamayor facilidad aquello
gue puede ver en comparacion a lo que escuchaedeprse necesita ser

preciso al transmitir la imagen que representenadeca.

El presentador: “Consiste en la figura de un presentador ensalzaladovirtudes
de un producto. La fuerza del spot puede residielgpropio presentador, en lo que
diga o en cémo lo diga. Encontrar la idea, persopatexto adecuados es

imprescindible para que ese camino de buenos fru{@assat, 2002:149)

Esto se observa en los spots politicos, endakes el candidato se refiere a
su partido y a si mismo como un producto nuevdrgseante que necesita el
pueblo. El discurso va acompafiado de imagenes,em texto que apele a la
realidad del pais y musica.

El Testimonial: En este caso una cabeza parlante anuncia el pooclutio si
fuera un usuario y remarca las ventajas del prodiiede emplearse a un
experto, a un famoso o a una persona comun.

“La persona corriente consigue llegar a un segmeoitgetivo, hace que el
publico se vea reflejado y provoca una actitud oacl en el espectador”
(Bassat, 2002:150)

En este caso se cito la funcion de la persongeate porque en los spots
politicos de Correa se usa varias veces a los @@ms de clase baja y
media como protagonistas que apoyan las obrasre&idpnte y que confian
en que él les devuelva la patria. Los ciudadanesigru verse reflejados al

mirar que otras personas en sus mismas condicagagscen en la pantalla.

Trozos de Vida: “consiste en desarrollar historias alrededor delogiucto,

gue aparenten ser extraidas de la vida cotidian{assat, 2002:153)
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Este recurso es util para lograr la identdiéa con el espectador cuando
se trata de emociones, experiencias por las chalésnido que pasar, sean
buenas o0 malas. Sienten que sus necesidades sada®®en cuenta y que se

requiere una solucion.

9. Trozos de Cine:“los trozos de cine son como partes de una pelidatga,
convertidos en spot. Evidentemente, pueden secaléra de suspense, de humor, de
miedo y de todos aquellos temas que toca habituréne cine largo’ (Bassat,
2002:154)

Puede decirse que usar este recurso en unespetiene si se maneja
adecuadamente, es decir, sin exagerar el contextatar de hacerlo parecer

un fragmento de pelicula.

10. Musica: “La masica sirve para comunicar cosas que no selpaeomunicar
mejor de otra manera: una sensacion, un estilo, alzse, un estado de
animo, etc”.(Bassat, 2002:157)

Bassat agrega que se usa la musica de doadoariginal y preexistente.
La primera consiste en crear una melodia parargaia mientras que la
segunda ya existe y se la adapta a la campafna&gearsplucionado el tema de
derecho de autor.

Este recurso es un complemento para otroseeal®s como las imagenes y
el presentador. Hay casos en que no es necesapieana un presentador,
sino que la musica y las imagenes hacen el trat@jeender al producto o
marca. Aunque la parte visual es lo que el telenal@ecuerda con mayor
facilidad, hay tonos musicales que se quedan enmelaoria y que permiten

gue el consumidor asocie determinada marca comiscen
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2.2. Aproximacion al Estado del Arte

2.2.1.Modelos de politica comunicacional en Améric a

Latina

La politica se ha convertido en una especiespectaculo mezclado con drama,
cuando se trata de la relacion entre los presidgnies medios de comunicacion.
Omar Rincon en su obra (Los Telepresidentes: CdetaPueblo, Lejos de la
Democracia) realiza un estudio sobre la politicawacacional de doce presidentes
de Latinoameérica y en este trabajo se empieza pacionar a Chile, bajo el mandato
de Michelle Bachelet, quien gobernd desde el 2@&6ahel 2010.

Para Bachelet fue un reto asumir el maximgagubernamental debido a que se
convertia en la primera mujer en ocupar esa funeibrun pais acostumbrado al
autoritarismo masculino. Ella plante6 una politicee le permitié concentrarse en la
parte social y trabajar de la mano de los ciudaslarropesar de que no siempre sus
estrategias fueron acertadas.

“Con la idea de que por fin era la gente y no ladificos la que elegia su representante,
el programa de Bachelet prometié la implementacitin un “gobierno ciudadano”
dirigido por “nuevos rostros” que escogeria con ad de género y que permitiria la
participacion real”. (Rincén, 2008:29)

Sin embargo, esta politica comunicacional tuvoogaroces con los periodistas
debido a la falta de apertura que enfrentaban gatener informacion. Un ejemplo
de esto se dio cuando se anuncié que los funcastanian prohibido hablar “off the
record”. Luego se quejaron los corresponsales men@s porque les negaban
informacién y cancelaban entrevistas. Para loogistas que ejercian su labor de
reporteria a diario se tornd6 complicado consegespuestas de la presidenta o les

resultaba dificil pasar el filtro para entrevistaal ella 0 a sus ministros.
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Otro caso es la relacién entre Néstor Kirchgaren gobernd Argentina desde el
2003 hasta el 2007, y los medios de comunicaci@guis Enrique Albistur,
secretario de Medios de Kirchner, la principal &@erenta comunicacional del
gobierno funcionaba como el atril del asesino; téongue se referia al hecho de que
el presidente se comunicaba directamente con lafadanos, lo cual mostraba la

carencia de los medios en el proceso informativo.

El presidente y su esposa Cristina Fernandekidhner (actual jefe de estado),
entendieron que la mejor estrategia era evadirstiimgir el papel de los medios
como intermediarios entre el estado y la opinidrdadana. A los medios se les quitd
parte de su poder sobre la democracia; el gobleseeia como la oposicion. Es por
esto que Kirchner decidid prescindir de sus furesopuesto que percibia que
acorralaban al réegimen mientras escuchaban a tbdgsacontrarios.

“Adopté como costumbre la de abordar el micréforarepfijar posicién sobre un
tema de la agenda politica o electoral al caboalérina de convenios en el salon de
actos de la casa de gobierno o en las ceremoniasalguracion de obras publicas
en cualquier parte del pais. Siempre con el formdoun monélogo”.(Rincon,
2008:40)

Un tercer ejemplo se evidencia con el ex gezge Alvaro Uribe, quien goberné a
Colombia con mano dura desde el 2002 hasta el Zak®un mandatario de armas
tomar, que se apersond de la promesa de lucharactad Fuerzas Armadas
Revolucionarias de Colombia (FARC) y de sacar adela la nacion.

“Concibe a la prensa como la oposicion y por esddepocas entrevistas para evitar
la confrontacién argumentada. Siempre esta en plantka television es su medio
porque es noticia diaria y sale todas las noche&leranal oficial, los sabados son

su dia en directo y ha ido hasta a realitiefRincén, 2008:143)

Uribe manejé las riendas de su pais con rgigero también con un estilo
paternal. Se apasiono por las luchas de su pudhle gonsiderado omnipresente. Sin
embargo, su relacion con los medios de comunicdu®uiferente ya que vincularon

a funcionarios de su gobierno con los paramilitare® lo relaciond positivamente
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con el fallecido narcotraficante Pablo Escoban é#ttmo lo indigné y lo sacé de sus
cabales:‘Concibe a la prensa como la oposicién y por esaléepocas entrevistas para

evitar la confrontacion argumentada(Rincén, 2008:143)

2.2.2.La politica comunicacional de Rafael Correa en

elecciones

Finalmente, esta el caso del actual presidentecdader, Rafael Correa. La falta
de credibilidad respecto a la democracia le dioan&nfasis a la nueva propuesta
que presentd el movimiento Alianza Pais para lapedia electoral del 2006. El
economista Correa mostré las cualidades de un, liskguro de si mismo e
independiente. Parte de su lema consistia en aeseaidentidad de la Patria asi
como modificar la concepcién de pueblo sometidaalun pueblo con el cual

compatrtiria el poder.

Moreira & Raus & Gomez (2008:174) indican o el movimiento de Rafael
Correa sobresalio entre los tradicionales.
Alianza Pais se presenté como un nuevo movimieidadano, ajeno a toda
estructura partidista- por lo que tomé la complejgecision de no presentar
candidatos al Parlamento Nacional-, comprometidan da convocatoria a una
Asamblea Constituyente...el uso de una retérica matisia complementaba su

estrategia politica.

Su discurso incluyé elementos como la igugldedrespeto, etc., basados en
principios ideoldgicos como el pensamiento bolaao y una democracia
participativa. El presidente Correa le dio espesaaizpueblo y lo invitd a una patria
donde se cumplia la justicia y la dignidad, lo aanrecuperar la nacion de las manos

de la corrupcion.

Debido a la inestabilidad politica, los ciudads se volvieron un poco incrédulos

ante los discursos de los candidatos. Las contiocasiones en que los mandatarios
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fueron derrocados provocaron cierta apatia hasiaiferentes aspirantes a un cargo
politico. Esa situacion ayudo a que Rafael Corepeesentara un cambio para el pais.

Rincon (2008:80kscribe sobre la relacion que se da entre los mediel

presidente.
Correa cree que la prensa en América Latina esnatrimento de los grupos de
poder politico y econémico “para mantener el statu®” y para “desestabilizar a
todos los gobiernos progresistas” de la region. @&orrea hace uso de los medios
en la medida en la que le son utiles. En tiempolksl€ampanas electorales busco

espacios para ser entrevistado en los mismos megd@antes cuestionaba

Los resultados de la primera vuelta, el 15deibre del 2006, no colocaron a
Rafael Correa en el primer lugar de inmediato. Enrdvistaiconos, Recalde
menciona que los resultados mostraron a Alvaro Bobo primer lugar con el
26.83% de la votacion total mientras que Rafael€&@oquedd en segundo lugar con
un 22.84% de la votacion. Gilmar Gutiérrez alcarsggun los resultados oficiales
del TSE, el 17,42% de la votacion; Leén Roldos wbtel 14,84% y Cynthia Viteri
recibio el 9,63%. (Recalde, 2007:16)

En un comienzo el binomio Rafael Correa-LeMioreno centré su campafia en
dos elementos: dejar claro que peartidocracid era lo opuesto a ellos, y proponer
como cambio politico la creacion de la Asamblea dityente, pero excluyeron
temas que Noboa si abarc6 como vivienda y empleagmas, este Gltimo sembro
dudas sobre la permanencia de la dolarizacion se@€manaba la candidatura. Fue
entonces cuando Alianza Pais reestructur6 su pstgppara la segunda vuelta, que se
dio el 26 de noviembre del mismo afio. A continuacsé indican brevemente los
cambios de la propuesta inicial del movimiento Afia Pais, los cuales Recalde
(2007:23) detalla con mayor profundidad en su texto

1. Se reforz6 el tema sobre la dotacion de vivienda incluy6 la duplicacion del bono

de vivienda.
2. El binomio insistié en aclarar que la dolarizaciéa mantendria en el pais.
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3. Para la primera vuelta, se utilizd la correa commstrumento simbdlico, pero cred
criticas pues representaba una accion violenta.c@mbio en la segunda vuelta
Correa canto sus jingles para animar los mitines.

4. Correa enfrentd las acusaciones de comunista ardejver en la iglesia como un
catélico practicante. Incluso se reunio con la clapde la iglesia ecuatoriana.

5. El ambiente cercano a la segunda vuelta dio lugatianzas politicas. Por ejemplo,
la Izquierda Democratica se acercd al binomio, ya@hCorrea argumentd que las
bases serian bienvenidas.

6. Finalmente, Alianza Pais se dedic6 a denunciaslgsuestas practicas ilegitimas de

Noboa como empresario.

El cuadro de abajo muestra los porcentajesigneuenta de cuan eficaz podia ser
la accion de Correa en relacion a temas consideradoflictivos en la primera
vuelta: la estabilidad econdmica, generacién déajoa dotacion de vivienda,

inversion extranjera y dolarizacion.

Cuadro 1
Candidate que garantizard mejor los temas en el pais
Rafael Correa Alvaro Noboa
Octubre Noviembre Octubre | Noviembre

La estabilidad econdmica 35.90% 51.80% 59.50% 37.70%
La estabilidad politica 37.90% 57.10% 57.50% 32.90%
El combate de la corrupcion 53.60% 64.50% 38.40% 23.20%
La creacién de empleo 28.70% 48.00% 67.20% 42.80%
La doracién de vivienda 25.00% 44.20% 70.40% 43.30%
La reforma politica 53.70% 64.10% 39.50% 24.80%
La inversion extranjera 25.70% 39.50% 71.20% 52.30%
La proteccién de los derechos humanos 44.40% 61.10% 48.30% 28.60%
La dolarizacién 29.90% 46.00% 65.40% 42.70%
La firma del TLC 18.70% 26.80% 72.70% 59.20%
La permanencia de la base de Manta 22.90% 27.70% 68.20% 57.70%
La renegociacién de los contratos petroleros 36.50% 43.80% 57.60% 43.70%

(Recalde, 2007: 23)
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En este cuadro se observa que para la privoetta Correa no era percibido como
un lider que podia cumplir con esos ofrecimientescdmpafia. Sin embargo, el
porcentaje se elevd para la segunda vuelta. Pab@d\fue todo lo contrario. El
descenso de su porcentaje reflejo que el pais yavisualizaba a €l como el lider de

la nacion.

Los ciudadanos adquirieron el producto Corleaual indicaba que querian ser
parte del mensaje de rescatar la patria, conviltigé® en electores activos. En la

segunda vuelta los resultados de las votacionesrfues siguientes:

Segunda Vuelta Elector
Partidc Candidat Votos Porcentaj

Movimiento Alianza Rafael Correa Delgas

3.517.635 56,67
PAIS/PS-FA Lenin Moreno Garcés

Partido Renovadc )
Alvaro Noboa
Institucional Accién 2.689.418 43,33

_ Vicente Taiano
Nacional (PRIAN)

Total Votos 6.966.14!
Votos Blanco 70.21¢
Votos Nulo: 681.96(
Votos Valido: 6.213.96

(Political Database of The Americas, 2011)

El binomio Rafael Correa/Lenin Moreno gandéségunda vuelta asumiendo el
cargo de presidente y vicepresidente respectivandejando atras al binomio
Noboa/Taiano.

El autor Ledn (2007:52) cita en su texto que:
El actual presidente ecuatoriano, con el asupiotoAlianza Pais que se conformd

meses antes, arranco su campafia con una baja iGtee voto. En el camino, sin
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embargo, logré capitalizar el descontento del elemtio con la “partidocracia” y la
institucionalidad, en general, prometiendo una ‘okwion ciudadana” para
cambiar el sistema politico-econémico del paiswia Asamblea Constituyente. Con
el impulso de este movimiento de opinion, pas&erdir las encuestas con una

ventaja significativa.

Las frases tja Patria Vuelve!, “Dale Correa, Vamos a la Constituyente!”
“Pasion por la Patria” conquistaria a los electoagsesar de que como expresa Ledn,
los resultados de los sondeos no estaban a su éavan comienzo, ya que estos
términos creados intencionalmente para la campegsidencial de Rafael Correa,
llaman a un sentido de pertenencia al pais y atmpqde la gente podia recuperar.
Estas expresiones por si solas representan patmmtrebeldia, cambio, democracia e
inducen a liberarse de los “politicos de siempre”.

En el 2006 se manejaron los siguientes conceptasates de campafia, con los
cuales cerraban cada spRafael Correa Presidente, la Patria Vuelve! (quesseen
los spotsPartidocraciay Correazo);Dale Correa, vamos a la Constituyente (que se
utilizé en el spotAscensay, Pasion por la patria (Que se usé en el Bua) y Vota
todo 35 PAIS (que se empled en el spota todo 35

Ramos (2010:220) menciona en su texto que:
Desde el 2007, afio en el que el economista Rafareé&€ asumio la Presidencia del
Ecuador, las frases “La Revolucion Ciudadana estararcha’ y “La Patria ya es
de todos” aparecen al final de todos los spots @atos por la Presidencia o por
los distintos ministerios. La idea de cambio ratligaacelerado propuesta por el
actual Gobierno es el mensaje que se repite enltidiggdad oficial. Ademas, apela a

la sensibilidad patri6tica y llama a la movilizacipermanente de sus seguidores.

En el 2009, los spots cerraron con los sidagnonceptos centrales de campana:
Rafael Correa Presidente, la Patria Vuelve! (el eparece en el spaos jévenes
con Corred; La Revolucion Ciudadana esta en Marcha (quetiBeduen los spots

Patria, Revolucion Ciudadana 2009Revolucion Ciudadana Salud Publjcddasta
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la victoria siempre (que se usé en los spiago mi cargo a tu consideracign
Rafael Correa Elecciones 200%inalmente estd La Patria ya es de Todos! (que

aparece en los spdta salud ya es de todg<€Ecuador de Pgz

El autor Ramos (2010:220) se refirié a la egaion que hizo Vinicio Alvarado,
secretario general de la Administracion Publicasspeeto a que la estrategia
publicitaria del Gobierno se divide en tres partes:

* Los comerciales de television para informar quéehat Gobierno con el
dinero del pueblo; en ellos no aparece Correa.

e Los comerciales de contenido emocional, que bugemerar cambios de
conducta, en los que si aparece la imagen del geese.

» Lainformacion que promueve, los enlaces radiadédmtnos, el periddico El

Ciudadano y la pagina web.

El hecho de aparecer en las propagandas denodm emocional pretende crear
lazos con el pueblo para generar confianza y diet#il. Hay que considerar que
Rafael Correa era percibido inicialmente como undato sin mayor trayectoria
politica mas que su cargo de Ministro de Econonmiaele gobierno de Alfredo

Palacios.

El actual Presidente Correa se disputd laigeesia con Alvaro Noboa, Ledn
Roldés, Cinthya Viteri, entre otros candidatos gaecontaban con experiencia y el
reconocimiento de los votantes; por lo que la luskaveia desequilibrada. Sin
embargo, el triunfo de Correa como anota Ledn (&BE)7se debe a que en la
campafgrimo el manejo de la imagen del candidato y elshwor sobre el mensaje

politico y la exposicion de propuestas.

Canel (2008) cita a Gould para manifestar que:
La propaganda politica puede usarse para ahondarlan necesidades de una
nacién en vez de enfocarse en vender al candidatmanarca. “Menos publicidad
y mas estrategia”. Esta es la recomendacion queddé hiciera Philip Gould a un
Partido Laborista que no lograba levantar el vueloRPor "estrategia" Gould
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sefialaba la necesidad de estar en sintonia corptascupaciones reales de los
britAnicos, para hacer "politicas publicas profursdy contarlas con mensajes
atractivos y coherentes".

A través de su articulo, Canel indica quexébéesté en la estrategia: una buena
comunicacion politica, donde se cuide la imagen a#ldidato y a la vez sus
acciones. También esta basado en investigaciosesli@s de mercado, etc. Asi, la
victoria del Presidente Rafael Correa Delgado, a&mnepse puede atribuir al grupo
humano que estuvo detras de su campafia; una ageEnpigblicidad que estructurd

paso a paso su imagen hasta cumplir con el obj@avtegar a la presidencia.

Es innegable que la propaganda politica ejenze influencia importante en los
votantes y que las estrategias que emplean lasciagede publicidad o los
relacionistas publicos son méas desarrolladas eactaalidad porque poseen un
concepto bien analizado al cual deben regirse pader obtener los resultados

esperados.

Rafael Correa fue un lider que supo manejaareh comunicativa asi como
otorgarle su importancia, eso marco un camtiestie esta perspectiva, el régimen
estaria instrumentando una suerte de campafia pegrmanla misma que le habria
asegurado un éxito electoral y unos niveles de jpoiad inéditos”. (Cerbino &
Ramos, 2008:36)

César Patriau (2010:27) hizo un andlisis salme muestra de 19 anuncios

emitidos durante la primera y segunda vuelta delEsciones de 2006 para su tesis y
en el siguiente cuadro presenta las variables mlagnle su investigacion.
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Cuadro 9

Resnltados-Rafael Correa™

Dimenuones Niamero de anuncios Porcentage sobre el total
Lucha antagonica (identificacion 11 57.89%
de un enemugo
Apelacion al pueblo 5 26.31%
ElLider es alpwen hecho desde 2 10.52%

abajo, portador de grandes
cualidades

Fuente: elaboracion propia

Para las elecciones del 26 de abril de 2009 R&faelea fue reelegido por
pueblo ecuatoriano para que continuara con el cdmgresidente. Obtuvo u
victoria sorpresiva en la primera vuelta con 11,99% sobre el candidato Luc

Gutiérrez, del partido Sociedad Patridtica, quiamtun 28,24Y%

En el siguiente cuadro se muestran los resultaglaictias eleccione

Primera Vuelta Elector:
Partido Candidato Votos Porcentaje

Movimiento Alianza

Rafael Correa Delgadc 3.584.979 51,99%
PAIS (MPAIS)

Partido Socieda

. Lucio Gutiérrez 1.947.227 28,24%
Patriotica (PSP)

Partido Renovador
Institucional Accién Alvaro Noboa 786.339 11,40%
Nacional (PRIAN)

Red Etica )
Democracia Martha Roldés Bucaram 298.710 4,33%
(RED/MIPD)
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Movimiento Triunfo Carlos Sagnay de la

_ _ 108.224 1,57%
Mil (MTM) Bastida
Movimiento Tierra i
o Melba Jacome 93.252 1,35%
Fértil (MTF)
Movimiento
Integracion Social Diego Delgado Jara 43.395 0,63%
(MITS)
Movimiento Justo y .
o Marco Proafio Maya 77.655 1,42%
Solidario (MIJS)
Total Votos 7.925.095 100%
Votos Nulos 533.264 6,7%
Votos Blancos 495.882 6,25%
Votos Vélidos 6.895.949 87%

(Political Database of The Americas, 2011)

Rafael Correa reflej6 una propuesta debia a través de sus spots con la
correa, como simbolo de poder; la frase Revolu€iidadana y el concepto de que
los ecuatorianos podian recuperar su pd@@so también supo combinar esa imagen
de autoridad con los valores catdlicos; lo cualeseen el trabajo de Freidenberg
(2008:32), quien indica que

Se incluy6 a la familia en los spots y en los actosi0 una manera de dulcificar la

imagen del candidato y se dejo ver en la Iglesim@an catélico practicante (para

contrarrestar la imagen de comunista de la quedbih tildado Noboa).

En el 2006 recién se lanzaba como candidato eekidancia, por lo tanto era

un producto nuevo en este ambito. Los spots apantatayormente a acabar con la
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partidocracia mientras que en el 2009 Correa yabaghosicionado como una marca.
En este caso los spots se referian a las obrazadsd durante su gobierno,
incluyendo a la gente de clase media y baja. BEisbicaque se aprecia en los spots
de ambas campafias se debe en parte al trabajo icamanal que se llevo a cabo en
los 3 afios, desde el 2006 hasta el 2009.

El presidente Correa marcO un estilo discorsiiferente a los que se habian
tratado por otros partidos politicos del pais. &ecentré en darle protagonismo al
pueblo creando la esperanza de recuperar la patigauna revolucion ciudadana en
donde la clase social baja recuperaria junto cehpder sobre la nacion. Kitzberger
(2009, parr.31.) atribuye el éxito de Rafael Corgeauna habil estrategia de
propaganda politica que abarcé diferentes mediosocla radio, spots de TV e
internet. Estde hizo naturalizar un estilo de "campafia permaes&nBu principal asesor de

campafia, Vinicio Alvarado, se convirti6 en el gundediatico y supervisor de la

comunicacion gubernamental.

Una caracteristica en comun que se observa respedto estrategia de los
gobiernos mencionados es que buscan un acercandieatbo con los ciudadanos,
disminuyendo la participacion de los medios de agoacion como intermediarios
de la informacion. Sélo los usan para promociondsetrata de una politica donde
se le da prioridad al pueblo, donde se pretendepadin cierto poder que les

corresponde a los ciudadanos.

Los presidentes tienen claro que la politisgpnede subsistir sin la presencia de
los medios, pues los necesitan para vender su imaggndo quieren alcanzar las
masas en campafias electorales. La audiencia tetegs diferente porque representa
una masa heterogénea a la que el mensaje poléit® que convencer mientras que
en un mitin prima el numero de simpatizantes detigita EI mensaje debe ser

conciso y abarcar esos puntos generales que atetbaos.

Huertas (1994:12) escribe sobre la cercan& groduce la television entre el

ciudadano y el candidato.
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Un gran ndmero de ciudadanos cuenta con la positilida tener en el salén de su
casa al politico que, desde una pequefia pantaliédiea, invade su intimidad, bien
con su discurso directo o en una nueva faceta dsopa normal, con aficiones e

inclinaciones, muy semejantes a las de cualquigtamano.

El politico debe ser un profesional de la coitacion, es decir, estar preparado
para utilizar las estrategias informativas paragdieal publico. Los medios de
comunicacion son parte importante en la constracg®la realidad, sobre todo de la
relacion entre politicos y la sociedad. Este procde hacer propaganda por
television, especificamente con los spots politiGes complicado porque todos
quieren venderse como un concepto positivo queaagiual desarrollo de la nacion,
pero al mismo tiempo quieren evitar cualquier afpegegativo que pueda

perjudicarlos frente al elector.

Se vende la idea de que el president#héalva a la mujer en apuros/el
pueblo. Asi también, es necesario recordar quaighlp ecuatoriano habia perdido
interés en la politica del pais a tal punto enlgygegunta que se formulaban para las
elecciones era: ¢Cual candidato es menos malo? dde nue para recuperar ese
interés se intenta impactar los sentimientos decloagdadanos. Como ya se ha
mencionado durante este trabajo, los politicosetieta intencion de llegar a las

masas.

Un spot que ha sido construido bajo una bues#&ategia politica y
comunicacional, que luego es trasmitido por teiémispodria llegar a tener gran
influencia en un elector. Sdnchez (2007:15) sedia¢ala principal influencia para
generar el clima de opinidn es la television, pasge medio tiene la capacidad de

hacer creer a la gente que sus mensajes reflejaedbdad
La relacion entre los politicos y los mediesdesarrolla segun los intereses de

cada lado. Por ejemplo, los primeros buscan a kxtion especificamente para ganar

votos en las elecciones, pero una vez estableeid@s cargo prefieren comunicarse
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directamente con los ciudadanos en vez de utilzdos medios en el proceso

informativo.

En su trabajo, Sanchez (2007:29) indicalcagecampafias actuales privilegian la
estrategia de la promocién del voto a través denheslios (la comunicacion masiva)
por encima de las presentaciones personales delidato (la comunicacion

interpersonal) en mitines, reuniones con grupos.

2.2.3.Discurso Politico

La politica se ha adecuado al modo narrativ® ufilizan los medios, es decir que
los politicos se expresan con ciertas tonalidadem@icas como en las novelas,
representando el papel del protagonista y expoai@ahdpositor como el antagonista
gue le hara dafio al pais. Asi, Bouza (1998:7-1®ueexto La influencia politica de
los medios de comunicacion: Mitos y certezas deloumundo, explica los factores
de la noticia que ayudan a que esta reciba maijmidad de parte de los medios.

 La sorpresa: Es un método para capturar la atencidel espectador sobre
determinada persona.

» La personalizacion: Se trata de centrarse en unes@®. Por ejemplo, en la
cualidad de liderazgo. Se cuentan historias de dschividas por los militantes, de
cada experiencia que les ha dejado un triunfo eanebito personal y profesional.
Este factor conduce a que se debata sobre lasilatlés de una persona en vez de
hacerlo respecto a la carga ideolégica que transmit

* El negativismo: Los medios contribuyen a que esieaateristica se aplique
intensamente en el desarrollo de noticias al hag#asis en aquello que rompe con
lo cotidiano y que no necesariamente es bueno.

* La tematizacion: Se trata de que una noticia accedi agenda del medio y
coincida con las expectativas de este. Los partfmmiticos buscan la importancia

de su discurso considerando que hay noticias qoevsis acogidas que otras.
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3.

Contextualizacion

3.1. Justificacion del corpus

La razon principal por la que se desarrolta ésbajo es para poder demostrar
las hipotesis mencionadas previamente por lo ceighrglizan los spots de la
primera vuelta de las elecciones presidenciale0@6 y de la vuelta del 2009.
En los spots de la primera vuelta del 2006 se vhser ataque directo de parte del
Movimiento PAIS, encabezado por Correa, contrapladidos tradicionales. En
estos spots se deja claro que los ciudadanos #awistimas del abuso de poder y
por ende de la corrupcién de regimenes anteridi@sibién se emplea un tono
burlesco haciendo alusién a que se ha perdido fiadsel en la politica. El
elemento mas notorio es la correa, instrumentosjméoliza que el poder y la

democracia son del pueblo.

Los spots del 2006 muestran unas estrategmsienen por objetivo vender al
candidato Correa como un producto y ganar terreadeyptos, que se traducen en
votos. Ramos menciond que parte de la estratediagat@erno fue utilizar
comerciales emocionales, con lo cual se pretendi tazos con el pueblo para
generar confianza. El autor Ledn por su lado, kingdiecomo un show electoral,
donde prim6 la imagen del candidato antes que tapupstas y el mensaje

politico.

Correa era un producto atractivo frente ackosdidatos de la oposicion, pero a
pesar de esto quedd en segundo lugar en la primmeta del 2006. De acuerdo a
Recalde (2007:16) la oposicion estuvo conformamtadvaro Noboa del Partido
Renovador Institucional (PRIAN), quien ocupo ehper lugar; Gilmar Gutiérrez,
hermano del derrocado presidente Lucio Gutiérrae, aptuvo el tercer lugar en
las elecciones presidenciales y que dejo atréaralidato de la alianza Red-Etica
y Democrética-lzquierda Democratica (RED-ID), Ld&dwidds y a la candidata del

Partido Social Cristiano (PSC), Cynthia Viteri @sio a otros candidatos.
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Por otra parte, los spots de la vuelta elattdel 2009 venden al presidente
Correa como una marca. Se aprecia que la revolwiu@adana esta en marcha
debido a que cuenta con la aceptacién y partidypade los ecuatorianos. Los
spots le dan el protagonismo al pueblo, ya no a& tde un ataque, sino de
progresar como una patria unida. En esa ocasiore&atcanzo el primer lugar
dejando en segundo puesto a Lucio Gutiérrez, “adpadel poder en abril del
2005 por una revuelta de los “forajidos”, quienestgstaron por supuestos actos

de corrupcion y practicas ilegales durante su gnbfe Recalde (2007:16)

Los demés candidatos fueron Alvaro Noboa (PR)Martha Roldés Bucaram
de Red Etica y Democracia (RED/MIPD), entre otros.

En la campafa del 2006 se estudiaron 5 spw@stnais que en la campafia
electoral del 2009 se analizaron 8. Cabe recordaren el 2006 el candidato
Correa era un producto, pues en ese momento ssbapor primera vez al puesto
de mandatario. Por otra parte, en el 2009 Correseyhabia convertido en una

marca posicionada.

Respecto al 2006, los recursos que se coasorerfueron los siguientes:
Analogias (uso de animales y figuras cOmicas pafaesentar la realidad
politica); drama y humor; simbolos visuales y pnésgor visible® en el spot (que
no corresponde a la voz en off). Para el 2009ps®iton en cuenta diferentes
recursos como: los simbolos visuales, el dramareslentador, los testimonios, los
trozos de vida y la musica.

! Tal como se mencioné en el marco teérico, elgmesior es la figura que aparece en el spot y que
resalta las virtudes del producto.
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4. Investigacion y Estrategias sobre los spots publ icitarios

de la primera vuelta electoral del 2006

4.1. Explicacion del contexto politico en que apare  cen

los spots

Para el afio 2006, los ecuatorianos ya viviarambiente de insatisfaccion
respecto a la politica nacional. El mando del peiBia pasado por diferentes
presidentes en corto tiempo creando una sensaeidrestabilidad. La destitucion
del ex presidente Abdala Bucaram por escenariaodepcion; la "Rebelion de
Quito”, del 21 de enero del 2000, que consistioebrerrocamiento del ex
mandatario Jamil Mahuad debido a decisiones quéumizaron en la crisis
econémica como el decreto de un feriado bancaiophgelacion de las cuentas
de los ciudadanos con un limite de retiros, logagajes y la dolarizacion de enero
del 2000; y el derrocamiento del ex presidente a.@giutiérrez en abril del 2005
por seguir con el modelo empresarial de Febres G algunos ejemplos que
menciona Juan J. Paz y Mifio (2006:93,94) en sw tesiador: Una democracia

inestable.

Ante este panorama socio politico, el puebspesaba una renovacion
ideoldgica y politica representado por un lideemifte, capaz de combatir a los
partidos tradicionales. Es en ese contexto queeseptd el Movimiento Alianza
PAIS, que es un acronimo para Patria Altiva y Sa&r con Rafael Correa a la
cabeza. Su ideologia de izquierda alertd a losdoartie oposicion, que decidieron
unir fuerzas para apoyar al candidato Alvaro Noboa el Gnico objetivo de
derrotar a su contendiente Rafael Cort&.29 de julio de 2006, Alianza PAIS
proclamo la candidatura de Rafael Correa en el éanPalestina, provincia de
Guayas, al suroccidente del pais. Como compafierdmeula Correa escogio a

Lenin Moreno Garceés...(Jaramillo-Jassir & Tibocha, 2008:14).
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Lenin Moreno, el binomio de Correa por AliarRais, fue presidente de la
Céamara de Turismo y trabajé en la Direccion Ejeeutie la Federacion Nacional
de Camaras de Turismo. Luego de no poder camitédala que le dispararon en
un asalto, labor6 en Satho, vendiendo equipos sletdrapia, y estuvo en la
editorial Zitro. Demostré ser un amante de la eésmpia ya que asi disminuia su
dolor. Posteriormente se abrié camino en el canepla golitica.

“Es candidato vicepresidencial de Rafael CorreaayAlianza Pais (AP). En el

régimen de Gustavo Noboa y algunos meses del Gubibe Lucio Gutiérrez fue
director Nacional de Discapacidades. En su momapoyo a las candidaturas de
Rodrigo Borja y Frank Vargas. Luego se separ6 didmierda Democratica por un

“problema de opcion.{Diario Hoy, 2006, parr.5.)

Segun Paz y Mifio (2006:1), en su tekés elecciones presidenciales del Ecuador
en 2006 y la propuesta de Asamblea Constituyeate esta primera vuelta
compitieron 13 candidaturas para la presidencia:

“Rafael Correa de Alianza Pais (AP), Jaime Damemal Concentracién de
Fuerzas Populares, Gilmar Gutiérrez por SociedadriBica, Marcelo Larrea de
Alianza Tercera Republica ALBA, Luis Macas por Rachik, Alvaro Noboa del
Partido Renovacion Institucional Accion NacionalRIRN), Marco Proafio del
Movimiento de la Reivindicacién Democratica (MRDE6n Roldés por RED-
Izquierda Democrética (ID), Fernando Rosero del tithr Roldosista Ecuatoriano
(PRE), Carlos Sagnay por Integracion Nacional ABta, Lenin Torres del
Movimiento Revolucionario de Participacion Popul@vRPP), Luis Villacis del
Movimiento Popular Democratico (MPD), y Cynthia eYitpor el Partido Social
Cristiano (PSC)".(Paz y Mifio, 2006:1)

Segun Paz y Mifio (2006:2), en estas elecciseesotaron dos corrientes: la
primera se preocupaba por los intereses de lasesagrmientras que la segunda
cuestionaba la forma en que se habia desarrollguiise La primera posicion fue
representada por Alvaro Noboa y Cynthia Viteri, mias que la segunda se dio
con las candidaturas de Ledn Roldés y Rafael Correa
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“El candidato de AP propuso a sus electores la ccaesia inmediata a una
Asamblea Constituyente ademas, de “plenos poderes”, para que realicedforma
politica que el pais requiere para no seguir atrdpaen manos de la partidocracia.
Correa también cuestioné la marcha econdmica delaBor con criticas al aperturismo
indiscriminado, al modelo neoliberal y al papel &l; se reconocié como critico de la
dolarizacion...”.(Paz y Mifio, 2006:2)

Su pensamiento se vio claramente reflejadéogrspots publicitarios, donde
atacaba directamente a los politicos de siempree&due frontal en cuanto a su
forma de pensar. Se mostré6 como una opcion refiesgara el pais, seguro de si
mismo. Ofrecio la posibilidad de devolverle al poediquello que le pertenecia, es
decir, la patria asi como la oportunidad de queafudos ecuatorianos quienes
tuvieran el poder.

“El apoyo del pueblo ecuatoriano al presidente d@e@or su estilo de
enfrentamiento a los poderes politicos econdmicestgbian llevado al Ecuador a
la crisis. Gracias a su carisma y fuerte liderazgonocié un fulgurante crecimiento
a pesar de los ataques permanentes de los poderesomicos y politicos

tradicionale$. (Instituto de investigacion y debate sobre ldbgmanza, 2009, parr.
15)

El 15 de octubre del 2006, los ciudadanosofuerlas urnas para definir quién
gobernaria el pais. De acuerdo a la pagina Polibedabase of the Americas
(2011) los resultados fueron los siguientes: ElitRarRenovador Institucional
Accion Nacional (PRIAN), liderado por el magnatevddo Noboa, y el
Movimiento Alianza PAIS, liderado por el economifafael Correa, obtuvieron
los porcentajes mas altos: 26.83% y 22.84% resfeatnte, definiendo que estos
dos candidatos pasarian a la segunda vuelta. FEn&mse llevo a cabo la
segunda vuelta el 26 de noviembre del 2006. El idatal Correa alcanzé un

56.57% mientras que Noboa tuvo un 43.33%.
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4.2 Estrategia  Comunicacional de los  spots

(Partidocracia , Ascensor, Boay Correazo )

1. Analisis comunicacional del producto

Tanto Rafael Correa como su binomio Lenin Morenopsgpusieron
liderar el pais. Para Corfé&aoportunidad que iba a dar un vuelco fenomenaiua
trayectoria se la brindé en abril de 2005, cuandmtinuaba dando clases en la
USFQ, el recién inaugurado presidente de la Repablhlfredo Palacio Gonzalez,
quien le reclutdé para un puesto de su Gabinete ake rhayores relevancia e

importancia: la titularidad del Ministerio de Econmta y Finanzas”(Zarate, 2011,

parr.10.)

Segun Zarate (2011, parr. 22, 29.), quierbeglitexto sobre Rafael Correa
en el sitio web Centro de Estudios y Documentaditternacionales de
Barcelona, el economista Correa, aprovechandorgéxt politico del pais,
formaliz6 su precandidatura el 4 de diciembre @852 y el 19 de febrero del
2006 fue lanzado el movimiento Alianza PAIS (Pa&iava y Soberana) en
Quito. Finalmente el 29 de julio se oficializo ndidatura de Correa, la cual
fue proclamada el 5 de agosto en Palestina, Gugyasgistrada ante el

Tribunal Supremo Electoral (TSE) dos dias después.

2. Andlisis del grupo objetivo (Quiénes son, cOmo s on,

actitudes y comportamiento)

Cabe mencionar que los spots, tanto del 2@d6ocdel 2009 estan
dirigidos a los jovenes y adultos de clases saxiblga y media, de las

distintas regiones del pais.
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Por un lado esta la clase baja, que inclugs @ersonas que no podian
disfrutar su derecho a la educacion, a la saludigaavida mas digna. Se
trata de la clase trabajadora que, previo a Coneae sentia escuchada
por la oligarquia. Les hicieron promesas tras psamepara mejorar su
condicién de vida, pero seguian viviendo bajo lasnmas condiciones.
Son personas humildes que aprendieron a enfreagaadversidades y a

luchar por un pais mas justo.

Por otro lado se encuentra la clase mediae Bstpo objetivo suele
tener una mejor condicidn socio-econdmica, quelega en la calidad de
educacion que puedan recibir los hijos; cargosegiohales que ocupan
los adultos; viviendas en sectores de mayor plissvatc. Pero también

tienen que esforzarse por un mejor estilo de vada pu familia.

Ambos grupos esperan un presidente que sepaawais, de modo

que recuperen cierta estabilidad socio-econdmica.

. Analisis del ruido propio y de la competencia

El economista Correa era el candidato nuegorylo tanto, una propuesta

refrescante para los ecuatorianos porque, seguais@lrso politico que se

manejaba en el spot, él representaba el fin gart@docracia Necesitaba un

partido, que estuviera a fin con su ideologia deolderles la patria a los

ecuatorianos y darles a entender que ellos sore pet la revolucion

ciudadana.

La competencia estaba marcada por personajesnocidos en el ambito

politico como Gilmar Gutiérrez, Alvaro Noboa, Le®nldos, Cynthia Viteri.
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4. Beneficio basico de la comunicacion y beneficios

adicionales

El beneficio basico de la comunicacién esrtkgeclaro a los ecuatorianos
gue deben decirle no apartidocraciapara darle paso a Rafael Correa como
el cambio que la patria necesita.

El beneficio adicional de la comunicacion@grér que los ecuatorianos se
identifiguen con la idea de recuperar el poder porson los duefios de la

democracia y para ello deben votar por Rafael @a@relas urnas.

5. Formulacion y conceptualizacion del

posicionamiento deseado

Posicionamiento A: Cuando Correa se lanzé pegaidente por primera
vez, los ecuatorianos lo vieron como una propueséerente a los partidos
tradicionales. En los spots politicos se mostrabataque directo para
combatir a lapartidocracia e invitaba al pueblo a unirse a esa causa y

recuperar su patria.

Posicionamiento B: Los ecuatorianos comenzaradentificarse con la
ideologia del candidato Correa. El significaba emmea y la reestructuracion
del sistema politico del pais. Luego de ver lostspéos ciudadanos
entendieron que habian sido victimas de la parddte por mucho tiempo y

gue era tiempo de ser los protagonistas.
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6. Concepto central de comunicacion

Los spots crearon un vinculo entre el candigldbs ecuatorianos como la
relacion entre producto y consumidor. El puebloalest cansado de la
dictadura de las mafiaspdrtidocracig, del abuso del Congreso, de la
corrupcion en todo dmbito. Entonces el economisttadt Correa invitd al
pueblo a reflexionar sobre lo invaluable que edigmidad ecuatoriana y que

para defenderla es necesario acabar con los pattafticionales.

7. Respuesta esperada racional y emocional

Respuesta racional: Se esperaba que el pastlviera consciente de que
era tiempo de vivir en un pais justo, de desarpltte igualdad, en donde la
democracia retornara al hogar de cada ecuatoriamarc lider capaz de guiar

y sacar adelante al Estado.

Respuesta emocional: Los ecuatorianos debigirse salvados por Rafael
Correa. Para los ciudadanos la democracia estab&rata@a por la
inestabilidad politica, entonces sentian que R&faetea era el héroe que iba
a rescatar a la patria después de haber vividoptiendolorosos. Podria
pensarse que en los spots se asocia a la patrisneomujer que ha perdido la
honra debido al abuso de poder de los partidogcioadles. Por esto, Correa

se present6 como aquel que iba recuperar y defehtienor del pais.
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4.3 Estrategia Creativa de los spots ( Partidocracia,

Ascensor, Boa y Correazo)

1. Beneficio competitivo para el consumidor

El beneficio para los consumidores (ecuatosares la devolucion del
poder sobre la democracia asi como de la patrisacabar con la

partidocracia

2. ¢Cual es el apoyo para el beneficio?

El candidato a la presidencia, Rafael Comé&cia la oportunidad de que
las clases sociales baja y media experimentaranciaria al elegirlo a €l
como mandatario. Correa se presentaba como undgodacomdn que
también estaba cansado depéatidocraciay que proponia la creacion de la

Asamblea Constituyente para reformar la Constitucié

3. Tono de la publicidad

En el spoPartidocracig el tono es draméatico y agresivo ya que, a través
de la actividad de caza de un ledn a una gacelausstra a los ciudadanos

como victimas de las mafias politicas.

En el spoAscensorse utiliza el humor como tono, es decir, se bddh

Congreso Nacional utilizando a un superhéroe y payaso.
En el spoBoa el tono vuelve a ser dramatico y agresivo poenseia el

ataque de la boa (un animal que se arrastra y@edwacible). Enfatiza en el

peligro que acecha a la patria.
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En el spoCorreazose retoma el humor para dar a entender que | patr
ya no cree en los partidos tradicionales.

4. Objetivo de la comunicacion

El objetivo es introducir a Rafael Correa comloproducto que los
ecuatorianos necesitan para que el pais recupesstabilidad politica y un

rumbo de desarrollo politico, econdémico y social.

5. Transformacion de objetivos comunicacionales en

creativos

Para cumplir con el objetivo mencionado secata los partidos de
oposicion a través de relacionar conceptos o expess y al satirizar a los
candidatos contrarios.

Por ejemplo, en el sp&tartidocracia se emplea la relacion de cazador
(ledn) y presa (gacela) para referirse a queuglaclano es perseguido por la
partidocracia

En el spoAAscensorse usan personajes nada serios para burlarseqde lo
era la realidad del Congreso.

En el spot Boa se retoma la relacion de ataqtre una boa y un ledn para
referirse principalmente al peligro que represehteandidato Noboa para el

pais.
En el spoCorreazose usa de nuevo el tono humoristico para mostiar q

los ecuatorianos ya no le tienen miedo a los pastidladicionales porque

cuentan con Correa.
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6. Concepto central de la campafa

La campafa maneja varios conceptos:
» Rafael Correa Presidente, La Patria Vuelve! (usado el spot
Partidocraciay Correazg
» Dale Correa, vamos a la Constituyente! (usado epaAscensoy

e Pasion por la patria (usado en el spot Boa)

7. Promesa basica

La promesa es erradicar golartidocracia

4.4 Estrategia Comunicacional del spot  Vota Todo 35

1. Establecer beneficio basico de la comunicacion y

beneficios adicionales

El beneficio basico de la comunicacién es g@osar en la mente de los
ciudadanos que deben votar todo 35 para obtengpairia de bienestar como

se la merecen.

El beneficio adicional de la comunicacion ae tps ecuatorianos rechacen
a los politicos ya conocidos, como Lucio Gutiérrdtvaro Noboa, entre

otros; los cuales se muestran en el spot.

2. Formulacion y conceptualizacion del posicionamie nto

deseado

Posicionamiento A: En este punto los ecuatogaya han visto los demas

spots que atacan directamente a los politicos etepse, entonces este spot
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presenta a Correa y a su movimiento como la gugaanzar por un camino

de desarrollo.

Posicionamiento B: Este spot les reafirma sadouatorianos que deben

dejar atras a la partidocracia y votar por el Maeimo PAIS.
3. Concepto central de comunicacion

Se le recuerda al ciudadano sobre la ine&tatilque ha sufrido el pais y
se lo confronta con la decision de continuar videme esa manera o de

tomar un camino diferente, de esperanza y camyieses aquel que propone

Rafael Correa. Por eso le dicen al ecuatorianadgbe votar por la lista 35.
4. Respuesta esperada racional y emocional

Respuesta racional: El pueblo debia ir a la®asicon la conviccion de
votar por la lista 35, teniendo en mente que losnae candidatos
representaban un retroceso, no un avance.

Respuesta emocional: Los ecuatorianos deldatirse seguros de votar

por la lista 35, encabezada por Rafael Correa,ugaege 15 de octubre del

2006 serian los ecuatorianos quienes definirigiestino del estado.

4.5 Estrategia Creativa del spot Vota Todo 35

1. Beneficio competitivo para el consumidor

El beneficio para los consumidores, en este t@s ecuatorianos, es dejar

a la partidocracia en el pasado y avanzar hacigpaina de justicia.
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2. Apoyo para el beneficio

En este spot se muestra a los partidos opesiten un tono oscuro y
tenebroso, pero esto cambia cuando los ecuatorgeuwden votar por la lista

35 y son cubiertos por un verde esperanza.

3. Tono de la publicidad

En el spotvota todo 35el tono comienza con una mezcla de drama y
humor refiriéndose a la oposicion, mientras queaakr la raya por la lista 35
se muestra un tono mas alegre, tanto en el fondsicaelucomo en la

narracion.

4. ¢Cual es el objetivo de la comunicacion?

El objetivo es dejar claro que los ecuatorsage estan jugando el futuro
del pais en las urnas. El spot indica que Correa Movimiento PAIS son la
guia que Ecuador necesita para probar la victoria.

5. Transformaciéon de objetivos comunicacionales en

creativos

En el spot se observa una papeleta y miefdsados ecuatorianos pasan
con el lapiz saltan las cabezas de los candidapsesentativos de su
respectivo partido. Por ejemplo, Lucio Gutiérrez @oPSP (Partido Sociedad
Patridtica), Jamil Mahuad por la UDC (Union Demdar&ristiana), Ledn
Febres Cordero por el PSC (Partido Social Crisjigndlvaro Noboa por
PRIAN (Partido Renovador Institucional Accion Nacid).
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Cada candidato tiene una caracteristica figiale resta seriedad. Lucio
Gutiérrez resalta por tener unas orejas y nariadgrsy Jamil Mahuad aparece
con antifaz; Ledn Febres Cordero tiene la similiiedun felino; y se muestra
a Alvaro Noboa con la doble cara de un lobo.

Al mismo tiempo que pasan los dos votantegssecha un narrador que
menciona aspectos negativos de cada opositor. segmido se nota un
contraste entre la partidocracia y el Movimientol®ASe escucha un fondo
musical agradable junto con una narracion espedanzatanto en el
contenido como en el tono.

6. Concepto central de la campana
La campafia maneja el concepto:
* Vota todo 35 Movimiento Patria Altiva i Soberana

7. Promesa basica

La promesa es consolidar una patria de justicisardello y bienestar como

guieren los ecuatorianos.

49



4.6 Fichaje de los spots

Spot: Partidocracia

1. Agencia de Publicidad: Creacional

2. Anunciante: Alianza Pais- lista 35

3. Producto: Rafael Correa

4. Director general creativo: Doctor Vinicio Alvarado

5. Director creativo: William Franco

6. Redactor: Vinicio Alvarado y William Franco

7. Director de cuentas: Gabriela Vélez

8. Productor por agencia: Alvaro Anton

9. Productora: Kenneth Goodwin

10. Director de fotografia: William Franco

11.Pais: Ecuador

12.Categoria: Politica

13.Duracion: 0:44

14.Concepto central de la campafa: Rafael Correader@si, jLa Patria Vuelve!
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Spot: Ascensor

1. Agencia de Publicidad: Creacional

2. Anunciante: Alianza Pais-listas 35

3. Producto: Rafael Correa

4. Director general creativo: Doctor Vinicio Alvarado

5. Director creativo: William Franco

6. Redactor: Dr. Vinicio Alvarado y William Franco

7. Director de cuentas: Gabriela Vélez

8. Productor por agencia: Alvaro Anton

9. Productora: Kenneth Goodwin

10. Director de fotografia: William Franco

11.Pais: Ecuador

12.Categoria: Politica

13.Duracion: 0:29

14.Concepto central de la campafa: Dale Correa! VamasConstituyente!
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Spot: Boa

1. Agencia de Publicidad: Creacional

2. Anunciante: Alianza Pais-listas 35

3. Producto: Rafael Correa

4. Director general creativo: Doctor Vinicio Alvarado

5. Director creativo: William Franco

6. Redactor: Dr. Vinicio Alvarado y William Franco

7. Director de cuentas: Gabriela Vélez

8. Productor por agencia: Alvaro Anton

9. Productora: Kenneth Goodwin

10. Director de fotografia: William Franco

11.Pais: Ecuador

12.Categoria: Politica

13.Duracion: 0:51

14.Concepto central de la campafa: Pasion por lagPatri
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Spot: Correazo

1. Agencia de Publicidad: Creacional

2. Anunciante: Alianza Pais-listas 35

3. Producto: Rafael Correa

4. Director general creativo: Doctor Vinicio Alvarado

5. Director creativo: William Franco

6. Redactor: Dr. Vinicio Alvarado y William Franco

7. Director de cuentas: Gabriela Vélez

8. Productor por agencia: Alvaro Anton

9. Productora: Kenneth Goodwin

10. Director de fotografia: William Franco

11.Pais: Ecuador

12.Categoria: Politica

13.Duracion: 0:23

14.Concepto central de la campafa: Rafael Correader@si, jLa Patria Vuelve!
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Spot: Vota todo 35 (ultimo spot que se transmitio)

1. Agencia de Publicidad: Creacional

2. Anunciante: Alianza Pais-listas 35

3. Producto: Rafael Correa

4. Director general creativo: Doctor Vinicio Alvarado

5. Director creativo: William Franco

6. Redactor: Dr. Vinicio Alvarado y William Franco

7. Director de cuentas: Gabriela Vélez

8. Productor por agencia: Alvaro Anton

9. Productora: Kenneth Goodwin

10. Director de fotografia: William Franco

11.Pais: Ecuador

12.Categoria: Politica

13.Duracion: 0:31

14.Concepto central de campafa: Vota todo 35
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4.7 Grupo Focal

4.7.1 Contextualizacion

Este grupo de enfoque se realizé en La Gamrlotsébado 26 de noviembre de
2011 alas 11:30 con una duracion de 20,02 min@@sscogieron jovenes entre 18
afios a 28 afios de edad, que son universitario® ypgrenecen a un nivel socio

econdmico medio-bajo, medio y medio-alto.

Los participantes fueron los siguientes: \Afitli Fuentes de 28 afios de edad; José
Javier Murillo de 20 afios; Génessis Lossa, 20 a¥lasgssa Arias, 22 afos; Anita
Davila, 18 afios; y Josué Davila, 21 afos.

Los jovenes percibieron que el elemento que B®& destacaba era el ataque
directo hacia los candidatos de la partidocraciaa esta actividad se desarrollaron
11 preguntas, que fueron abiertas, con el fin deae su opinidon respecto a los
recursos publicitarios utilizados en los spots.

1. ¢Cual fue la percepcion que recibieron de los spatsvieron?

2. De todos los spots ¢ Cuales fueron los elementosejuepitieron y que les

llamaron mas la atenciéon?

3. ¢Alver los spots se sienten convencidos por alidato?

4. ¢Hubieran votado por él?

5. ¢Sienten que los spots de Correa han marcadodeemtifa con respecto a

otras campafas politicas que han visto?

6. ¢Qué les trasmite el candidato?
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7. ¢Qué les representa la frase “La patria ya esdiss't?

8. ¢Qué opinan del uso de la muasica en los spots?

9. ¢Qué opinan de los personajes que se utilizansespluts?

10.De todos los spots que vieron, ¢ Cuél les impacg?ma

11.¢Cual es el spot que mas recuerdan?

Un elemento importante al analizar un spotliptiério es identificar si los
elementos recurrentes y la informacién transmitiolavence a las personas para que

escojan o no al candidato.

4.7.2 Metodologia

La metodologia empleada en el grupo de enfoqusistié en el uso de preguntas
abiertas a jovenes universitarios, de diferentegeis. Se los localizd con
anticipacion para reunir un determinado nimeroategmas, que en este caso fueron

seis.

Al iniciar la actividad se les presento losod spots publicitarios escogidos,
mientras tanto se grababan sus reacciones angpdts La metodologia se rige por
el estudio cualitativo ya que luego de observarsfosts los jovenes analizaron los
recursos publicitarios. No existia un orden de igpdcion para responder las
preguntas. Comentaron de acuerdo a sus apreciaciprentre ellos mismos se
corroboraban.
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4.7.3 Informe de observacion del grupo

En este grupo de enfoque se analizaron las goblicitarios de la primera vuelta
electoral del afio 2006, cuando Rafael Correa sedl@or primera ocasién para
presidente. La reunion con dicho grupo se deséarablsabado 26 de noviembre del
2011 alas 11:30.

El grupo estuvo conformado por 6 jovenes ésties universitarios, de 18 a 28
afos. La mecénica del trabajo se realiz6 en fund®8 acciones centrales: Primero,
la presentacion de los spots; segundo, la obsérvatg las reacciones del grupo al

ver los spots; y finalmente, la discusion sobrebl@pots publicitarios:

- Partidocracia de 45 segundos
- Ascensorde 29 segundos

- Boa de 51 segundos

- Correazq de 23 segundos

- Vota todo 35de 32 segundos

Durante la presentacion del material, los nia&res miraban con atencion cada
spot. Se reian y comentaban entre si mismos re&spedgunos recursos publicitarios
qgue se emplearon para transmitir el mensaje. Unajwe finalizé la presentacion de
los spots se prosiguid con las preguntas. Los gs@stuvieron callados y un poco
nerviosos, esperando a que contestara otro. Lds gpe mas llamaron su atencion
fueron Boa y Ascensor No se establecid ningun orden especifico para que

respondieran las preguntas. Empezaron a hablaadespcoincidian entre ellos.
Algunas de sus percepciones eran similarespad autoritarismo y los simbolos

empleados. Estas ideas eran las que se destadaiitan.Davila comentd que los

spots nunca la convencieron.
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De forma general consideraban que los spdikcgarios del 2006 eran un ataque
directo contra el opositor, mas no presentabanyasips. Los elementos utilizados,
facilmente se pueden identificar con personajeseganocidos en el &mbito politico
de nuestro pais, considerandolos ofensivos, paavadores.

En cuanto a la frase “La patria ya es de tbdesefirieron a que anteriormente el
pais estaba dividido y que, a pesar de que ellgutesidente Correa proponia union,

la realidad es que se mantiene esa separacion.

4.7.4 Andlisis del grupo observado

Al preguntarles cudl fue la percepcion queieton al ver los spots, ellos se
mantuvieron callados por unos segundos. Luego empezsponder Josué Davila
manifestando que para él eran muy atacantes lwacaella otra lista y Vanessa Arias
considerd que era muy burlén, con el tono sar@astima opinion similar tuvo
Génessis Lossa, quien piensa que el actual présidertiene pelos en la lengua. José
Murillo tuvo un apreciacion diferente al decir gelemandatario traté de tomar a
través de los videos una posicion firme respedbogae queria hacer y, respecto a los

personajes no lo expresé con nombres, pero se eotaedid a quién se referia.

Por otra parte, William Fuentes creydé que Blaforrea carecié de ideas porque
gue en vez de ofrecer algo positivo para que vopterél, se enfocd mas en criticar a
los demas, lo cual fue reforzado por Josué Dégi&gn dijo que mediante las burlas

se pudo haber confundido mucha gente.

Respecto a la segunda pregunta: ¢ Cuales fles@iementos que se repitieron?
Los jévenes nombraron elementos como la corredrake no a los mismos de

siempre y los latigazos que atacaban a alguiemeityar.

La pregunta acerca de que si los convenciGes®s spots para votar por él, dos

confirmaron que si habian sufragado por él. Généssisa contd que ella si voto por
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Rafael Correa cuando se lanzé para presidente @argando vio algunos spots
pensd que se hablaba de la realidad, como la @drupEntonces ella, asi como

muchos, creyo que habria un cambio positivo.

A José Murillo no lo convencieron porque ez de promocionar las obras que
gueria hacer, él solo dio a entender que era mgamios otros. Josue Davila tampoco
se sintié convencido por las propagandas, mieguasWilliam Fuentes admitio que
voto por Correa ya que era una opcion nueva, pargpgots no fueron una influencia
al momento de sufragar. William esperaba que fuesemejor persona ya que era
alguien nuevo dentro del ambito politico.

Para conocer si recordaban otras campafaglgmemles se les preguntd si
encontraron alguna diferencia en comparacion ari@sagandas que habian visto de
los otros politicos. Josué Davila respondié qusenacordaba de otras campafias pero
gue no eran burlonas y Génessis Lossa creia queatapafias de otros politicos

mencionaban mas las obras realizadas o aquelldsatpiee que mejorar en el pais.

El Unico que pudo recordar una campafna espeedife William Fuentes puesto
gue hablé sobre las propagandas de Abdalda Bucatigiendo que él se enfocaba

mas en mostrar a la gente pobre en camara pataeusinte sensibilizar al pueblo.

Entre las caracteristicas que les transmit@aedidato al observarlo en los spots,

surgieron respuestas como peledn, nada serio giagre

La pregunta que no tuvo una contestacion sarfcie ¢ Qué les representa la frase
“La Patria ya es de todos”? Entre las respuestagdsgue con esa frase se le dice al
pueblo que también tienen un voto en esta sociedaple todo es de todos.
Finalmente acotaron que la frase sirvio para podegraciarse con la gente diciendo
gue la patria ya es de todos.
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En la pregunta sobre el estrato social al @sthban dirigidos los spots, se
concluyé que estaban destinados a las personamenas recursos econdomicos o

para las personas con poco conocimiento, incultas.

Respecto a la musica que se uso en los syotgntaron que si les llegd porque
recordaban la cancion y podian identificarla conagldidato. En este caso la muasica
sirve para establecer una relacion en la mentesldetor, de modo que apenas la

escuche en cualquier lugar sea capaz de asodisdmaticamente con Correa.

En cuanto a los personajes consideraron qusoetle un animal mas fuerte y otro
mas deébil, dio fuerza a los spots publicitarioshetho de utilizar un animal fuerte,

pero no inteligente como la boa fue un ataque wirawn candidato ya conocido.

Entre los spots mas impactantes estuvierale éiBoa por ser tan directo desde
el nombre No-Boa. Este spot fue un ataque dirdotaradidato Noboa; el otro fue el
spot Ascensorcon el super héroe y el payaso, porque lo asatiaom la triste
realidad del pais. El spBartidocraciatambién los impacto.

Variables:

Clase media-baja, media 'y

media-alta

Condicion Nivel medio-bajo, medio y medio-

econdmica alto

Educacion Estudios superiores

No siguen la ideologia del
gobierno, a excepcion de William

Ideologia Fuentes que si es partidario.
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5. Investigacion y Estrategias sobre los spots publ icitarios

de la vuelta electoral del 2009

5.1 Explicacion del contexto politico en que aparec  en

los spots

Desde la campafia electoral, el recién elestsigente Rafael Correa habia
propuesto cambios en el sistema politico del gaisio el referéndum para crear
la asamblea constituyente, con el objetivo de tadama nueva constitucion. Para
el 2009 debia finalizar ese proceso de reformaigaliPanchano (2010, pérr.1.)
menciona tres pasos importantes que se llevaromba para devolverle la
estabilidad al pait.a conclusiéon de ese proceso debia materializans&es hitos: a)
vigencia plena de la nueva Constitucién; b) realiva de las elecciones presidenciales,
legislativas y de organismos sub nacionales; cedigidon de un conjunto de leyes que
daria forma final al disefio institucional.

Los ecuatorianos estuvieron de acuerdo cgmndpuesta de cambio de Correa
considerando que los regimenes anteriores perjodicd pais a nivel politico y
econdmico. La conformacion de la Asamblea Congittg/ se aprobo en el 2007,
en la cual el gobierno del presidente Correa lagréd mayoria contando con 80

funcionarios de 130 escogidos.

Una vez aprobada la nueva constitucion ed@82el jefe de Estado se volvio
a presentar como candidato a la presidencia ek2&bdl del 2009. La oposicion
no pudo construir una propuesta lo suficientemduaeste para luchar contra
Correa, a quien identificaban como el enemigo.izdtibn los medios para crear
una imagen negativa del gobierno de Correa atacauslobras y a €l como lider.
Correa y su movimiento mantuvieron niveles aceptale popularidad, que ya no

eran los mismos como cuando asumio el puesto eelgéstado.
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“Puesto que las elecciones de 2009 marcargoril@era ocasion que AP se enfrenté a
un proceso de renovacion de todos los funcionatmeleccion popular, la presencia de
diversas candidaturas autodefinidas de izquierda,emergencia de algunos actores
politicos renovados y la alta volatilidad que harazerizado al votante ecuatoriano

restringieron las opciones del movimiento de golmepara alcanzar una hegemonia

parlamentaria”. (Basabe-Serrano, 2009, péarr.12.)

5.2. Estrategia Comunicacional

1. Analisis comunicacional de producto

Para el 2009 el Presidente Rafael Correa Delga habia convertido en
una marca, ya reconocido por el pueblo. En el 28@6un producto nuevo
gue buscaba la presidencia por primera vez y habiaetido cambios en el
sistema politico basandose en la elaboracion deAsamblea Constituyente
con plenos poderes, la cual tenia que redactanuexa Constitucion. En el
2009 debia continuar con los cambios, por lo ceapastulé nuevamente

como candidato presidencial.

2. Establecimiento y analisis del grupo objetivo de la
comunicacion. (Quiénes 'y como son: actitudes y

comportamientos)

Jévenes y personas adultas de una clase soedia y baja de las distintas
regiones del pais (de diferentes etnias). Por heige este grupo social se dedica
al comercio, a los oficios artesanales, a los josbdel campo o pesca, son
obreros, etc. Son personas que no gozan de urosbi@ico o que su sueldo es

bajo, por lo que viven de forma muy humilde.

Ellos ven television, escuchan radio, van algpe, se relacionan con sus

vecinos, hacen actividades que no les generan emgastos.
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3. Analisis del ruido propio, de la competencia y d el

entorno

Los candidatos presidenciales del afio 2009cqustituyeron la oposicion del
Rafael Correa fueron en primer lugar Lucio Gut#rdee Sociedad Patriotica,
seguido de Alvaro Noboa del PRIAN y Martha Roldésno representacion de
Red Etica y Democracia, mas cuatro candidatos e giartidos politicos con

menor popularidad.

La oposicion utilizaba los medios para crea imagen negativa del gobierno
de Correa atacando sus obras, su liderazgo y admlea Constituyente que se
habia conformado desde su primer gobierno, ya quehos alegaban que se

convertirian en el nuevo Congreso Nacional.

4. Establecer beneficio basico de la comunicacion vy

beneficios adicionales

El beneficio basico es mostrarles a los eciztos que en el pais pueden tener
igualdad de derechos asi como una mejor calidadidie (Salud, educacion,

oportunidades. Etc.)

El beneficio adicional es comunicarles a losatorianos que se recobra la

“verdadera democracia”.

5. Formulacién y conceptualizacion del posicionamie nto

deseado

Posicionamiento A: El candidato se presentmacain héroe dispuesto a
recuperar la democracia y salvar al pueblo del patiico que ha sufrido. Es el

lider que combate la partidocracia, la cual haterado al pais en una constante
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desigualdad econdmica y social. Ademas libré at plEl Congreso Nacional
reemplazandolo por la Asamblea Constituyente deoglepoderes, que haria

respetar sus derechos.

Posicionamiento B: Correa mantiene esa conexmocional con los
ecuatorianos. A medida que realiza obras en l#éisitdis ciudades les muestra que
la revolucion ciudadana avanza porque existe umeidine los ecuatorianos y

porque él esta listo para luchar por una patriaalig

6. Concepto central de comunicacion

El concepto central de comunicacién se bada ezvolucién del pueblo cuyo
fin es recuperar la patria y mantener la igualdagatder; esto se lograria a través
de Correa.

7. Respuestas esperadas racional e emocional

La respuesta racional esperada es que el puesga que tiene el poder
mientras Correa sea el lider de la nacién. El ragjola situacion social, politica y
econdmica del pais, ya no habra mas actos de c@druy los ecuatorianos
tendran todos los derechos y beneficios que secerere

La respuesta emocional que se espera es quelgb sienta que Correa es el

candidato que se preocupa por los mas pobres,qqua Béroe que combatira a

los corruptos, que es el presidente que esperabaoegitaban.
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5.3. Estrategia Creativa

1. Beneficio competitivo para el consumidor

El beneficio competitivo es que es un candidato goeiene vinculaciéon con
partido politico alguno, que representa el camhjog trata de mostrarle al pueblo

que se preocupa por él.

2. Apoyo para el beneficio

Su historial no muestra tendencias politicas yresgmta con caracter firme para
combatir a los corruptos, que son los politicosigenpre que han mantenido el
poder y han mantenido en el olvido a los méas poliigsueblo esta cansado de tal
situacion y anhela un cambio.

3. Tono de la publicidad

El tono es emotivo, integrador y facil de asimif@a que el fin es lograr
identificacion con las personas de diversas regioeépais.

4. Objetivo de la comunicacion

El objetivo es mantener en la mente de los ecwatosi la imagen de Correa

como lider del pais junto con las obras realizaddss distintas ciudades.

5. Transformacion de objetivos comunicacionales en

creativos

En los spots aparecen personas de las diversamesgdel pais, de diferentes

edades y especialmente de estratos sociales bajosdips, que estan felices
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porque finalmente reciben los servicios basicosy Hi#ios jugando, personas
sencillas efectuando sus actividades cotidianas etegria, en general
demostrando libertad y el ejercicio de la demoeraci

6. Concepto central de camparfia

Rafael Correa Presidente, jLa Patria Vuelve!

La Revolucion Ciudadana esta en Marcha

Hasta la victoria siempre

iLa Patria ya es de Todos!

7. Promesa basica

La victoria de este candidato es también la viatdal pueblo.

66



5.4. Fichaje de los spots

Spot: Patria

. Agencia de Publicidad: UMA Creativa

. Anunciante: Alianza PAIS-lista 35

. Marca: Rafael Correa

. Pais: Ecuador

. Categoria: Politica

. Duracién: 02:35

. Concepto central de la campafia: La Revolucion Ciada esta en Marcha.

Spot: Los jovenes con Correa

. Agencia de Publicidad: UMA Creativa

. Anunciante: Alianza PAIS-lista 35

. Marca: Rafael Correa

. Pais: Ecuador

. Categoria: Politica
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. Duracién: 00:50

. Concepto central de la camparfia: Rafael Correaders, jLa Patria Vuelve!

Spot: Pongo mi cargo a tu consideracion

. Agencia de Publicidad: UMA Creativa

. Anunciante: Alianza PAIS-lista 35

. Marca: Rafael Correa

. Pais: Ecuador

. Categoria: Politica

. Duraci6n: 01:15

. Concepto central de la campafia: Hasta la victigiage

Spot: La salud ya es de todos

. Agencia de Publicidad: UMA Creativa

. Anunciante: Alianza PAIS-lista 35

. Marca: Rafael Correa

. Pais: Ecuador

. Categoria: Politica

68



6. Duracién: 00:45

7. Concepto central de la campafa: jLa Patria ya ésdbes!

Spot: Ecuador de Paz

1. Agencia de Publicidad: UMA Creativa

2. Anunciante: Alianza PAIS-lista 35

3. Marca: Rafael Correa

4. Pais: Ecuador

5. Categoria: Politica

6. Duracién: 01:17

7. Concepto central de la campafa: jLa Patria ya ésdbes!

Spot: Rafael Correa Elecciones 2009

1. Agencia de Publicidad: UMA Creativa

2. Anunciante: Alianza PAIS-lista 35

3. Marca: Rafael Correa

4. Pais: Ecuador

5. Categoria: Politica
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. Duracién: 00:45

. Concepto central de la camparfia: Hasta la victeerame

Spot: Revolucién Ciudadana 2009

. Agencia de Publicidad: UMA Creativa

. Anunciante: Alianza PAIS-lista 35

. Marca: Rafael Correa

. Pais: Ecuador

. Categoria: Politica

. Duracion: 1:08

. Concepto central de la campafia: La Revolucion Ciada estéa en marcha.

Spot: Revoluciéon Ciudadana Salud Publica

. Agencia de Publicidad: UMA Creativa

. Anunciante: Alianza PAIS-lista 35

. Marca: Rafael Correa

. Pais: Ecuador

. Categoria: Politica
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6. Duracién: 00:50

7. Concepto central de la campafa: La Revolucién Ciada esta en marcha.

5.5. Grupo Focal

5.5.1.Contextualizacion

El sabado 19 de noviembre a las 16:00 horasmatomicilio de Urdesa Central se

citaron a varios jovenes cuyas edades oscilaron &g 23 a los 27 afios de edad.

Estas personas fueron seleccionadas con @ fobtener sus percepciones frente a
la observacién de varios spots de la campafa presal del economista Rafael

Correa Delgado, los cuales fueron presentados 2008l

Los participantes de este grupo focal fuemmdiguientes: Sabina Luque de 23
afios, Cristian Guerra de 27, Rafael Cedefio de EmaDMinda de 23 y Viviana
Mitchel de 23 afios, esta Ultima es una joven deonalidad inglesa, de padres
ecuatorianos que conocen la situacion politicaEdelador. Lo que de cierto modo
enriguecio el estudio del caso debido a la podéxlide obtener criterios objetivos de

la situacion. La diversidad de pensamiento fugeetle este grupo focal.

Una de las participantes compartia ciertoteros del partido politico Alianza
Pais, dos de ellos estaban mas distantes de tac@olinunca habian observado el
material propagandistico de aquella campafa, naergue otro de ellos tenia un
criterio amplio en el tema de estrategias publieisa por lo que pudo proveer
conocimientos aplicados al problema de estudioa/wer mas obtener un punto de

vista diferente.

El grupo de enfoque se realiz6 con estos cjaeenes y la estrategia utilizada
implic6 ser muy objetivos, hacer las preguntas isgtucir criterios de ninguna
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tendencia politica. Por esta razon, se realizanosuemayoria preguntas abiertas para
dar libertad en sus opiniones y unas pocas pregusgani-abiertas para poder
conseguir una respuesta afirmativa o negativasaaespectiva argumentacion.

Las preguntas utilizadas fueron las siguientes

1. ¢Cual fue la percepcion que recibieron de todosposs que vieron?

2. ¢Cudles fueron los elementos que se repitierore wes llamo su atencion?

3. ¢Los convence el politico al ver los spots?

4. ¢Hubieran votado por él?

5. ¢Sienten que los spots de Correa han marcadodeemiifa con respecto a

otras campafas politicas que han visto?

6. ¢Qué le trasmite el candidato?

7. ¢Qué representa para ustedes la frase “La pataa ga todos”?

8. ¢Estan representados todos los estratos sociales?

9. ¢Qué opinan del uso de la muasica en los spots?

10. ¢, Qué opinan de los personajes que utilizan erpluts3

11.De todos los spots que vieron, ¢cual les impac&?ma

12. ¢ Cual es el spot que mas recuerdan?
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5.5.2.Metodologia y técnica usada

Esta investigacion se hizo a base de los fine@os que permiten los Estudios
Culturales. Segun el método cualitativo se uséiaitica, empleando preguntas que
pudieran sacar a la luz los significados de latutas de los textos, que en este caso
eran los spots como objeto de estudio.

Las preguntas se elaboraron de tal forma gaealos participantes en el grupo
focal pudieran descubrir por si solos los elemersigeos o simbolos que posee cada
uno de los videos y que no sélo que se basarahmensaje que trasmitian. Ademas
de ello, a través de las preguntas abiertas, qaal@ancatenada de forma estratégica
con las demas, se obtuvo las diversas interpretegide cada persona. Muchas de
estas interpretaciones se fundamentaron en latsidhgel, por lo que se enrigquecio

mas nuestra investigacion, ya que cada personadodesde un contexto diferente.

5.5.3.Informe de observacion del grupo

Este grupo focal a pesar de contar con poe&®pas, fue muy interesante ya que
hubo participantes con una forma particular de g@ensnos estaban a favor del
gobierno, otros no y otros simplemente no se iatdran por el tema politico. Por

ello las respuestas y observaciones fueron muysise

Los cinco jovenes participantes estan muy lfarrdados con los textos
audiovisuales. Ellos consumen television e inteandiario y hay muchas cosas que
se muestran a traves de los medios que ya norgesden, porque ademas conocen
cual es la labor de la publicidad, en este cada gablicidad politica.

Debido a la incredulidad innata de los jovetie®sta época surgieron respuestas
ironicas, burlas directas hacia el material qualest observando y una critica ante el
sistema politico ecuatoriano. En la mayor partéadebservacion de los ocho spots,

se reian de lo que veian, se miraban entre si gyabah, mientras que otros
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observaban los spots con seriedad. Muchos de mliosa habian visto los spots, o
por lo menos recordaban muy poco de ellos.

En un momento determinado Sabina Luque, unkagi@ersonas que tenia una
ideologia contraria al gobierno, mencioné que Esgnas decian que este candidato
era guapo y por eso mucha gente “ignorante” votéépen las elecciones, aparte de
ser un candidato nuevo, que no compartia su aiwn los partidos politicos ya
conformados hace afios en el pais. Ante este contetddos rieron, pues parecia

una locura que esto verdaderamente haya ocurriddigita causa.

La apariencia publica de un candidato inflageel criterio que el publico formula.
Por ejemplo, los electores pueden decir que es aliticp serio, confiable e
intelectual si viste de forma elegante con una enamtachable. En el caso de
Correa, él suele utilizar camisas de cuello indiggme tienen relacion con la cultura
ecuatoriana. Para los spots se visti6é informalrm&b segun la audiencia a la que se
dirigia.

Rafael Cedefo afiadié que a nivel de imagguocativa, Correa implanto el verde
y el azul, asumiendo que se bas6 en la psicolagiaador: Verde es esperanza y el

azul representa confianza.

A medida que avanzaba la muestra de los spettgs preguntd si se sintieron
convencidos. Diana Minda respondid que en ellaabiidgn causado ese efecto al
momento de verlos. Sabina Luque explicO que la miayde los spots si la
convencieron menos aquel en donde aparece unaasééida tercera edad hablando
sobre los cambios positivos en el area de la spilndica. Lugue agregd que ella
conoce que parte de la realidad del pais es gpac@&nte le dan un turno al mes y
tiene que hacer fila. Para Cristian Guerra bastades una vuelta por la ciudad para
darse cuenta de que lo que se muestra en losrsp@s real. A Viviana Mitchel le
parecieron cursis los spots porque ella fue edusatlee los problemas que existen

en Latinoamérica.
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Todos estaban muy atentos a los videos, gaavechaban de vez en vez para
opinar si algun detalle observado era digno de otemesea para hablar positiva o

negativamente.

En cuanto a la pregunta: ¢Qué caracteridésagansmitio Correa en los spots?
Surgieron respuestas como compasivo, unificadgglueionario y preocupado por
las necesidades bésicas del pueblo. Rafael Cedsipondio ironicamente que el
candidato se presentaba como alguien que queseatervel agua tibia. Mientras que
Diana, la Unica persona que tenia una preferermiaegte candidato, se mostraba
tranquila, pero emocionada al ver los spots. Ampédedas diversas ideologias, todos
respetaban la opinion de los demas y acotaban ¢armn para apoyar las

argumentaciones de quienes coincidian.

Uno de los momentos mas contradictorios yehedimicos del grupo focal fue en
la dltima pregunta que consistia en decir cuél atwg los spots era el que mas
recordaban. Cuatro de los cinco jovenes dierorresguestas, mientras que uno de
ellos respondié que no recordaba ninguno. Al téonde la grabacion del grupo
focal, cuando todos estaban retirandose, la pergo@alijo no recordar ningin spot
estaba inconscientemente cantando la cancion deleitms spots, o que causé que
todos rieran al unisono, pues se dieron cuenta@e iofluyente podia llegar a ser el

material audiovisual que se les habia mostrado.

5.5.4.Analisis de las respuestas

En el desarrollo del grupo focal se recogieespuestas muy diversas por parte de
los participantes, en la primera pregunta quelieatle descubrir qué percibian de los
spots, la mayoria mencion6 que apelaban a la d$hmib de las personas,
llevandolos a sentir dolor o pena al mirarlos, a@lermdicaron que dichos spots
lograban concentrar su atencidn en la situacioseptada, mas que llevarlos a pensar

si era cierto o no lo que decian o prometian.
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La persona que por lo general no coincidia @tos era Diana, quien comparo
estas propagandas con las de otros politicos yuasqgercibir un mensaje que
apelaba a los sentimientos, pero de forma posigiwa,es lo que segun ella atrae a la
gente. Ella mencioné que los spots del ex presdducaram se enfocaban
demasiado en la pobreza. Para Diana, Correa mamndappueblo. En los spots ella
puede ver que los artistas nacionales y la clagetigmen el poder y consiguen un

beneficio de su trabajo.

Sabina mencion6 que en general las persorabugpcan poder como los politicos,
acuden a la gente de estratos sociales bajos, musu enayoria tienen menos
educacion y no conocen la realidad politica. Reciégtos mensajes de forma muy
repetitiva, lo cual los lleva a cambiar sus crdsro a formar uno si no lo tienen. Ella
aseguro que Correa, con sus propagandas poliiees) a este target para conseguir

mas votos.

Viviana como representacion de los extranjeifisque en estos spots se pueden
observar a personas de todas las regiones del @cyaplie eso la conduce a pensar
gue el candidato pretende mostrar que tiene eleageyodos, sean de la costa, sierra,

oriente y de la region insular y que esto lo llavganar.

Rafael desde un punto de vista técnico seafiadeste candidato fue el Unico que
se preocupd por invertir en una campafa bien heglgaapostd por una agencia para
gue maneje todo su concepto publicitario y comuwndicel, lo que mas adelante los
llevaria a ganar. Agregé que utilizaron a las pgasaomo icono nacional, sobretodo

de estratos sociales bajos, queriendo represelaanayoria.

Con respecto al discurso que mas se repitidsespots y que también les llamo la
atencion fue: la dignidad, la frase “la Patria yade todos”, la propuesta de un
cambio, el uso de la musica. Diana argument6 qaeekrreflejo de la frase que

siempre utiliza Correa, que él manda para el pueblo
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Al preguntar si después de mirar estos spa@nelidato los convencia, la mayoria
indico que si eran convincentes, independiententmgel ideologia politica. Aunque
apuntaron que una de las propagandas no mostradaiiad tal como era, ya que un
hospital publico siempre esta abarrotado de geete ¢l spot Revolucion Ciudadana
Salud Publica se muestra vacio. Viviana, extranjarabién compartio esta forma de
pensar como los demas. Mencion6 que en Europankeiian la situacion de los
paises de América Latina y al ver esto no le pargqae fuera cierto, sin embargo

afirmo que son spots positivos porque dan esperanza

Sobre las campafias de otros politicos enidelacla campafia del 2009 del ahora
presidente Rafael Correa, Diana argument0 que rigzagandas de Bucaram eran
feas porque se enfocaban demasiado en la pobreza lg mal que vivian las

personas, afirmando que eran todo lo contrarig altservadas en este grupo focal.

Viviana insistié en que la realidad en Ingletees diferente, debido a que ellos
hacen discursos y debates, pero no propagandaslaesmoe fueron presentadas en

la muestra.

Con el afan de conocer qué caracteristicasatelidato notaron al observar estos
spots, ellos dijeron que se mostraba como: unificadompasivo, revolucionario,
preocupado por las necesidades del pueblo y caonanburlon. Rafael Cedefio dijo
gue se presentd como quien vino a “inventar el atpia”; lo que reflejé su

incredulidad.

Con relacion a la frase “La Patria ya es d®$d sus respuestas del grupo fueron:
gue los remitia a la libertad, la union, derechoksa servicios basicos y a la
democracia. Mas que todo porque siempre han sgllma$ los que han tenido el
poder y mas dinero, pero la frase quiere decir egte gobierno es para los mas
pobres, menciona Sabina, quien nota ademas, queestanfrase pretende hacer

pensar que abolird estas diferencias de clasesiperra la igualdad.
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Con respecto a las personas que se muestrios espots, todos dijeron que se
observa principalmente el estrato medio y bajop penca la clases sociales altas, ni
tampoco se hace una invitacion para apoyar a \@sdionistas o a las empresas para

hacer una campafia.

Sabina concluy6 en que se enfoca en la clagal $aja, ya que representa a la
mayoria y él buscaba tener la mayor cantidad desyqior esto los de las clases

sociales mas altas no lo aceptan.

Como la musica es un elemento que predomirestncampafia, les preguntamos
sobre ella y todos coincidieron en que fue como mma&ca en este gobierno. Se
usaron canciones pegajosas y conocidas, como taboade los Beatles, por lo que
era mas facil recordar la melodia. Concordaronwentqdo lo tiene musica es mas
facil de asociarlo con algo, mas aun si se repitehm, como ocurridé con estos spots

durante la campafia del 2009.

Todos dijeron que el spot que mas recordabmmelale la cancion de los Beatles,

especificamente la parte del coro, que era la gajpsa.

Finalmente los personajes que se muestramchosdspots representan los iconos
de cada regién del pais. Aparece el montubio @edéa, el indigena de la sierra, las
personas propias de la Amazonia y de la regioridnssiempre tratando de abarcar
todos los espacios, regiones, etnias y a las pessmdiversas edades para que no se

guede ningun grupo excluido y principalmente pamlg gente se identifique.
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Variables:

Clase media
Condicion ) _
o Nivel medio
econOmica
Educacion Estudios superiores
La mayoria de los observadores no siguep la
] ideologia de Correa. Viviana Mitchel es
Ideologia _ _ ) )
neutral mientras que Diana Minda si estd a
favor de Correa.

6. Grupo focal de los spots de la primera vuelta el  ectoral del
2006 y la vuelta del 2009

6.1. Contextualizacion:

El miércoles 14 de diciembre en la agencian Balow, ubicada en el edificio
Blue Towers, se realizé el tercer grupo focal enddgose reunieron siete jovenes
adultos, de diferentes carreras universitariasas@ylades se encuentran entre los 23

y 31 afos.

En esta ocasién se les mostré las dos campédiat® de la primera vuelta
electoral del 2006 como la vuelta del 2009, conokjetivo de conocer sus
percepciones a nivel general y también qué diféasnmotaron entre ambas

propuestas.

Los participantes de este grupo focal fuefordrés Araujo de 25 afios, Alexandra
Chica de 28 (quien es colombiana y explicé quespmgs politicos de Ecuador no se
parecen a los de Colombia debido a que cada pdia desarrollado en un contexto
histérico y politico diverso), Belén Ricaurte de 28iridan Burgos de 27, Edmundo
Acosta de 31, Héctor Galarza de 26 y Maria Fernahdaado de 22.
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Los participantes estuvieron de acuerdo en gowas campafas politicas
cumplieron con el objetivo: En el 2006 contribuyem® que el Economista Correa
ganara las elecciones y en el 2009 los ecuatoriEnagantuvieron en el cargo de
presidente porque estaban satisfechos con su deBemip cual se reflejé en las
obras. Alexandra Chica no habia visto los spotssardsto le permitié expresar sus
puntos de vista segun la primera impresion que poocada spot. Por otra parte,
Belén Ricaurte no habia visto mas que dos spotsdkemas participantes si estaban

familiarizados con el contenido.

Una vez mas se utilizaron preguntas abier@s mue tuvieran libertad al
momento de responder. Dejaron de lado sus tendepoidticas y trataron de ser
objetivos al momento de contestar.

Las preguntas utilizadas fueron las siguientes

1. ¢Cual fue la percepcion que tuvieron de todosgossen general?

2. ¢Este material que vieron influye o no en la dénisiel voto de las personas

gue los observan?

3. ¢Notan alguna diferencia entre las campafias 2Q00Y con otras campafnas

politicas?

4. ¢Luego de ver ambas campafias qué les transmitad@idato?

5. ¢Qué significa para ustedes la frase La Patris g @odos?

6. ¢Qué opinan de los personajes que se usaron epas?

7. ¢De qué manera les parece importante la musics eapafnas?
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8. ¢ldentifican la musica de Correa cuando la esciichan

9. ¢Cudl de todos les impacté mas?

10. ¢ Piensan que ambas son buenas campafas? ¢ Por qué?

6.2. Metodologia y técnica usada

Para este grupo de enfoque se continué corileamientos de los Estudios
Culturales. La metodologia se bas6 en un estudibtativo ya que los participantes
realizaron un analisis del material audiovisual e® su experiencia como
ecuatorianos y sus conocimientos en las areashdeigad y marketing. También se
fundamentd en un estudio comparativo porque losrjés pudieron contrastar las
campafas y sacar sus propias conclusiones sobrec@sos que se utilizaron para

crear los spots.

La actividad se desarrollé de tal manera @& @articipante tuvo la oportunidad
de hablar. Las preguntas estuvieron relacionadascan otra de modo que no se

perdiera el hilo del analisis, de donde surgieii@ardas opiniones.

6.3. Informe de observacion del grupo

En este grupo focal se cont6 con siete pessqua se desenvuelven en el ambito
de la publicidad y de la comunicaciéon debido atgaleajan en una agencia creativa y
digital. La mayoria de los participantes miraban atencion cada spot del 2006, pero
también reian ante la genialidad de los mismosuanto a la forma en que fueron
hechos. Por ejemplo, el spascensoles causoé gracia, de igual manera sucedio con
el spotBoa cuando escucharon la frase No Boa No. Cabe resple&amientras se
mostraba el spdBoa, Alexandra Chica tuvo una reaccidén de sorpresa @nataque

de la serpiente. Adridn dejo ver cierta emociéngperesbozaba una sonrisa de
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admiracion ante los spots. Incluso solto el comentise es el mejor, refiriendose al

spotBoa

En cuanto a los spots de la vuelta del 2008, darticipantes observaron el
material con mayor seriedad. Mientras los demasrobban el spot Revolucion
Ciudadana Salud Publica, Alexandra Chica le preégamndrés Araujo si realmente
la salud era para todos. Al terminar de ver logsss® quedaron callados esperando a
gue comenzaran las preguntas. A pesar de quevesgs hicieron un esfuerzo por
dejar su ideologia de lado, las respuestas de M&tiagos mostraban con sutileza su
aprecio por el gobierno.

Hubo una pregunta en la cual todos estuvideacuerdo, que consistid en si el
material audiovisual influyé en la decision de vd® quienes lo vieron. Ante esta
interrogante, los participantes coincidieron. Eie esso se destacaron dos respuestas,
la de Héctor Galarza y Adrian Burgos. Héctor corente en la primera campafa se
ofrecié un suefio y un cambio, y en la segundadayi@ al colectivo. El percibio el
mensaje general de que en los spots de la primeigavdel 2006 Correa se mostro
como el mesias y salvador de todos por ser la noygsian mientras que en los spots

del 2009 fue el vinculo para que los ecuatorianeietan el poder.

Adrian Burgos agrego que en la campafia ded 2@0vendio la idea de triunfo.
Entonces se cred en los ecuatorianos el impulseots® por quien les vendia un
nuevo producto, que a su criterio es el mismo elmie pero redisefiado y opind que
para Correa, Ecuador es un producto en la campafa.

Una de las respuestas que necesito ser azlardce ellos fue la de Adrian en
cuanto a la pregunta: ¢De qué manera les parepidriamte el uso de la muasica en
las campafias? El dijo que se trataba de musicanan@®us comparfieros le
contestaron que habia musica de los Beatles yréfisé a que en otros spots se usé

musica andina por la relacion con las costumbrégais y porque se emplearon

82



instrumentos nacionales. Después Adrian y Héciomafon que el tipo de musica

depende del caso, cada spot es diferente.

Esto llevo a reflexionar si identifican la nuzsde Correa. Héctor confesé que él
no lo relaciona con el presidente mientras queakdsi encuentra el vinculo. Para él

la parte musical que aparece al final es la tigicausa el Movimiento de Correa.

El participante que hablé con mayor seguridacante el proceso fue Adrian
Burgos, no solo por ser un ecuatoriano mas quévigoMa historia politica nacional
sino por su conocimiento como publicista. Por tado, Maria Fernanda parecio ser
la méas timida del grupo. Fue enriqguecedora la poisele la colombiana Alexandra
Chica, quien a pesar de no haber visto los spofsp snalizar el contenido y
diferenciar una campafa de otra, estableciendoleuglstaba mas, que fueron los

spots de la primera vuelta del 2006.

6.4. Analisis de las respuestas

La primera pregunta que se realizo fue laisiga: ¢ Cual fue la percepcion que
recibieron de todos los spots en general? Los agtos fueron varios. Andrés
Araujo comenzo explicando que, viéndolo desde urtonde marketing politico, los
spots del 2006 atacaban a los dinosaurios politleasiempre a través de indirectas
jocosas. Le parecio una excelente estrategia. €pecto al 2009 pens6 que Correa
se estaba promocionando mucho y que al mismo tiegapth mucha publicidad en

recordar las obras que efectuo.

Adrian Burgos aclar6 que para él, en el 2006vendié un suefio, el cual se
cumplio en el 2009. En cambio, Héctor Galarza adalios spots desde el
presupuesto. El vio un presupuesto modesto pasplus del 2006 mientras que para
los spots del 2009 percibié que se utiliz6 mayattidad de dinero. Alexandra afiadio
gue lo del presupuesto se nota por el tiempo dgupoidn y ademas se ve que en el

2009 ya tiene poder.
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Para Edmundo Acosta hay una diferencia exitcandidato y el presidente. Es
decir que el presidente es la persona que el pwdige para que lleve a cabo el
desarrollo y progreso. En cuanto al presupuesto tniia relacion de tiempo: Quince
segundos vs. dos minutos significa que Correa tigmemensaje mas largo que

comunicar.

Para Maria Fernanda, el 2009 se tratdo de ansafiobras que los otros partidos
politicos no han hecho. Alexandra completo su pdetwista al decir que los spots
del 2006 fueron un poco mas objetivos y rapidodiferencia de los del 2009 que

tenian canto y adorno.

Otra pregunta fue si notaron alguna difereeaitie los spots del 2006 y 2009 en
comparacion a otras campafas politicas. Esta saitdda respuesta de Adrian, que

comento que en el 2009 la campafia fue populistaoci®nal.

Entre las caracteristicas que transmitié etadidato y actual presidente en sus
spots surgieron diferentes apreciaciones. ParaoHémt el 2006 dio un mensaje de
cambio con nueva gente que iba a detener a aquglosisufructuaron el dinero del
pueblo; Maria Fernanda dijo que el hecho de sgpantido politico nuevo lo hacia
diferente; Andrés percibié que transmitia cambitexAndra sintiéo seguridad porque
Correa identifico el problema de la partidocraci ynismo tiempo se enfoc6 en que
debia acabar con ella para lograr un cambio; a Bdmie transmitio realidad; y a
Adrian le significé confianza debido a que cumpB&lén opind que Correa supo
jugar con la susceptibilidad del mercado ecuatoriapor ello gano.

La frase La Patria ya es de todos tambiénvobtarias interpretaciones, como por
ejemplo que todos los ecuatorianos son igualesuposgtan al mismo nivel del
presidente; que se esta involucrando al puebl@grdmbios; que todos tienen una
voz en el pais, la cual antes no se escuchabaaa gessu lucha. Adridn dio un
concepto importante como es el de la psicomagia,cqusiste en decir que ya pasoé

cuando no ha sido asi.
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En relacion al uso de figuras y personajefosrspots estuvieron de acuerdo en
gue se incluyo a los ecuatorianos, en cuanto acgiembres y culturas.

Entre los spots que mas los impactaron seesam@nAscensorpuesto que es
gréfico; el de laBoapor el mensaje crudo, Revolucién Ciudadana Salud Publjca
donde aparece la abuelita. Respecto a este Ulfiotp Adridn pensd que cualquier

ecuatoriano que lo vea sabe que el suefio se lalida@ segun el spot.

Finalmente se les pregunto si pensaron queridguenas campafas y se les pidié
gue argumentaran sus respuestas. Para AndrésQ@If@® una excelente campafa
porque ataco, desde el punto de vista de markputitico, como dijo antes. Agregé
gue en el 2009 Correa informé sobre los cambioshige en diferentes areas como

salud, etc.

Alexandra enfatizd en que en los spots deb2D6rrea barrié su camino, mostro
la problematica. Por esto le gustdé mucho. Paral@dlapots del 2009 se enfocaron
en las obras. A Belén también le gustaron los sget2006 porque segun ella el

presidente supo jugar con el pueblo ecuatoriano.

Héctor concluyd su participacion explicande@ @umbas le parecieron excelentes
productos. El se baso6 en que para el 2006 sedutitzo presupuesto para el mensaje
y en el 2009 se us6 mayor presupuesto para demimstrgambios efectuados.

A Maria Fernanda la convencieron mas los sgetta primera vuelta del 2006.
Edmundo también dijo que fueron buenas campafgdicB)que la primera rompio
paradigmas al presentar el insight (la informagjde todos saben pero nadie dice), y
en la segunda se tratd de su carrera como presjdemtcomunicé que todos los
ecuatorianos participan en el gobierno. Adrian&celgrupo de enfoque diciendo que

las dos campafias le parecieron buenas, y que #oslavigeniales.
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Variables:

Clase media

Condicion _ _
o Nivel medio
econémica

Educacion Estudios superiores

Andrés Araujo y Héctor Galarza son

anticorreistas, Alexandra Chica no sigus

U

] ninguna ideologia, Maria Fernanda Alvarado
Ideologia

y Belén Ricaurte apoyan la ideologia dell
PSC, y Adrian Burgos y Edmundo Acosta

estan a favor del gobierno.

7. Grupo focal de los spots de la primera vuelta el  ectoral del

2006 y la vuelta del 2009-clase media baja (en sum ayoria)
7.1. Contextualizacion

Este ultimo grupo focal se desarrollé en eldai Guayaquil, el dia sdbado 25 de
febrero del 2012 a las 15:00. Se escogieron j&/engas edades oscilaron entre 18
y 24 afios de edad, y el nivel econémico al queesponden 4 de los participantes es
medio-bajo, mientras que Lindsay pertenece a keataedia-alta.

Los participantes fueron: Lindsay Almeida deafios; Carlos Bonifaz de 20; Joao
Desiderio de 18; Kavir Cuadros de 21 y Rommel Zafaf) afios.

Para abordar esta muestra se emplearon lasasiigreguntas de los dos primeros
grupos focales con el fin de obtener sus puntosista. En esta ocasion el grupo

estuvo conformado por personas con menores paosibds econdmicas que los
participantes anteriores.
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7.2. Metodologia

La mecanica del trabajo se realizé en fundér8 acciones centrales: Primero, la
presentacion de los spots; segundo, la observaeidas reacciones del grupo al ver
los spots; y finalmente, la discusion sobre lostspoiblicitarios. En este grupo de
enfoque se analizaron los spots publicitarios dprilmera vuelta electoral del afio
2006 y de la vuelta electoral del 2009.

7.3. Informe de observacion del grupo

Durante la presentacion del material del 2@@60bservadores estuvieron muy
atentos. El spoBoa cre0 cierto impacto en Lindsay mientras que Jaaonsstro
menos sorprendido. Carlos pregunté qué significebaego de palabras jNo Boa
No! y se rio cuando Lindsay y Joao repitieron deni® unisona las palabras dandole
a entender que obviamente se trataba del candMiaitoa. Por otro lado, el spot

Correazole causo risa a Lindsay, a Carlos y a Kavir.

Durante la presentacién de los spots del 2@0%pot Revolucion Ciudadana
Salud Publicallegd emocionalmente a Lindsay, quien mostré unpresion de

tristeza al ver y escuchar a la sefiora de la teexad.

Carlos realiz6 un comentario relacionado sight de los ciudadanos al ver el spot
Los jovenes con Corred&En el momento en que Correa se esta dirigiendius a
electores, el observador dijo que le sacaban letdnih al candidato, lo cual permite

pensar que la delincuencia es un factor ya esidblen la mente de los ciudadanos.

El spotPongo mi cargo a tu consideracifnodujo sorpresa en Lindsay, lo cual se
notd por su reaccion de alzar las cejas en esa paltdiscurso mientras que los
demés observadores miraban atentamente. Una vekinagsy se mostro expresiva

debido a la ternura que sintié cuando vio los belésl spot.a salud ya es de todos
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En el spoEcuador de PgzCarlos coment6 con una sonrisa de incredulidad qu
odia la cancién y luego, durante el inicio del chnedsay movié la cabeza al ritmo
de la muasica. Después de ver los spots se prostgmidas preguntas. Respecto a si
se sintieron convencidos Lindsay contestd que fmstssdel 2006 ridiculizaban
mucho, por lo cual no sentia que le ayudaba a vmtarél. Sin embargo, hubo
aspectos que le llamaron la atencién en los sEt2aD9 como la preocupacion del

presidente por las personas con escasos recussesneo ver a los bebés.

Para Joao en los spots del 2006 se utilizamacho los animales en vez de que el
candidato expresara directamente su mensaje. A Ikavio convencieron los spots
del 2006 mientras que los spots del 2009 si poffpreea mencionaba las obras
realizadas. Romel tampoco se sintio persuadiddogmpots aunque reconocio que el

presidente ha desarrollado buenas obras.

En cuanto a si los spots de Correa marcarardifarencia en comparacion a otras
campafas politicas, Lindsay respondié que recuémdacampafias de Abdala
Bucaram por las canciones “tétricas” que usabacdnbio, la musica en los spots
del 2009 de Correa es de esperanza. Carlos agueyél gqecordaba la campafia de
Alvaro Noboa. Para Kavir, los spots de Correa si diferentes a otras camparfias,
debido, en parte, a las canciones que empled pgasttransmitian esperanza, fe y

un mejor futuro.

Respecto a la pregunta de qué caracteridésasansmitioé el candidato, Lindsay
opind que en el 2006 Correa se presentd como Sapeymque iba a derrocar a la
partidocracia y en los spots del 2009 se mostréodarpcion para continuar hacia el
progreso. Para Carlos, en el 2006, Correa ya sedsyaba el vencedor y en el 2009
el objetivo era continuar en el mando. Kavir acqtie en el 2006 Correa era el

contraste entre bueno y malo.

Para Lindsay, la frase La Patria ya es destéeloepresent6 que el pueblo escoge

su destino asi como la independencia de otros gieeo para Carlos y Joao esa
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frase no tuvo sentido porque no se ha respetaderetho a la libertad de expresion.
Kavir comento que al decir esa frase deberia sogmifibertad y para Romel se tratd

de un slogan que en un principio gané muchos votos.

Estuvieron de acuerdo en que no se muestaackase alta en los spots, sino a
personas de escasos recursos porque con ellosieseedl mayoria de los votos vy el
hecho de que aparezcan en los spots apoyando @ea@Gmunta a la identificacion con

los electores.

En este grupo focal, el spot mas recordadoReaeolucion Ciudadana Salud
Pulblica debido a la forma dramatica en que la sefiora terdara edad contaba que

la salud publica ya era un derecho al que teniesacc

Este grupo reveld varios detalles que lossogpaupos no habian presentado, por
ejemplo: repetian la opinion de los demas, sin slarpropia postura; tuvieron
dificultades para expresar las ideas con claritkesdresoluciones a las que llegaron
fueron muy basicas y usaron pocos referentes @arer ltomparaciones y ser mas
explicitos; no identificaron los objetivos de lasnpafas, mas aun la del 2006, pues

se quedaron en las imagenes, sin poder decodidEanensajes ocultos de los spots.

7.4. Analisis de las respuestas

La primera persona en responder fue Lindsaygae al principio no entendio la
pregunta porque desconocia el término percepci@spl®s de la aclaracion, ella
indico que en los spots del 2006 se usaron mensaj&ss con animales y objetos,
nada especifico, mientras que en los del 2009 ieatdn personas, lugares del

Ecuador, mensajes, canciones e historias, lo oualliicr6 mas a Ecuador como pais.

Carlos por otro lado agregd que si alguiererguiecir las cosas de frente debe

hacerlo, esto lo dijo en relacién al uso de anakgiara atacar a los oponentes.
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Mencion6 que los hospitales no estan equipados aiiservé en el spot y pensé lo

mismo acerca de la educacion.

En relacion a la respuesta de Carlos, Joaodmlie si hay cosas que se mostraron
en los spots que son ciertas y otras que no. ilmsest que si existen hospitales
dotados de equipos profesionales, pero tambiérotiag a los que aun no se los ha
podido ayudar y lo mismo sucede con las instal@s@uucativas porque todavia hay

muchas escuelas que no tienen una buena estructura.

Kavir opin6 que en la campafa del 2006 etlickio se dedicé a hacer publicidad
contra los oponentes y en la del 2009 se alabdacaue habia logrado. Rommel
agregd que en los primeros spots, el candidatoe@drizo campafia para lograr la
presidencia y en su siguiente campafa presideinaidlde demostrarle al pueblo los

cambios realizados y lo que faltaba por hacer.

En cuanto a los elementos que mas se repitidindsay nombré el uso de los
animales en los spots del 2006 y rescatd del 208@eese mostraran historias de un

grupo de personas recibiendo algun beneficio ensargares del pais.

Carlos también se refirio al uso de los angsa) especificamente recordd el
humor que se utiliz6 en el spdota todo 35,en el que se destacO alguna
caracteristica fisica para identificar a los caattid de la oposicion. En los spots del
2009, agregd que se utilizaron personas de larterdad cuando también debio

incluirse a personas especiales, jovenes, etqugallos también tienen necesidades.

Joao coincidio con los demas sobre el usondeakes con cualidades agresivas,
donde se mostrd que los opositores atacaban a &ss débiles, es decir, los
ciudadanos que son propensos a tomar decisionesranotas. Agregd que se
burlaban de los demas candidatos. Con respect sptiis del 2009 observo que los

personajes mas utilizados fueron los ancianos.
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Kavir opind lo mismo sobre los spots del 2Q0&efialo, en referencia a los spots
del 2009, que la forma de obtener el voto es gaysdl ciudadano. Romel dijo que
Rafael Correa se burld abiertamente de la opositi@mandolos payasos para
capturar la atencion de los electores, mientraspgua el 2009 se concentro en la

musica.

A Lindsay le parecié que ridiculizaba muchtos otros candidatos, esto influyo
en que no votara por él. Sin embargo, si hubo aly@spectos de ciertos spots del
2009 que despertaron su interés como la preocup@ud personas débiles o con
escasos recursos, el uso de bebés; situacionda gonamovieron y pudieron haber

influido en su voto.

A Carlos lo convencieron parcialmente los sl 2009 porque, segun él, habia
problemas con las obras que hizo durante su pedmaiidencial. Joao comentd que
la campafa del 2006 no fue muy clara, pero enll2@@9 Correa le demostraba al
pueblo lo que habia hecho y era una forma de iivagrd que siguieran votando por
él. Kavir tampoco se sintié convencido y acoté qoeel 2009 se ofrecia continuar
con el cambio. Romel menciond que no votd en agugbloca por el presidente

Correa, pero que los spots del 2009 si presentabarbras de su primera gestion.

Respecto a las campafias de otros politicos aa@s con las de Correa, Lindsay
dijo que tenia grabada en la cabeza las campan&uckram, donde se usaban
canciones tétricas, mientras que las cancionesdeden los spots del 2009 evocan
esperanza.

A Carlos le pareci@ldmpara” (particular) la campafia de Noboa, quien uso la
religion para llegar al pueblo. En cambio Correeek2009, utilizo a los jévenes para
obtener mas votos. Kavir respaldé la idea de quedsica en dichos spots provoca

sentimientos positivos.
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En cuanto a las caracteristicas que les tiéidseh candidato, Lindsay respondio
gue al ver el material audiovisual del 2006 tuvontgresion de que Correa queria
demostrar que podia derrocar a la partidocraciaelE2009, una vez que ya habia
alcanzado el puesto de presidente, este supertyéeoia que votaran de nuevo por él

para continuar brindando seguridad, salud, entos dieneficios.

Carlos menciono que en el 2006 este candidata mucha confianza en si mismo,
ya desde el principio se consideraba vencedor, gllar, menosprecidé a sus
contrincantes y quiso demostrar que era el mejodidato por el cual debian seguir
votando en la siguiente campafia, por las obrashgb& realizado. En el 2009 el

objetivo era mantener el poder. Joao coincidioszisicompaneros.

A Romel en cambio le parecié que al inicigpsesenté como el candidato que iba
a cambiar al pais y en el 2009 reflej6 seguridadstogobierno. Para Kavir, en los
spots del 2006, Correa es el bueno y se difereteitos malos y en el 2009 se

mantuvo asi.

La frase La Patria ya es de todos represear ymos que el pueblo es quien elige
el destino en la actualidad, mientras que parasasignifico libertad restringida.
Romel afiadié que es un eslogan que lo llevo a destantes votos.

En relacion a los estratos sociales que seredu®n en los spots politicos, ellos
dijeron que sélo estaba representado el pueblglalse baja, los pescadores, los
indigentes, todos los pobres. No observaron pessdaaclase media, npelucones
sino los mas necesitados, que conforman la mageria poblacién y fueron ellos
quienes finalmente le dieron el voto. Carlos aclgué el hecho de tener dinero no
significa que una persona sea mala y afiadio geiegen personas que han triunfado
honestamente.

En cuanto al uso de la musica en los spatsishy dijo que le parece injusto que

haga suya la cancién de los Beatles. Continuandeesa idea, Carlos sefialé que se

92



deberia emplear una cancién hecha por un ecuatodaao comentd que debido a
gue la melodia es pegajosa, la gente se quedahéscloda aunque tenga la letra

cambiada.

Para ellos, el hecho de que aparecieranmdigi@das personas en los spots fue
parte del marketing porque de esa forma se logeala@gente sienta pena y quiera
votar por €l. Romel vio como positivo la presenda diferentes culturas. Cabe
mencionar que el sp&evolucién Ciudadana Salud Publiea el que mas recordaron
al final de la actividad.

Variables:
Clase media-baja y media-alta

Condicion _ ) _ _

o Nivel medio-bajo y medio-alto
econdémica
Educacion Estudios superiores

) La mayoria de los participantes no sigue [la
Ideologia ) . )
ideologia del gobierno. Joao es neutral

8. Recursos publicitarios:

8.1. Introduccioén

Los candidatos aprovechan la época de camglafitoral para venderse ante las
masas como marcas o0 productos mediante las prapesgaoliticas. El objetivo es
lograr que los ciudadanos se sientan identificanos su ideologia e influir en su
decision de voto. Las personas pueden ver comoosfoatan las ideas de los
diferentes partidos porque se convierte en un esgampetitivo por ganar. Para los
politicos no se trata de educar al electorado esrambios y obras que realizaran al
ser escogidos, sino de persuadir.
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“La propaganda politica es la actividad quet# de influir en las actitudes y opiniones
de las personas, intentandolas acercar a las preglal emisor. Aunque tradicionalmente,
este término se ha aplicado al campo de la politicaasi, como propaganda politica se

entiende, aquella comunicacion de contenido iddotbglue persigue votos, opiniones y

actitudes positivas, hacia el partido emisofGarcia-Uceda, 2008:28)

Cabe recordar que también interviene el menggeén este caso politico porque el
candidato pretende crear en el publico la necesidaatiquirirlo a €l como objeto de
consumo (marca o producto). A pesar de que el riiagkpolitico tiene similitudes
con el comercial, presenta sus propias diferendistin (2002) menciona en su
libro Marketing Politico, Arte y ciencia de la persuasiém la democraciague los
candidatos tienen que regirse por limites de tiemprecursos mas estrictos y

extensos.

“Con todo la distincién esencial reside en riaturaleza de la competicion y de la
eleccion...Esta claro que no tenemos que mantengurimductos que compramos durante
cuatro afios si éstos no nos satisfacen y, lo quadssimportante, esos productos no toman

decisiones en nuestro nombréMartin 2002:47)

El economista Rafael Correa se mostro comeandidato nuevo en el ambito
politico y planted propuestas refrescantes comocrizacion de la Asamblea
Constituyente, pero una de las caracteristicasnoge se destaco fue su carta de
presentacion en el 2006: acabar con la partidacractdevolverle la patria a los
ecuatorianos (lo cual capturo la atencion del meplluego, su firme propoésito de
avanzar con la revoluciéon ciudadana en el 200@ndej claro que los ecuatorianos

tienen el poder y mantienen unida a la patria.

En este trabajo se analizan los recursos @i#arlos que se observan en los spots
politicos de la primera vuelta electoral del 2006 yuelta del 2009. Para el 2006, los
recursos son los siguientes: Analogias (uso de aesmy figuras cdmicas para
representar la realidad politica); drama y huménbslos visuales y presentador

visible en el spot (que no corresponde a la voofén Para el 2009, se analizan
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diferentes recursos como: los simbolos visualesdrama, el presentador, los

testimonios, los trozos de vida y la musica.

8.2. Analisis de los recursos publicitarios de la p rimera

vuelta electoral del 2006

8.2.1.Analogias

Los spots del actual presidente Rafael Cduren directos desde un principio en
cuanto a su posicion ideolégica. Unos fueron agossinientras que otros mostraron
el mensaje utilizando un tono humoristico o pemnelmaen las emociones de un

pueblo que necesitaba ser rescatado.

Segun (Pérez 2007:202), la analogia se defm®o "un instrumento de
asociacion que permite establecer paralelismoseedistintas realidades, de esta
forma se perfila como un interesante instrumentddgyara el pensamiento como
para la explicacion” La analogia vuelve familiar aquello que usualmeaetsulta
extrafio a través de procesos ldgicos de pensammibagados en las comparaciones.
Por esta razén las conexiones basadas en la ingaginala creatividad juegan un rol

importante en las relaciones analégicas.

Este paralelismo entre distintas realidadesdaeprimeramente en el spot
Partidocracia Se observa la intensa actividad de caza de um tpée persigue a la
gacela hasta comérsela. En este caso se asoei@nalun animal dominante, con la
partidocracia mientras que la gacela, el animalil d&lpresenta a los ciudadanos que
han sido vistos como los subditos de los particadidionales. También se asocia el
espacio de la selva con el espacio politico ded,ped decir que es un ambiente
peligroso donde el mas fuerte estd al acecho dellaguque no tienen el poder

suficiente para defenderse.

Ledn = Partidocracia
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Gacela = Ciudadanos

Selva = Espacio politico

Segun Rocio Castro, docente de la Universi@adOlica de Santiago de
Guayaquil, se destacan los significantes siervoepa#o, que es la imagen del
ciudadano, y los animales fuertes, que correspoldin partidocracia. “Hay este
juego de oposiciones bastante binario entre lazéuele esta partidocracia y los
ciudadanos débiles que han sido presa de estoss re@mentos de la politica

nacional”.

La analogia es un recurso literario que sérdmladado a la publicidad porque
visualmente y de forma cognitiva permite relacioc@mnceptos y experiencias que se
guedan guardados en la memoria del espectadoib&sor(2010:142) menciona en
Su texto,Usos de la literatura en la publicidad, que la publicidad acude a la
literatura como un método para transmitir ideas, por lo que se vuelve su fuente

de inspiracion.

“El cuidado de la estética formal y de la imagengyedo sabe mucho la literatura,
es uno de los mejores mecanismos para conseguinmaauncio permanezca en la
memoria de los consumidores, bombardeados constente por mensajes
persuasivos de todo tipo y acostumbrados a adaptaractitud relativista frente a

ellos.” (Escribano, 2010:142)

Otra analogia se observa en el gmitensar Se utilizan dos figuras comicas (un
payaso y un super héroe) ubicandolas en un contgrsupuestamente deberia ser
serio: el ex Congreso Nacional. Se muestra a ursmpe esperando un ascensor, que
tiene escrito las palabras Congreso Nacional epukta. Al entrar, el sujeto se
encuentra con un payaso y un super héroe. En est s relaciona a estos
personajes ficticios con la falta de seriedad da antidad como el Congreso
Nacional, en donde los funcionarios eran los paiagas de las peleas. En esta

ocasion la analogia sirve para desprestigiar guldiar a la institucion.
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Payaso = politica
Super héroe = politica

Congreso = Espectéaculo de circo

“La imagen del ascensor es interesante pahascensor dice Congreso Nacional
y por lo tanto yo lo veo como ese espacio politieascenso y descenso. También es
como una paradoja en el sentido de que quienesa ask@ntro del ascensor son
figuras...entonces eso implica que el Congreso Natesun espacio de ficcion...”,

explico la profesora Castro.

En el spoBoase retoma la analogia mediante el uso de aningdes,esta vez se
enfoca en alertar a los ecuatorianos sobre unrpaligyor que amenaza al pais: El
candidato Alvaro Noboa. En este spot se enfrenvaradimales fuertes, como son el
ledn y la boa. Al mismo tiempo se relaciona al ledn el ex presidente Ledn Febres
Cordero y a la boa con Noboa. También se realizguaego de palabras con el

apellido No Boa...No!

Boa = Alvaro Noboa (Candidato de oposicion queesgnta mayor peligro)
Ledn = peligro
Selva = Espectaculo politico

8.2.2.Drama y Humor

El siguiente recurso a analizar es el drarebhumor. Para poder persuadir a los
ciudadanos no solo es necesario utilizar figuresaiias, como la analogia, sino
también aprovechar la naturaleza audiovisual del&vision, la cual le permite al
espectador ver y escuchar comentarios sobre elugiamd especificamente el
candidato. Esto es una ventaja en el sentido degpersuade visual y auditivamente

al elector mostrandole experiencias que afloreresusciones.
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De igual manera se puede emplear esa casdici@para atacar a la oposicion. De
esta forma el spot politico se destaca del resge yogra que el televidente lo

recuerde con mayor precision antes que otros spots.

“La marca debe enamorar a los consumidores, al teeogquye inspira y participa de sus
emociones mas profundas. Esta debe ser incorpagada vida del consumidor como algo
imprescindible, de modo que, cuando repase los mmmamportantes, las firmas estén

presentes en sus recuerdos y despierte sentimigmedsndos de pertenencia(LOpez,
2007:38-39)

La emotividad es un recurso que prepondera largo de sus campafias; este
factor emotivo se encuentra dentro de los recurstigicos fundamentales de la
persuasion. Aqui sobresalen las pasiones y eldatuico del ser humano antes que
la l6gica. Por ello en mas de una ocasion los damolé presidenciales, acuden a este

recurso y estas campafas que son el objeto deegstodson la excepcion.

Desde los inicios electorales de Correa y mevimiento politico al que
representaba, también se hizo un llamado al progeek superacion de etapas, a la
de obstaculos y ofrecer a los mandantes un futejormNaturalmente, Correa siguio
este camino, como todo candidato presidencial gspaida el progreso y hace
enfasis por el cambio. Los postulantes a un cargsigencial se presentan como la
panacea y su promesa basica radica en un cambsisismie por la dignidad y el

buen vivir de sus votantes.

El humor es otra estrategia para que la aaodiemecuerde los spots,
principalmente si se refiere a la realidad. Comasgamenciond, el spa&scensor
presenta a un super héroe y a un payaso haciemsiorabh quienes trabajaron para el
antiguo Congreso Nacional. No se utilizan palabsag) que se muestran imagenes
directas y precisas que causan risa en un niveéradd. El spot es tan claro que todo
ecuatoriano sabe a qué contexto se refiere y quauigre continuar con la misma
inestabilidad politica.
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“Generalmente los “ridiculos” protagonizan g#éciones dramaticas que ilustran una
conducta absurda basicamente con la finalidad derapcomo una especie de “ejemplo a
contrario” (Barthes, 1986, 47) destinado a persuadi seguir el camino opuesto.
(Centocchi, 2004:8)

El spotVota todo 3%ambién emplea el humor. En esta ocasion saltacabezas
de los lideres de los partidos de oposicion, ingulds por resortes. El tono
humoristico radica en que se muestra exageradamergecaracteristica fisica
negativa de los candidatos. Por ejemplo, Lucio &gz aparece con 0joS 0SCUros,
orejas y nariz grande; a Leon Febres Cordero lseptan con una apariencia felina y

dan a entender que Alvaro Noboa tiene una dobée qae es la de un lobo.

8.2.3.Simbolo Visual

Los caminos creativos pueden variar en ungauoampana electoral y el simbolo
visual es uno de los recursos mas utilizados. Mu@mpresas de publicidad a lo
largo de la historia han optado por los simbolgsales, casi siempre utilizando a un

animal para representar su marca.

Bassat (2002) sefiala quaterecurso sirve para vincular un determinadoymiad
0 marca a la mente de consumidor, en ellos se sxpisualmente una idea para

hacerla memorable y duradera.

Todos manejan estereotipos dependiendo deextonen el que los sujetos se
desarrollen y es por esto que en la mayoria dearessel simbolo visual puede ser
comprendido, incluso de una mejor manera que @tarso. Este permite dar un
mensaje con gran fuerza siempre que sea bien dscqmiede llegar a ser muy

explicito y por ende facil de comprender segin 8a2002).

El primer simbolo visual es la correa, queni$ica autoridad. En la sociedad

ecuatoriana se la relaciona con el poder y el gmstios spots finalizan con la
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imagen de la correa golpeando firmemente, lo qufgia que Rafael Correa llego a
ponerle un alto a los partidos tradicionales. Conlamguaje visual muy coloquial,

quiso demostrar que llegé para “darle duro” a sugendientes.

Es necesario resaltar que en el spmtreazq la correa no solo aparece al final
sino que es la protagonista. El spot muestra aonmble de mediana edad que esta
viendo al candidato Correa en television. Mientgas sucede, entran a su sala los
fantasmas de la partidocragigue intentan distraer su atencion. El sefior exatesi

invadido e insinda que se sacara el cinturon yrfieate ahuyenta a los fantasmas.

En este spot se alude a la idea de que elg@uepresentado por el sefior de la
correa, es quien tiene el poder. Y por deduccioelgsueblo, quien logra con su
correa espantar a los fantasmas que antes goberelapais. Cada uno de los tres
fantasmas vestidos con disfraces aluden a un pgtititico determinado, y son los
siguientes: La lzquierda Democrética (naranja)PRBIAN (amarillo) y Sociedad

Patridtica y Red Democratica (rojo).

Otro simbolo visual consiste en el sutil caanque sufre la correa, ya que se
convierte en un lapiz con el que se tiene el pdderotar por el partido que propone
un cambio. Este I4piz recorre todos los escafioddelmiento PAIS, haciendo un
voto en plancha, lo cual expresa que los ecuatmsialeben votar por la lista 35,

encabezada por Rafael Correa.

El simbolo correa también se encuentra en:
SpotAscensor

SpotCorreazo

SpotVota todo 35
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8.2.4.Presentador

“La fuerza del spot puede residir en el propiesentador, en lo que diga o en

como lo diga”. (Bassat, 2002:149). Por esto es rtapte utilizar a una persona que

maneje el discurso y sus expresiones 0 gestos adTiente, sin exagerar o

confundir a la audiencia.

SpotPartidocracia

El candidato habla con firmeza y maneja uowi&o original, que capturé
la atencién del pueblo ecuatoriano. Correa comiesora un rotundo “Ya
basta...los ciudadanos somos los dueiios de la decradcian los siguientes
segundos habla sobre acabar con la dictadura deaféss, con el abuso de un
Congreso que iba a desaparecer. Luego se refiejerdos a la victoria el 15
de octubre del 2006. Las expresiones de su rosimotdn determinacion y
seriedad.

SpotBoa

Correa acomparfia su discurso con expresionesacgntian lo que dice.
Por ejemplo si dice “el peligro es mayor que nuncdZa las cejas para
enfatizar su preocupacion por el pais; hace urogéstdesprecio cuando se
refiere a “la misma corrupcién”. Sus expresionesafas son mas firmes al
hablar sobre “comprar nuestras conciencias comiasha de su fortuna mal
habida”. Su tono se eleva al decir “vamos al candoio mas decision que
nunca”’. El actual presidente termina con la frasmia8or vencera las

chequeras y con una sonrisa de victoria en su cara.
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8.3. Analisis de los recursos publicitarios de la v uelta
electoral del 2009

8.3.1.Simbolo Visual

La correa aparece en el spot Los jovenes @ore&, mantiene su significado de

autoridad y firmeza contra los partidos de siempre.

Otro simbolo visual es la bandera, la cudlasgante utilizada en las campanas de
Rafael Correa. Es un elemento con el que se qaress una identificacion directa
con el pueblo ecuatoriano, demostrando ademas|quandidato forma parte de ese
todo. El concepto de Patria habia quedado olvidamipla historia y se lo trajo al

presente para crear nexos.

En el spota salud ya es de todo®s colores de la bandera son el hilo conductor
y con ellos se representan en todas las areas semu@ los ciudadanos son
beneficiados en el ambito de la salud. Se muedaanmedicinas, los doctores
disponibles con una buena actitud, se ofrece saiaduita para las madres
embarazadas, el cuidado para los nifios recién ogciel mejoramiento de la
infraestructura de los centros de salud, etc. ¥ésale este spot se busca crear una
identificacion con el concepto de Patria en el ipa®s tienen los mismos derechos y

pueden acceder a la salud con un buen servicio.

El concepto bandera, que va de la mano cpal&bra Patria, pasa de ser subjetivo
a convertirse en algo con forma. En los cierresatia spot de la campafa del afio
2009, aparece un hombre mirando hacia el horizdoteual evoca el mirar hacia

adelante, crecer, superarse e ir siempre en piaigl

El simbolo bandera se encuentra en:

* Patria
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* Spot Pongo mi cargo a tu consideracion
» Spot La salud ya es de todos 2009

« Spot Rafael Correa Elecciones 2009

8.3.2.Drama

“A diferencia de la publicidad clasica, el estil@gmoderno no se centra en el plano del
enunciado, sino que se preocupa mas bien por eloneodque se expresa el contenido.
Disparidad de acentuacion que da lugar a un enuhmiamas pasional y cercano en
comparacién con ambos tipos de dadores tradicianaglee cultivan una mayor distancia
(Centocchi, 2004:5)

En algunos spots del 2009 se encuentra mayor enediviPor ejemplo:

» SpotPatria:
Es emotivo ya que se muestra una integraonbre eerca de nueve
provincias del pais, haciendo referencia a que elasatorianos estan

unidos por causa de la revolucion ciudadana.

» SpotPongo mi cargo a tu consideracion
Rafael Correa se saca la banda de presidenée dice al pueblo
ecuatoriano que son ellos los que deben tomardside de mantenerlo
en el cargo. Esto sucede luego de que habla sabrebras realizadas
durante su gobierno. Ese gesto, que se da al dieklspot, es muy
significativo porgue no se presenta como quieretinpoder, sino que él

le sirve al pais.
Para la docente Cecilia Vera, quien da cldseAnalisis del Discurso

en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaalifjesto de quitarse
la banda presidencial es muy importante.
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“Es un gesto dramatico que apunta a la enuatd/idel receptor.
Entonces en ese momento abandonas la racionakdemtid lo que le has
escuchado y te dejan la imagen final de la bandaagersona conmovida

con el gesto”.

SpotLa salud ya es de todos
En este spot se muestran los avances en &ldérsalud. Se utilizan
bebés, que representan ternura, y la narraciore tiem tono suave,

conciliador.

SpotEcuador de Paz

El tema subyacente es la soberania del gaisydl se refleja en las
imagenes, que presentan a un Ecuador integradavéstde las imagenes
se expresa que los ecuatorianos son trabajadon@isfosos, unidos,

humildes, apoyan al presidente y son alegres.

SpotRafael Correa Elecciones 2009

En este caso, el presidente utiliza un discdeslucha para conseguir
un pais justo. El discurso y las imagenes de urblpuatento son las
herramientas que se utilizan para demostrar quecieatorianos respaldan

y respetan al presidente.

El mandatario comienza su discurso mencionalddeseo de tener
una patria digna, sin miseria y feliz. Luego leseda los ecuatorianos que
jamas los defraudara, que se esforzara por comsagai patria justa,
altiva y soberana, con la guia de Dios y bajo kpliogia libertaria de

Bolivar y Alfaro.

“Hay afecto, es un publico receptor no solbrdensaje presidencial
sino de la obra del presidente y de la persondieben afecto porque se

emocionan; lo respetan. Al final en los lentes da sefiora mayor se
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refleja la imagen de la television, o sea esa imagequeda en la retina de
la gente. La gente lo tiene presente”, argumenpddéesora Vera.

SpotRevolucién Ciudadana 2009

Esta vez son los ciudadanos quienes transmiediscurso que se
refiere a la dignidad, union, fuerza, democracie, e puede considerar
que la parte emotiva radica en que apoyan la reMoiuciudadana. En
este spot los ciudadanos estan conscientes del goenpromiso lleva al
cambio que esperan, y que son ellos quienes tigraoder para tomar las

riendas del pais.

SpotRevolucion Ciudadana-Salud Publica

Una abuelita narra de forma tierna y espedmzaque la salud es un
derecho y que el dinero ya no hace la diferencedas=Edos frases son
claves porque muestran un presente digno al ceakri acceso los
ecuatorianos en el gobierno de Correa.

“Se apela a la universalidad. Una vez queosenceve con toda esta
situacion dramatica se contrasta eso con una exeedencion con toda
la tecnologia... La idea del derecho impacta muctas receptores...Es
un mensaje muy positivo, aunque no lo llegara aceje Eso lo hace
crecer psicolégicamente. Lo que se maneja es etajedel crecimiento

personal gracias al presidente”, agrego Vera.

8.3.3.Presentador

SpotPatria:

El presidente Correa, quien es el presentagatece al final del spot y

menciona una frase directa y precisa, que puederesmrdada por el

televidente. La frase es: “Porque lo que brilla don propia nada lo podra

apagar. El poder lo tienes tu”. En este caso eegmtador tiene claro que el
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pueblo es el protagonista e intenta crear un vinpal medio de la masica y
las imagenes para cerrar con una oracion que le datender a los

ecuatorianos que ellos son el motor de la revoiuciddadana.

SpotLos jovenes con Correa

El presidente Correa no es el protagonistasget, sino los jovenes. Sin
embargo, presenta un discurso que invita a esaayoe a rebelarse contra
los modelos politicos anticuados; los llama a satepde la revolucion
ciudadana y a estar presentes para recuperaria. [z propio de los jovenes
tener una actitud desafiante hacia la autoridathners Correa se muestra
como un amigo confiable y utiliza palabras clavesne “dinosaurios
politicos de siempre”, “cambio radical”, “revoluaiquvenil” y “revolucion
ciudadana”. A través de este conjunto de ideas keerza a los jovenes y por
ende siembra un sentimiento de poder en ellosasd wn sentimiento de

pertenencia en relacion a la ideologia del presaden

SpotPongo mi cargo a tu consideracion

A diferencia de los demas spots del 2009psrtliales el pueblo resaltaba
como protagonista, Rafael Correa es el Unico gaesap en pantalla con una
sonrisa de amabilidad, gestos conciliadores y no smwave para dirigirse a la
audiencia. Comienza mencionando las obras querseehtizado durante su
gobierno, como: una nueva constitucion, cambicced@in educacion y salud,
el rescate de los sectores estratégicos, recuplepatroleo, la reconstruccion
vial, el fin de la impunidad bancaria, el inicio ule sistema econdémico para el
ser humano, y defender la patria con soberanignjidiid. La parte clave del
discurso es cuando cede el poder al pueblo y ofeeopcién de que sean los

ecuatorianos quienes decidan si se han hechoias bien o mal.

La frase “Por eso hoy con infinito amor ponga cargo a tu

consideracion” muestra que a pesar de tener etgpdesresidente, él trabaja
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para el pueblo ecuatoriano. Finalmente, el spateieon la imagen de él

llevando la banda presidencial de nuevo.

» SpotRafael Correa Elecciones 2009
Se intercala al presidente dando su discumso las imagenes de los
ecuatorianos de clase social baja y media. El gease no aparece por
completo en el spot, pero si se escucha su mermae si fuera un narrador.
Parte de su discurso se trata de que él suefi@enun pais sin miseria, sin
nifios en la calle, sin opulencia, pero digna yfeéhuefia con una patria amiga

repartida entre todos y promete luchar por su pais.

Finalmente el spot cierra con la imagen dea®a€orrea diciendo por
microfono: “Hasta la victoria siempre patria quaridDios bendiga al

Ecuador”.

» SpotRevolucion Ciudadana 2009
El presidente solo aparece al final del spatigrra con la oracion “Porque
lo que brilla con luz propia nada lo podra apagmoder lo tienes tu”. Al
mismo tiempo que habla usa gestos de firmeza. |Swwmnwo presentador no es

tan activo como en los spots anteriores.

8.3.4. Testimonial

El testimonial también es utilizado como recucreativo en la campafa electoral
del 2009, especificamente en el spot llamBRéwolucion Ciudadana Salud Publjca
donde se presenta como protagonista a una anguaiea, cuenta su historia personal,
con un calido tono de voz y mostrando naturalidddta, desde como pensaba que
seria la visita al hospital, los comentarios quieidnaecibido acerca del cambio que
habia surgido en la salud publica del pais has@desénlace, una vez recibido el

servicio médico. Ella, en su testimonio, afirma fuetratada con dignidad.
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Los testimoniales buscan un objetivo deterdong asimismo se corren riesgos
distintos.“El problema es conseguir una actuacion improvisgdaa que el publico

vea realmente personas comunes y no actores cadusit Bassat (2002:150)

Es por esto que la fuerza emotiva de este &putiond, pero hubiera sido
diferente si “la actriz”, que es la persona mayar,hubiera sido convincente en su
tono de voz.

Bassat (2002) menciona que cuando se usawkcetestimonial, son los usuarios
los que hablan, remarcan las ventajas e indicanocgenvieron beneficiados del
producto que se publicita, dicho producto era etimato presidencial, quien cursaba
su segunda campafia electoral.

8.3.5.Trozos de Vida

Como se menciond en el marco tedrico, el secdirozos de vida segun Bassat
(2002) consiste en desarrollar historias en torno producto que aparentan ser de la
vida cotidiana, con la idea de que el espectadoideetifique con la situacion

mostrada.

El spot que refleja este recurso es el llanRewolucion ciudadana 2008onde
aparecen personas en sus espacios cotidianos rasiexteriorizan frases positivas
gue juntas conforman el concepto general de quevalucion ciudadana esta en

marcha, que es el concepto central de la campanfa.

La poblacién del Ecuador es mayoritariamerteldse baja y media, por lo que
facilmente las personas de este estrato socialisgep sentir identificados con los
personajes y se les otorga importancia, ya queskos los que se convierten en los

protagonistas del spot.
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Con el recurso Trozos de vida, la idea eseajwespectador se identifique con la
historia mostrada en el anuncio. Sucede lo mismelepot Ecuador de pazn
donde se muestran personas en distintos sitiofizaledo diversas actividades

cotidianas, como una forma de reflejar la realidad.

Bassat (2002) agrega sobre este mismo recqtso,se pretende generar una
actitud de simpatia, emociéon o humor hacia el pwtww simplemente describir

como actla o soluciona el problema.

8.3.6.Mdusica

Bassat (2002) explica enlgbro Rojo de la Publicidadjue la muasica es uno de
los recursos mas completos, pero que no se puadéausisma cancion o ritmo para
cada producto o situacion. Existen circunstanaiedande la musica funciona mejor

gue un discurso, es decir, cuando se quiere comnumi@ sensacion al televidente.

Este recurso fue utilizado con un fin nedsocional y tuvo protagonismo.
Incluso se puede decir que las canciones se manbavy se aprovecharon durante

mucho tiempo en la campafa y luego en el gobieeh®i:sidente Correa.

Con este recurso se intentd lograr una ideatidn del pueblo con el sentido de
la revolucion ciudadana, hacia la mayor cantidagetsonas, centrando su atencion
en los estratos bajos y medios, sin distinciogéteero, edad, etnia o cultura. En los

diversos spots de la campaiia del 2009, el recersg@esa de este modo:

* Spot Patria:

En este spot aparecen diversos artistas redemrutilizando cada uno sus
instrumentos musicales que los caracterizan, qonelgade los clasicos hasta
los andinos. Estos artistas son de diferentes sdgdezas, aparecen en
distintos escenarios como en las calles, en siobam el bus, las ruinas de

Ingapirca, etc.; una serie de sitios comunes déadente sencilla comparte
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su vida cotidiana y otros no tan comunes en lossgu#emuestra la diversidad
cultural del Ecuador. En esta cancion se expregasguha recuperado la
Patria gracias a la revolucion ciudadana, y la egepte aparece en el spot
representa a todos los ecuatorianos.

SpotLos jovenes con Correa:

En este spot la musica es mas alegre y cas@gjustamente porque va
dedicada a los jovenes. La letra habla de votaup@residente joven, a pesar
de que muchos critiquen la poca experiencia. Eguesuisan esta premisa a su
favor, diciendo que menos mal este candidato me xperiencia en robar, ni

en mentir como los candidatos de siempre.

SpotPongo mi cargo a tu consideracion:

En este spot, el Presidente Correa presenta allgpuwelmanera de
mondlogo los resultados obtenidos en su anteritniegoo. De fondo se
escucha mausica instrumental, que es una combinal@désonidos logrados

con instrumentos andinos y tradicionales.

En este caso la musica sirve para amenizpatl Y al final se escucha la
musica caracteristica del cierre presidencial, gp@&rece en los productos
audiovisuales de Correa.

SpotlLa salud ya es de todos:

En este spot la muasica también ameniza lasbpd del locutor y las
imagenes expuestas. La cancion utilizada es la rapsesentativa del
gobierno de Rafael Correa y se logra identificag g8 la cancién que se usa

en los cierres presidenciales.

SpotEcuador de paz:
En este producto audiovisual se intenta reptas las bondades del pais,

su gente y los paisajes. Para ello se compusocastadn Pais de paz, que
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evoca emociéon e identidad. Habla de Ecuador comgais hermoso, con
gente sencilla, un pais libre y soberano goberpad@orrea.

La cancion logra captar la atencion de quienescucha, es alegre y
contagiosa. Y es mas importante aun, porque ceoparte de las imagenes,
se logra una fiel identificacion de los ecuatormde estratos sociales bajos y
de distintas provincias.

SpotRafael Correa elecciones 2009:
En este spot se utiliza un rasgueo de guiteerao que evoca al

sentimiento. Crea un ambiente ameno para el esjmecta

SpotRevolucién Ciudadana 2009
La musicalizacién ambiental tiene en este spot grguortancia ya que le
da énfasis a las imagenes y al texto. La musitaada causa motivacion y

lleva a pensar en una victoria.

SpotRevolucion Ciudadana Salud Publica:

La musicalizacion en este spot conduce alotager por un proceso.
Primero la musica es lenta y triste (mientras leiaamta habla de su préxima
visita al centro de salud), luego la musica tienetano esperanzador, justo
antes del cierre.

Es notorio que la masica cumplié un papel irtgpde durante la campafia
de Rafael Correa en el 2009, sirvi6 para evocatirseEmtos de esperanza,
incentivar a los ciudadanos ecuatorianos a cre@nenmejor pais. Sirvid para

ser inclusivo con las diversas etnias, clases lescieazas y culturas.

Las canciones compuestas durante esta canfipai@@ quedandose en la
mente de los votantes, creando una identidad cBatlga y con la revolucion
ciudadana propuesta por este candidato.
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9. Conclusiones

A lo largo de esta investigacion se trabajados hipétesis. La primera
expresa que la estrategia publicitaria influy6andnstruccion de una imagen

positiva de Rafael Correa, de tal modo que se difen una marca.

El economista Correa llegd como un productoactivo para los
ecuatorianos en el 2006, un joven simpatico, coa bonena formacion
académica, a quien no se lo asociaba con los paitiiddicionales. Tuvo que
lidiar con grandes y conocidos opositores, que almart con una vasta
experiencia politica, pero con la poca aceptacefod electores. Se presentd
como el candidato que perseguia la presidencia wpots tenian mensajes
directos contra lpartidocracia Esta estrategia aparecié como una propuesta

refrescante.

La estrategia publicitaria abarca a la edfratecomunicacional y la
creativa, lo cual se aplico en ambas campafiasr@detesta conclusion se
muestran los puntos més importantes de la estaategnunicacional y de la
creativa, las cuales fueron presentadas a lo ldgjdrabajo, de los spots

publicitarios de la primera vuelta electoral d€lOg y de la vuelta del 2009.

Al analizar los spots del 2006 se desprendiedns estrategias
comunicacionales y creativas debido a los diferentceptos centrales de
campafa, es decir que los spB@rtidocracia, Ascensor, Boa y Correazo
correspondieron a unos conceptos mientras queoeVspa todo 35ue parte
de otro.

A modo de sintesis se retoman los puntos ngEfisativos de las
estrategias. La estrategia comunicacional de lostsspartidocracia,
Ascensor, Boa y Correazoomienza con el andlisis comunicacional del

producto. En un principio Correa fue creado com@nauucto por la agencia
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Creacional para la primera vuelta electoral del62@®Ya un candidato nuevo
en ese ambito politico y presentaba propuestasagjagron la atencion del
pueblo como el ataque a la partidocracia, lo cealis reflejado en estos 4

spots

Otro punto es el establecimiento y analisit gleipo objetivo de la
comunicacion. Ambas campafas estuvieron dirigides govenes y adultos
de clases sociales baja y media, de las difergm®gncias del pais. En
cuanto al andlisis del ruido propio y de la compeite Rafael Correa fue
vendido como un producto innovador con una idealggie implicaba que los
ecuatorianos recuperaran su patria, la cual haidi@ capturada por la
partidocracia. La oposicién se convirtié en su cetepcia, entre ellos estaban

Gilmar Gutiérrez, Alvaro Noboa, Leon Roldos y CyatWiteri.

Para esta campafa el beneficio basico de rfaumicacion fue que los
ecuatorianos entendieran que el cambio lo tenddam Correa como
presidente y para ello debian decirle no a losiquattradicionales, y el
beneficio adicional fue lograr la identificaciontenel pueblo y el poder, que

solo conseguirian al votar por Correa.

Respecto a la formulacién y conceptualizaciel posicionamiento
deseado, cuando Rafael Correa se lanz6 por privezael pueblo lo vio
como una propuesta diferente. En sus spots quadaguie €l llegd a ponerle
fin a la partidocracia para regresarles el pod& patria a los ciudadanos.
Posteriormente los ecuatorianos empezaron a igemié con lo que él

simbolizaba: esperanza, lucha, cambio.
Los spots son directos en cuanto a que sélesia a la partidocracia

como el enemigo del pais, lo cual fue el conceptudral de comunicacion. A

través del material audiovisual, Rafael Correatinal pueblo a reflexionar
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sobre lo invaluable que es la dignidad ecuatoriagae para defenderla era

necesario acabar con los partidos tradicionales.

Para la estrategia creativa de los spots meadbs anteriormente se
analizo el tono de la publicidad, entre otros psinEn los spots se jugd con el
drama y humor. En el sp&artidocracig el tono fue dramatico y agresivo;
en Ascensorse utiliz6 el humor; emBoa el tono volvié a ser dramatico y

agresivo, y en el sp@orreazose uso de nuevo el humor.

El objetivo de la comunicacién fue introdueirRafael Correa como el
producto que los ecuatorianos necesitaban paraebyeis recuperara su
estabilidad politica y se desarrollara a niveltpaj econdmico y social. Otro
punto es la transformacion de objetivos comuniced&s en creativos para lo
cual se atacO, como se observa en los spots, paltisos de oposicion al
relacionar conceptos o experiencias y al satidzbys candidatos contrarios,

lo cual esta descrito respectivamente en el trabajo

Se manejaron varios conceptos centrales dpafaam

. Rafael Correa presidente, La Patria Vuelve! (usato el spot
Partidocraciay Correazg
. Dale Correa, vamos a la Constituyente! (usado spaAscensor

. Pasién por la patria (usado en el Spo8)

Finalmente, la promesa basica fue erraditapartidocracia

En la estrategia comunicacional del spota todo 3%l beneficio basico
de la comunicacion consistio en posicionar en latende los ciudadanos que
debian votar todo 35 para obtener una patria desiar como se la merecian.
El beneficio adicional fue que los ecuatorianoshagaran a los politicos ya

conocidos como Lucio Gutiérrez, Alvaro Noboa, eotres.
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Este spot fue el Ultimo que se transmitioadarcual los ecuatorianos ya
habian visto los anteriores. Es diferente en eliderle que se presento a
Correa y a su movimiento PAIS como el camino, leagara lograr un pais
desarrollado. El posicionamiento que se esperabglex el pueblo tuviera en
su mente que debia votar por el Movimiento PAISn &@orrea como

presidente.

En este spot el concepto central de comurdnagile se manejo fue que el
ecuatoriano tenia que votar por la lista 35 poegeeimplicaba un camino de

esperanza y cambios, propuesto por Rafael Correa.

En la estrategia creativa del spot Vota tofloeB tono de la publicidad se
presentd en una transicion, es decir, el spot eonp@z una mezcla de drama

y humor y terminé con un tono mas alegre.

El objetivo de la comunicacién fue que losatotianos comprendieran
gue se estaban jugando el futuro del pais en fesuEl spot indicaba que
Correa y su Movimiento PAIS eran la guia que Ecuatkcesitaba para

probar la victoria.

En cuanto a la transformacion de objetivos uruinacionales en creativos
se observa en el spot una papeleta y mientrasol®cliatorianos pasan con
el lapiz saltan las cabezas de los candidatos septaivos de su respectivo
partido. Cada candidato tiene una caracteristgiaafique le resta seriedad:
Lucio Gutiérrez resalta por tener unas orejas yzrgnande; Jamil Mahuad
tiene puesto un antifaz; a Leon Febres Cordero ssdmeja a un felino; y a

Alvaro Noboa lo muestran con dos caras, en dondedanda es de un lobo.

Al mismo tiempo que pasan los dos votantegssecha un narrador que
menciona aspectos negativos de cada opositor. segmido se nota un

contraste entre la partidocracia y el Movimientol®ASe escucha un fondo
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musical agradable junto con una narracion espedanzatanto en el
contenido como en el tono.

El concepto central de campafia que se manejél fsiguiente:

+ Vota todo 35 Movimiento Patria Altiva i Soberana

Por ultimo la promesa basica era consolidar undapde justicia, desarrollo y

bienestar como querian los ecuatorianos.

Para el 2009 Correa pas6 de ser un produgt@anarca, que ya se habia
posicionado, por lo cual las estrategias que $igarbn para los spots de esa
campafa electoral fueron diferentes a las del 2B@6el 2009 el presidente
Correa se mantuvo firme en su lucha contra lasamgfoliticas y contra la
corrupcion, pero también mostro las obras realzgua el gobierno y le
cedio el protagonismo a los ecuatorianos sin queigran de enfoque que lo
necesitaban a él para salir adelante. Los spoterfuaas emotivos y en ellos

se reflejo a un pais unido, que apoyaba a su lider.

En esta estrategia comunicacional se retoranadisis del ruido propio, de
la competencia y del entorno. Los candidatos peesidles del afio 2009 que
constituyeron la oposicion del Rafael Correa fueeonprimer lugar Lucio
Gutiérrez de Sociedad Patridtica, seguido de AlMdoboa del PRIAN y
Martha Rold6s como representacion de Red Eticamdeacia, mas cuatro

candidatos de otros partidos politicos con menpujasidad.

El beneficio basico de la comunicacion fue maokes a los ecuatorianos
gue en el pais podian acceder a una mejor caliedaddd, como en las areas
de la salud, educacion, oportunidades de trab&jo Bk beneficio adicional
fue comunicarles a los ecuatorianos que se ibacabrar la “verdadera

democracia”.
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Segun los spots, para el 2009, Correa semtesemo el héroe que iba a
rescatar la democracia y salvar al pueblo. El caidle partidocracia y libro
al pais del Congreso Nacional reemplazandolo pAsénblea Constituyente
de plenos poderes, que haria respetar sus dereshoedida que Correa
realizaba obras en las distintas ciudades demastple la revolucion
ciudadana avanzaba por la union entre los ecuatwig porque él estaba
listo para luchar por una patria justa, que esul® sp transmitia en los spots,

de esta manera se posiciono en la mente del pueblo.

El concepto central de comunicacion se baska eavolucion del pueblo
cuyo fin fue recuperar la patria y mantener la lidgad de poder, que se

conseguiria si Correa continuaba al mando del pais.

En la estrategia creativa se analizé el tomtadoublicidad. Se manejoé un
tono emotivo, en donde se vio la integracion dedbpm El objetivo de la
comunicacion fue mantener en la mente de los ecaats la imagen de
Correa como lider del pais junto con las obrasizadds en las distintas

ciudades.

La Transformacion de objetivos comunicacios@le creativos se ve en los
spots pues aparecen personas de diversas paresisiedle diferentes edades
y especialmente de estrato social bajo y medio, egian felices porque
finalmente reciben los servicios basicos. Hay pesosencillas efectuando
sus actividades cotidianas con alegria, en gewmerabstrando libertad y el

ejercicio de la democracia.

La campafia manejé varios conceptos centralesmpana:

+ Rafael Correa Presidente, jLa Patria Vuelve!
* La Revoluciéon Ciudadana esta en Marcha

» Hasta la victoria siempre
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* jLa Patria ya es de Todos!

La promesa basica fue que la victoria de eatelidato era también la

victoria del pueblo.

Ademas de las estrategias se emplearon recpeddicitarios en los spots
de ambas campafas. Las analogias, el drama y ebrhums simbolos
visuales, los trozos de vida, los testimoniosresentador visible y la musica
fueron parte de una estrategia que consolidé ac@aomo una marca que

invito a la revolucién, a recuperar la patria.

Para explicarlo de manera general, las aredagjfvieron para facilitarle a
los electores la comparaciéon depkatidocraciacon un peligro que atacaba al
pais y la comparacion del ex Congreso Nacional figuras que causaban
risa; el drama y el humor contribuyeron a peneérarlas emociones; los
simbolos visuales como la correa y la bandera fuéngportantes en el
sentido de que el primero representa castigo @apartidocracia mientras

gue lo segundo significa patriotismo, union.

Continuando con los trozos de vida, este secige usd para mostrar
fragmentos de la realidad que se vive en las thstiprovincias, pero que al
mismo tiempo a pesar de encontrarse en divers@sesidos ecuatorianos
apoyan al presidente; el testimonio se empled pasirar el cambio positivo
gue trajo el gobierno de Rafael Correa al pueli@resentador visible, que
en este caso fue Correa, daba un discurso emotiveiggificativo,
acompafado de los respectivos gestos y expresibiregmente, la musica
tuvo su protagonismo en algunos spots del 2009pir@da con imagenes

muy expresivas.

Se puede percibir que se trabajo los spotantdgas campafias con sumo

cuidado para que no se perdiera de vista a la nj@araea), tal es asi que no
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en todos fue necesario que el presidente dierasanrdo, sino que también se
utilizé la simple combinacién de las imagenes ymlasica. Lo visual es

retenido por la mente y la musica se mezcla coretasciones para luego
guedarse en el pensamiento.

El presidente Correa marcO la diferencia psespresentaba como un
ciudadano mas, indignado porpartidocraciapero al mismo tiempo era el

héroe que finalmente habia llegado a rescatapaesio.

Por lo tanto, mediante esta tesis logré arguianse la primera hipétesis
comprobando que la estrategia publicitaria infleyola construccion de una

imagen positiva de Rafael Correa, de tal modo qumavirtié en una marca.

La segunda hipdtesis que se maneja consistpiena creatividad junto
con un discurso acertado ayudo a atraer mas vetdastéa segunda hipotesis
se pudo sostener bajo una serie de argumentosequigtilsvieron de diversas
fuentes: libros; grupos focales y entrevistas aafigsionales en las siguientes

materias: Semiotica, Analisis del Discurso y Pudiid.

La campafa de este particular candidato estordigurada bajo una
estrategia publicitaria y de comunicacion que boaaaear un impacto en una
sociedad determinada. Hubo consciencia de las idades de las personas de
los estratos sociales mas bajos, aquellos que moafo los sectores
populares; de provincias y pueblos olvidados. Eatelidato y su movimiento
politico Alianza Pais, se mostraron como parte de pueblo y les
prometieron entre otras cosas, que les devolvéipatria y la autoridad, las
cuales los ecuatorianos habian perdido por viviinddos durante tantos

anos.

A pesar de que llegar a obtener un cargo dsigente de la republica

forma parte de un proceso, este candidato lo hombfe en un lapso de

119



tiempo muy corto gracias a su promesa de desapakCongreso Nacional
por una Asamblea Constituyente con plenos podeledal Asamblea hace
referencia en los spoBartidocracig Ascensor, Boa, Vota todo 35, Pongo mi
cargo a tu consideracion)sumado a sus frases revolucionarias como La
Revolucion Ciudadana estad en marcha o La Patres ke Todos, entre otras

frases, que marcaron la imagen de Correa.

Escogio el lenguaje simbdlico para represesiamagenes aquello que no
decia con las palabras tal como sucedi6 en eldspate aparecen los payasos
dentro del ascensor. Se entiende claramente questéeburlando de los
congresistas y les asigna el calificativo de pagaswstrando una imagen

amena y hasta caricaturesca.

Lo que es indiscutible del material audiovisdel 2006, es que aflora
mucho la creatividad. Su grupo de trabajo se enfecdun lenguaje de
imagenes, con analogias y elementos representéfigitmente identificables

para el publico, desacreditando a la oposicion.

Con este estilo marcadamente simbolico deitagpa campafia electoral,
se pudo distinguir entre los tantos candidatos @prapetian por la banda
presidencial. Cre6 una imagen diferenciadora queelenitio estar en la
mente de los electores con mas facilidad y rapigieg los adversarios.
Respetd integramente su concepto de comunicacistapleciendo una
imagen firme en torno a él, con una campafia qudecian elementos
impactantes para que las personas pudieran recgrda@nsaje aun sin ver el

spot.

Mientras que en la campafa del 2009, se Ievdabo un giro en la
comunicacion, ya se habia afianzado en la presaleia hora de demostrar
los alcances que habia tenido durante su presalgnde su capacidad para

poner su cargo a disposicion del pueblo, mostramdo plena seguridad en
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gue si no gobernaba él, la vida politica del peai$asigual a lo que habia

antes.

Una vez mas se dispuso de toda una artilleria comunicacion,
especialmente en los spots, que esta vez fueroremadsvos, con el afan de
demostrar cercania, credibilidad y confianza cogelate. Rafael Correa supo
utilizar la publicidad a su favor, siendo realiatge la incredulidad de lo que
presentan los medios de comunicacion. Por lo tdalda generar un mayor
impacto en los espectadores. Buscé su soportesgrdpagandas para llegar
a las masas con un lenguaje sencillo, pero a laneztivo, definitivamente,

el manejo acertado del marketing se resalté suemag

Este candidato presidencial, a diferencia ttesocandidatos, prometio
intangibles como la dignidad; recuperar una Patt@a Revolucion
Ciudadana; el cambio, la democracia, es decir,amns que le demandaron
trabajar en la comunicacion aln de manera mastestjue las promesas

palpables de las que hablaban otros candidatos.

Algunos de los spots politicos tuvieron imagede distintas provincias,
personas de diferentes razas y edades, con elolget ser inclusivos y hacer
notar que estaban llegando con sus obras a m&s jpi@itpais. Muchos de los
spots de esta campafa se hicieron memorables pseqerearon jingles, que
eran trasmitidos de manera repetitiva por la rgd@ television, metiéndose
de manera inconsciente en la mente de quien lagclesioa. Estos jingles
llenos de sentimiento y patriotismo, fueron un arcoacluyente para el

triunfo de esta campafia.

El lenguaje fue facil de comprender ya queusaron figuras retéricas
sencillas y cada una de las imagenes de los smits de representar lo
cotidiano para lograr una identificacion con latgersi también fue directo

y firme frente a la oposicién demostrando segurigladena argumentacion.
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También se logré6 argumentar la segunda higot@smprobando que la

creatividad junto con un discurso acertado ayudtiaer mas votantes.

A través de este trabajo se pudo profundizda édorma y contenido de los
spots publicitarios, yendo mas alla de la perspaate la audiencia. Realizar
este tema de tesis fue gratificante puesto quétsr® una retroalimentacion
a medida que se investigaba y entrevistaba. Lggiestas de las personas
entrevistadas y del publico que asisti6 a los gsugocales fueron
enriguecedoras porque se conocieron los distintsgop de vista a nivel

académico y profesional.
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12. Anexos:

12.1. Entrevista a Cecilia Vera

Ex vicerrectora académica de la Universidatbli€a; decana por cinco periodos
de la Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias aleEtlucacion. Actualmente es
profesora titular principal de la materia de seio#&en la carrera de Comunicacion;
da cursos de las menciones de literatura y Analmlisliscurso. Trabaja como rectora

de la Unidad Educativa Bilingtie Jefferson.

Andlisis de cada spot

Spot Patria:

Pienso que lo mas importante que se ha pldmtpara lograr un impacto es una
cancion (Los Beatles) que hasta cierto punto escouyin en diferentes épocas. Su
sonido es pegajoso y conocido, aunque se fuera ajévs Beatles a las personas les
suena esa cancion y se cubren diferentes geneeaciBs abarcadora, entonces eso

podria ser un enganche.

Luego en el subconsciente se produce una a@$®ci de signos muy
representativos: Los Beatles, o quien sea porqueamé la cancion y debia ser de
alguien famoso, y luego cantantes representatisommnales y unas imagenes sobre
todo de los sectores populares cantando lo missiang asociacién que convoca a la
unidad y a la identificacion: Yo soy como los otpsstoy integrandome a este

proyecto, que se me esta planteando y me estamdones cuenta.

No es inocente, no es ingenuo. Me estan tomanccuenta como a los famosos.
Eso para mi seria fundamental. Lo que seria elissd&e los signos, o que me

parece que subyace 0 que esta escondido alli pgrar lun impacto es moverse en
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ese tipo de asociaciones que se hacen en el inentesopero que estan puestas alli
expresamente. No hay ingenuidad en la publicida@m@e hay una estrategia
prevista y para mi eso es lo que logra el impdblés que semidtica estoy en analisis

del discurso).

Spot Los jévenes con Correa

Esto va a un sector mucho mas focalizado,sguelos jovenes, y la publicidad
utiliza lo mas caracteristico, que ha utilizadargiee la publicidad y el sector de la
comunicacion en el caso de este gobierno, que astagjonismo (el poner las cosas
en los extremos). Ademas tiene que ver con lasategtas ideoldgicas de las
extremas izquierdas. Tratar de convertirse enlesds o en los heroicos y convertir
a los otros, no hay términos medios, en los males oo heroicos o que han hechos
males antes al pais o en cualquier otra circunstaue no fuera politica, pero esa es
la estrategia, la del antagonismo, que tambiénpl&caaa sus estrategias como

gobernante.

Entonces ya sabe que esas estrategias lesedatliado con los receptores
ingenuos, con los receptores con poca experienai® ¢os jovenes. Por eso es que la
propuesta es antagonizar a los jovenes con los memyp sacar provecho del
desprestigio de los unos frente al grupo que estdlifado para ser atraido. Esa es
una estrategia vieja en este gobierno desde amtegud ganara las elecciones

presidenciales.

Como tenemos una masa ingenua de perceptoeesptores da resultados y no es
nueva. Le ha dado resultado al populismo de owbgmantes, ha resultado en otros
gobiernos, sobre todo en gobiernos populistas.nasestrategia populista. Eso es lo
principal en ese discurso lograr el antagonisnmen gse antagonismo lograr poner en

un sitial muy alto a los jévenes.
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Incluso nos lleva a pensar a nuestra educaSiimpre le estan diciendo a los
jovenes que son el futuro de la patria y ya hasti® sreen. El futuro de la patria la

hacemos todos, pero es una frase hecha. Los jégenggotagonistas.

La pregunta es por qué busca a los jovenetesAlos politicos en general no
buscaban a tan jovenes. Es porque ahora votan tesdé afios, entonces hay una
gran cantidad de votantes nuevos que pueden sgeromdos, pero la estrategia
principal alli es el antagonismo. La oposicion as telaciones de los signos, esas

relaciones que vemos en semibtica, relaciones agi@pn.

La frase jovenes no sigamos creyendo en logsdurios es un referente que lo
tienen en cuenta los jovenes. A partir de deterdarfdm que tuvo mucho éxito se
comenzo a usar la palabra dinosaurio para las geinaes mayores o de adultos vs.
jovenes y adolescentes. Es muy de la época calétgalla terminologia apropiada y

recurre a un referente que sectoriza mas.

Al ponerse antagonistas, él estd manejandategias para los grupos que son
muy jévenes porque los adolescentes respondenctaarfente a cualquier cosa que
se oponga a los adultos. El esta buscando adotescate 16 afios en adelante,

nuevos votantes.

Spot Pongo mi cargo a tu consideracion

Esto es mas significativo, hay un discurso messuasivo del mismo presidente,
gue busca ya el resultado a pesar de que poneceomel. Sin embargo, busca la
aprobacioén de que todo lo que se ha hecho estd lpenlo tanto convencer para que
voten a favor de él. Es un discurso muy persudsagta en el tono conciliador que

no tiene nada de la agresividad. También hay quele®ntexto.

Nosotros vivimos en un contexto en que todssshbados los ecuatorianos ven y

escuchan un tono que no es ese. Ven por televaipresidente a veces alterado y
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con un tono que es antagonico a ese. Ahora est@lagm tono persuasivo que se
opone al de la cotidianidad y eso esperanza ante gpie tal vez le choca el tono

agresivo o irénico que usa cada sabado.

Podia ser que en esa publicidad inconsciemitmeso le genere una aceptacion,
una paz. Para mi el tono es muy importante porqiegeborrar los otros tonos de la
cotidianidad. Es uno de los signos mas importagtiessa publicidad, o un auxiliar de
la cuestion linguistica. Ese tono es excesivamemteiliador y persuasivo, tanto asi

gue llama la atencion.

La conclusion seria que es otro el que me ésiando esas cosas, no el de
siempre. Aunque la gente esté a favor del gobiegamtro. Segundo, hay un gesto
muy dramatico que es el que busca que impacte ugsingun otro y es el sacarse la
banda presidencial y ponerla en un sillén vaciop premediatamente después de la
imagen del sillén vacio y donde trata de conveadergente que ellos van a decidir
si él vuelve a llenar el sillon y delegarle el podepueblo para que vuelva a votar
por él, no pasan muchos segundos y vuelve aé&alon la toga presidencial al final

del spot.

Hay un juego. La parte simbdlica muy dramétparo por si acaso la Ultima
imagen que te dejo es otra. Hay una manipulaciscudiiva propia, no lo digo en el
sentido negativo. Eso no es inocente, todo esopestdsto y apunta a manejar el
altimo recuerdo y el imaginario social de una maneiferente. No te convenzas
demasiado de que tu en realidad eres el que vasidird tienes que votar por mi.

Queda como presidente de nuevo con la banda puesta.

Eso es lo que mas impacta, porque ademas gsstm dramatico que conmueve y
en el momento de la conmocion psicologicamente,alsendona un poco la
racionalidad. Es un gesto dramatico que apunta antatividad del receptor.

Entonces en ese momento abandonas la racionaledemtid lo que le has escuchado
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y te dejan la imagen final de la banda, a esa parsonmovida con el gesto. Puede
ser que la gente no se dé cuenta de todo esospezde.

Spot La salud ya es de todos

Aqui lo que més entra en juego como signocjpal es la identidad nacional. En
realidad la cuestion de salud no tiene mucha ret@saEl tema pasa a segundo plano
porque lo que se busca es desarrollar el sentima@identidad nacional a traves
de los colores de la bandera, que estan en lasimesli en la colcha que arropa al
nifo y en otros elementos mas. Ese se convierteleelemento principal de
persuasiéon. A mas de mencionar lo que se ha hetlsaled, lo mas importante es
afianzar el sentido de pertenencia entre Ecuadowador como patria (de estas
personas de sectores marginales) y esto de laipposksla patria (también dedicada
a los sectores marginales). Lo que mas cuentac®imdlores de la bandera y la

busqueda de una identidad con el proyecto de tdueidn ciudadana.

Spot Ecuador de Paz :

Yo creo que cuando se dio el problema con iGbia, en el que murid el lider-
guerrillero colombiano en tierra ecuatoriana, esguebrajo un poco las opiniones.
Si debilitd un poco al gobierno en esa época ewidl a si defender la soberania era
de alguna manera impedir que a esta gente gueariltpie invade territorio, que
captura personas y que un sector de ellos, segiem dos medios, trafica y se
convierte en narco guerrilla) debilitd un pocarteagen porque gente que hubiera
podido estar a favor de él no entendia porque gtadia tanto cuando habian matado
al lider de una guerrilla que causa mucho dafim Hsido a que en esa época se
descubrid los refugios de los guerrilleros parairvancurarse o que incluso una
persona de la asamblea tenia vinculaciones caos, ello. (en la época de la asamblea
constituyente). Entonces pienso que el tema esdorddii, a pesar de que habla de

unidad, es enfatizar mucho en la soberania.
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Es un spot donde se maneja la integraciérasiérés regiones, la integracion de
los diferentes tipos de habitantes del Ecuador,iggistan en eso de la soberania y
gue saquen la foto de Correa muy disgustado, iadigporque se habia infringido lo
de la soberania. Pienso que el tema es borrarwenlduda y tratar de reubicar esa
accion de Correa (que pudo haber debilitado sueman el pasado considerando
gue esto es una publicidad para elecciones. Estarzando la imagen de Correa,
gue pudo haberse debilitado por esa situacion fodeepor cierto sector...reubicar
la imagen de Correa en ese conflicto) y hacer éeteal concepto de soberania, con
integracion, union y que nos fortalece e identifecaodos. Ese es el tema. Es la
soberania, no tanto el que somos diversos en lagiBnes, valemos todos y nos

gueremos mucho.

Cualquiera piensa, viéndolo rapidamente, dtenea es la integracion. El tema es
la soberania que pone la indignacion y la protst&@orrea (que no fue tan bien vista
por un sector amplio) en un contexto absolutampos$gtivo ante el cual nosotros no
podemos fallar. Eso es lo efectivo de la publicjdadindo te cerca y tu no puedes

decir que no, que sucede mucho con la publicidagaleerno.

No puedes decir que estds en contra de laatdbe no puedes decir que no te
gusta una patria unida e integrada. En ese congeiien esa parte del video de la
época en gue la conducta de Correa fue un pocdianeda porque decian que
estaba mal lo de la soberania, pero no tenia quex kenta bulla (ese era un criterio

comun) porque finalmente era por gente que secuasitros.
Pertenece al grupo de spots publicitarios ttataban de re contextualizar

imagenes cuestionadas de Correa en el pasado pdea ponerlas en contextos

positivos. Asi se persuade, eso actla en el sabiente colectivo.
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Spot Rafael Correa elecciones 2009

Alli lo importante es tratar de demostrar bag un pueblo al que él ya ha llegado
y que tiene la victoria segura porque solo hay asperes de diferentes tipos,
diferentes generaciones y edades que lo miran antgacion presidencial y todos se
emocionan al escucharlo. Primero hay emocion, deeti afecto al presidente.
Segundo, todos lo respetan porque incluso los gsdracen callar a otros. Hay
afecto, es un publico receptor no solo del mengagsidencial sino de la obra del

presidente y de la persona.

Le tienen afecto porque se emocionan; lo tasp@orque hacen sefiales de
respeto. Al final en los lentes de un sefior magarefieja la imagen de la television,

0 sea esa imagen se queda en la retina de la gargente lo tiene presente.

No es inocente que te saquen la imagen det sediyor viendo television y que la
imagen de la television, del presidente, se refejdos lentes del sefior. Es como
sacar de la pantalla la imagen y dejarla contigoedfa contigo. Para mi es un

excelente efecto. Es una buena publicidad.

Spot Revolucién Ciudadana 2009

¢Por qué me repiten esa pantalla? En dongentz esta alli reflejada y la ponen
en todas partes. Solo al final capté que la geetdadpantalla luego la vemos
realmente. Puede haber ese juego imagen-realidathginarlo con el mensaje de él.
“Lo que hago es real, se cumple y se va a seguoiplendo”, que es lo que dice al

final.

Podria ser esto de una integracion. Hay imageealidades. El dice al final:

porque lo que brilla con luz propia nadie lo pogaéar, el poder lo tienes tu.
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Ellos salen en imagenes y salen en la reaglimaéa con su luz propia. Nadie va a
detener la realidad de los ecuatorianos, que stwstestos personajes que salen en
todos los rincones de la patria. El contraste datrienagen y la realidad. Por otro
lado podria ser la ubicuidad que produce el semtedmtegracion. El estar aqui, pero
a través de la imagen armar como una cadena. Bstaentes en todas partes,

también puede ser una implicacion de integridad.

Spot Revoluciéon Ciudadana Salud Publica

Hay dos frases claves en el spot, porquertm e la historia, que nos ubican o
enfrentan a realidades de pobreza, soledad y eadieicn EI mensaje es que aunque

se viven esos 3 males gracias a este presidergelgeera la esperanza.

La sefiora va a recibir la misma atencién aqeedtros. El dinero no hace la
diferencia por primera vez. Las dos frases clawves al dinero no hace la diferencia

y la salud es un derecho.

En esa situacion dramatica que apela a lee pafectiva del receptor y del
perceptor salen dos ideas fundamentales. Que tatuamlades por primera vez en la
historia de este pais pueden tenerlas las persadmsnarginales o que viven en esta
situacion dramatica, que incluye los 3 males. Aapds eso pueden vivir. La salud se

la resuelve.

Se apela a la universalidad. Una vez que sengeve con toda esta situacion
dramética (hay mucha descripcion en imagenes dedsel contexto) se contrasta eso
con una excelente atencion con toda la tecnoldgiaivel visual hay un contraste.
Frente a esta desgracia de lo marginal, esta peedwra accede a lo que representa

el avance, la tecnologia.

La idea del derecho impacta mucho a los recept Cuando alguien le dice tu

tienes derecho a tal cosa, el otro se siente mery. lis un mensaje muy positivo,
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aunque no lo llegara a ejercer. Eso lo hace cpsteoldgicamente. Lo que se maneja
es el mensaje del crecimiento personal graciasealdente.

Entrevista

¢,De todos los spots que ha visto, cuales son los elementos que

mas rescata? ¢ Qué impacta?

La apelacion a lo dramético. Parece que odsistson muy dramaticos. La otra es
jugar en las relaciones de los signos a los opsi€ptibreza-tecnologia; el tono del
presidente en la publicidad vs. los tonos que nsla eotidianidad). Pienso que eso

esta muy bien manejado.

El dramatismo no tan exagerado como al descul infiltracion del dramatismo
gue apela a la afectividad y desde alli la busquledéa persuasion. Lo otro es el

manejo de los extremos, tipico de las publicidgaesidenciales.

¢ Estos spots son altamente persuasivos para las personas?

Si de manera inconsciente porque generalmehtéema no es el tema.
Aparentemente se habla de esto, pero se buscaasaa otro efecto, convencer de
otra cosa, borrar un pasado, mejorar la imagertetder recurso es re contextualizar

cuando han sido débiles o negativas.

¢,Considerando la historia politica del pais (clase social baja-
media), qué significan para el pueblo las frases: La patria vuelve y

la revolucion ciudadana esta en marcha?

Es el mensaje esperanzador que hay en todospluts que hemos visto. Ellos

estan trabajando sobre la base de ilusionar alpudb les dicen: todo esto lo vamos
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a lograr. Lo mencionan. Ya hemos logrado lo de ,agsiedes veran si siguen

confiando porque vamos avanzando. La patria avayaaes de todos.

La revolucién ciudadana avanza, no dice estamonpliendo. Eso tiene una
implicacion muy poco comprometida. Vea usted sinasamedio kildmetro, medio

centimetro. Pero lo otro es que la patria ya dedies, el mensaje esperanzador.

No es el ofrecimiento concreto de obras. Caaya se han logrado hacer se
mencionan, es como una prueba. Muchas de ellasgradas realmente. Lean las
cartas de los lectores. Han logrado algo, lo por@mo definitivo. Hay buenos
cambios, pero no son definitivos, es un proceska Ra publicidades las ponen como
definitivos y no ofrecen mucho mas. Solamente nzankg esperanza, la ilusién de la
gente, que es mas facil de ser ilusionada porguerti desventajas frente a los otros.

Cuando tienes muchas desventajas es mas faailribrse.

Cuando mencionaba la parte dramatica, ¢también entra el tono

emotivo (sonido, imagen)?

Cuando veo dramatizacion ingresan todos susses, de la imagen, sonido, tono,

expresiones de la cara cuando habla.

¢ Diria que estos spots han marcado diferencia en comparacion a

otras campafnas?

Definitivamente si, recuerdo haber visto bigespots de las campafias de Ledn
Febres-Cordero. Creo que fue una buena inversigoubhcidad, pero no he visto
como los de Correa.
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¢ El hecho de no decirle no a la soberania se lo puede ver como

manipulacion, persuasion?

Es una manipulacién porgue se une todo lotigosjjue aceptamos con algo que
ya no es aceptable o que no es tan verdadero. dastehuno esta en contra de lo que
le parece no muy aceptable o no muy verdadero, astédodentro del paquete de lo
gue no se puede negar, queda muy mal. Hay queaatdarcosas. No es porque esté
en contra de lo positivo, pero esta parte no debas y esa elucubracién no la hacen

las masas.

Los que a través de otro tipo de razonamiesgosienten como atrapados en eso.
Finalmente estos mensajes cercan porque une liivpasin lo negativo y si uno esta
en contra, aparentemente pareceria que estuviecargra de todo. Un ejemplo de

esto son las preguntas consulta.

12.2 Entrevista a Rocio Castro

Dedicada a la docencia. Realiza una maestri&estion del Conocimiento y
también una tesis de otra maestria anterior que érzeducacion superior. En la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil daed de Semidtica I, Semibtica
II, Introduccion a la Linguistica, y en la facultdeé Artes y Humanidades imparte

Idioma Espafiol.

Analisis de cada spot

Spot Partidocracia :

Aqui hay varios elementos desde el punto d&awuie los significantes que se
utilizan. Basicamente esta la selva que es el asgatre comillas de la barbarie.

Desde la cultura urbana se considera que lo questéourbanizado es la barbarie,
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entonces en ese sentido la analogia que se hasteespot es entre la civilizacion y
la barbarie, lo cual es una analogia nada origirtatjue hay que destacar es el hecho
de que los significantes son muy fuertes: el sielwoque nosotros comunmente
llamamos el venado, es una imagen del ciudadapor gtro lado estan los animales
fuertes como el lebn que considera como una presanado. Hay este juego de
oposiciones bastante binario entre la fuerza de pestidocraciay los ciudadanos

débiles que han sido presa de estos malos elen@mtagolitica nacional.

Entonces pienso que ahi hay que analizaragsti@gia, yo decia que no hay nada
original porque es una vieja polémica que enfrentstos dos mundos: el mundo
urbano frente al mundo no civilizado. La figura geenerge frente a esta
contradiccién es joven como el candidato Rafaeté2o quien es una figura fuerte y
muy representativa del hombre medio latinoamericaoigatoriano, pero que esta
juventud plantea un cambio que signifique revesia contradiccion es decir darle al
ciudadano la posibilidad de liberarse de estaadigrpor eso la propuesta es acabar
con las fieras de lpartidocraciag es decir que lpartidocraciaaqui es un significante

gue representa definitivamente la corrupcion.

La oferta es darle poder a los ciudadanos gaeasalgan de esa cultura de la
debilidad y que puedan enfrentarlos en las urnss.V& a significar no solamente un
cambio de gobierno sino que esta planteado enmesteento coyuntural una nueva
constitucion, es decir una Asamblea Nacional Cuangnte lo cual significa un
borron y cuenta nueva. Esa es la novedad de esteysge ahi esa mentalidad
bastante patriarcal y machista, aunque la palalaehista esta tan gastada pero es

una realidad.

Dentro de lo que es el imaginario colectivaaoriano pega una propuesta de ese
tipo porque definitivamente con esta nueva corg6itu habia de cambiar las
estructuras caducas que fueron construidas popasdidocraciapara beneficios de
sus miembros y de todos sus aliados. Ese es etondgi eso y ese juego de

significantes y esa oposicion muy tipica. Obviaregudra una recepcion de masas
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resulta interesante por la presencia de estos ksnmauy significativos con sus
referentes respectivos y el discurso esta muy begrado. No hay mucha
informacién por la tanto no hay mucho ruido, la itéies de fondo y acompafia muy
bien la austeridad de lo que se dice. No hay unaowea o0 sea hay frases cortas y

hace un buen efecto.

Lo interesante ahi es la palabra subdito goien es una palabra que aparece
con respecto a los ciudadanos o sea no queremosn&ersubditos de esta
partidocracig por eso la oferta es un empoderamiento del pais,desde las nuevas

estructuras que se van a posibilitar gracias adambleas nacionales constituyentes.

Spot Ascensor

Se abre este spot con un hombre que ingrega ascensor. La imagen del
ascensor es interesante porque el ascensor diggeSonNacional y por lo tanto yo
lo veo como ese espacio politico de ascenso y descdambién es como una
paradoja en el sentido de que quienes estan adeeltrascensor son figuras: un
payaso y el otro me parece que es un Batman o RblEnparece algo asi como
figuras de comiquitas, asi como las de un supeehématonces eso implica que el
Congreso Nacional es un espacio de ficcion, deapute la ridiculez y que
obviamente este espacio de ascenso y descensodaodstabilidad al pais porque
esta manejado de una manera ridicula, burlonaesjpetabilidad o sea no representa
realmente los intereses de los ciudadanos. Entapsegce ya el dale correa en el
fondo verde, que esta enfocado a la naturalezalg esperanza. Simbdélicamente el
verde es un color de esperanza porque la naturedezerde y de esa perspectiva todo

lo que tiene que ver con la tierra implica vida.

Con esa perspectiva hay una esperanza, yangerza a marcar el color de esta
nueva agrupacion politica que ha surgido y quesiigsifica a los ciudadanos una
posibilidad de sofiar, de salir de todo ese mundgdrde. Tanto es asi que esta nueva

propuesta cambia hasta el nombre y la nueva cocistit se hace en una Asamblea
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Nacional Constituyente. Asamblea es una palabra ecoésunitaria, mucho mas

vinculada a la participacion ciudadana. El congrbsbia tenido connotaciones
bastante negativas como para continuar utilizasdotan esa palabra, por eso se
produce un cambio también de significantes y porsesasume la palabra asamblea,

gue tiene muchos vinculos con las culturas andestra

Spot Boa:

Este spot tiene elementos nuevos. Hay un jdegaalabras con la boa, que es un
animal que repta por lo que implica lo rastreroyilpindigno y obviamente el peligro
por la voracidad. Lo presenta como capaz de canariedn y si seguimos el hilo
conductor con el primer spot volvemos al tema dselaa, pero con una advertencia.
Se presenta el juego de palabras NO BOA y al misangpo Noboa es el candidato
opositor y de mayor posibilidades de entrar en déséa por sus condiciones
econdmicas y porque todos sabemos que la famil&les una de las familias mas

pudientes de este pais.

Se marca algo que es una fortuna no bien dab&ko pega mucho en las masas
porque finalmente la gente que tiene que trabajaduro para sobrevivir se pregunta
todos los dias por qué no pueden salir de la raig®m unos sueldos miserables que
es lo que se gana al trabajar en estas grandesgasprentonces ahi hay una
direccionalidad con un candidato oponente quelestauno de los optados a partir
de las encuestas. Entonces se hace una adverdeinotmitoria para el publico en el
sentido de que el peligro es mayor porque estdilidad de pagar por el voto se va a
dar, porque se advierte al publico por el peligue gepresenta dejarse comprar el
voto por un candidato que pertenece pddidocraciay que ademas tiene todas las
posibilidades de invertir lo que fuera porque tiémenayor fortuna del ecuador por

eso repite mucho.

La frase “el enemigo luce distinto pero es m@sz” es como un llamado muy

fuerte a los ciudadanos a tomar conciencia deboiede una mala eleccion. Al
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aparecer al final la bandera como fondo de estgas| que luego va a ser muy
reiterativo en el resto de la campafia y cuandaradidato gana, es esto de Pasién por
la patria, lo cual es una palabra con mucha fu&zaina frase que pegé muchisimo
porque indudablemente el pais demandaba un camifiondo y para meterse en la
camiseta de esta propuesta habia que ponerse isetamie este grupo que todavia
no tiene nombre. En los spots todavia no aparemema@mbre, solamente se dice 35,
en algan momento vota 35 Rafael Correa Presidgete todavia no aparece el

nombre del movimiento lo cual genera una cierteeetqiiva.

Se mantiene el color verde que esta identificaomo un tono que identifica al
movimiento y que también tiene que ver mucho cdo ée la juventud. Correa en
este momento aparece con la ropa de la cotidiandgadin hombre costefio de
cualquier dia que sale a la calle, entonces estalenuchas fuerzas porque lo
identifica como el ciudadano comun, no hay unaalidieisora entre el candidato y la
gente. Eso lo hace ser uno mas de los ciudadarotambién estaba luchando por
salir y por eliminar ese pasado que nos llevo aefrte debacle a partir del afio
2000. Estamos hablando de méas de 5 afios de ifielstdlpolitica y desde mucho
tiempo atras porque desde que se lo derrumbé ard8ucaste pais no habia tenido
estabilidad politica. Se esta ofreciendo un caméad pero sustentado en una base
politica que era la nueva Asamblea Nacional Canaiite conformada por los

ciudadanos de todas las comunidades de este pais.

Ciudadano es una palabra que es importantatees Ciudadano no como el que
vive en la ciudad, sino que equivale a tener ciaded la cual es adquirida por el
hombre del campo.

Spot Correazo:

Este es un spot que creo que no pegé muchgugatiene esos elementos de
fantasmas que estan ahi pero que son un remede.é¥cuentro la eficacia de estos

discursos, incluso los colores me dan la impred@gue por ahi veo el naranja. Me
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parece medio contradictorio por cuanto mucha dgeifde que estuvo en la izquierda
democratica cooperod aca entonces ahi encuentroomtradiccion.

Es un discurso extremadamente machista y iasé@ qué punto. Creo que no se
lo utiliz6 mucho tiempo posiblemente por esas atarésticas. Es muy limitado, no
tiene elementos como ninguna riqueza significativeea muchas veces el spot te
hace reir, pero aqui a mi no me produce hilangadesos monigotes moviéndose.
Incluso me pongo en los zapatos de un ciudadanon& actitud muy estereotipada
de lo que podria ser esta nueva figura porquertaz@lli es como la protagonista y

es un objeto bastante falico, es bastante de oastdmente.

Para mi ese spot es una contradiccion porsjiaenes trabajando con la imagen de
un cambio pero no necesariamente podriamos leerequéa correa contra la
partidocracia Definitivamente me parece un exceso porguewrsEdmagen gastada

de la correa, todo icono si ya se vuelve repetg/gasta al igual que el lenguaje.

La correa esta en la cintura de un personagetgmbién tiene caracteristicas un
tanto toscas. El spot no genera nada positivo arfde la campafia. Me parecio
extremadamente evidente y cuando un spot es detnasvadente no le deja nada a

la imaginacion.

Spot Vota todo 35 :

Este spot es simpatico, genera una ciertassopor la presencia de estos mufiecos
gue son porfiados, que salen con un resorte ytiganen una doble cara, entonces
hay ese juego del doble discurso de paridocraciaque ha estado manipulando al
pais. El ciudadano representado por estos 2 joveniscreen y avanzan, dandole la
espalda a este doble discurso porque ya lo conpoeres interesa. Se van a buscar

a esta nueva propuesta.

Es interesante el elemento del 1apiz que eflasejan para hacer una sola linea en
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la lista 35 en tanto que la propuesta de esa paipa era llevar el mayor nimero
de candidatos en la asamblea nacional constituyemgehacer una constitucion a la
medida de la nueva propuesta. Para hacer predaniciaa era llegar con el mayor
numero de representantes de asambleistas en eldddas leyes y obviamente en el
plano de la constitucion que garantice el derecholas mayorias de grupos

hegemonicos vinculados a los espacios de poder.

Desde esa perspectiva es un spot muy intéegsaas completo. Tal vez cumple
una funcién apelativa mucho méas expresiva al miseropo porgue no entra en el
juego de alguna alegoria sino que es mas direttmess si lo vamos a ver desde el
punto de vista de las audiencias de masas es aurghisque cierra un ciclo que de
alguna u otra manera le represente al candidatta ypepuesta lo que se busca, que
es el numero mayoritario de representantes parbzaedos cambios en la
constitucion con todos los temas que se habiantealdo a nivel de salud, de
educacion, a nivel de derechos ciudadanos, a deehigrantes, de participacion,
todo lo que tenga que ver con el manejo de recumtergéticos, de las
telecomunicaciones, con la elaboracion de unadegodhunicacion, con el manejo de

la ley de educacion superior, es decir cambiosupdds.

A raiz de esta nueva constitucion la univadidcuatoriana entré en crisis porque
definitivamente se manejaba con unos criterios lebs® fuera de la légica de la
sociedad del conocimiento. La posicion de los miasiael equipo del presidente
tenia que entrar con la seguridad que desde laapmamstitucién asegurara los
cambios que ellos querian hacer a posteriori gidéadel ciudadano ecuatoriano.

Por primera vez en la constitucion se le dedw® a la naturaleza y eso engancha
perfectamente con ese otro hilo que esta desadécil,ique es el tono verde y que es
el icono de la propuesta, la cual esta totalmeimeulada con el fin de lograr en la
ciudadania el buen vivir. Con la nueva constitugiorme atreveria a decir que hay
una ciudadania mas consciente con esta ley deipadion ciudadana, con la nueva

ley de derecho de la soberania del agua, con Exaoia alimentaria. Con todas estas

147



nuevas leyes el ciudadano se siente mas compranetdiidar de la naturaleza vy
esto se nota en el ambiente. Ya hay una preocupaaiivel de las escuelas, colegios

y universidades.

Hay en general una cultura de cuidado del smadibiente y del respeto de las
minorias que es otro elemento importantisimo gaeevde esta propuesta, es decir el

derecho de las minorias.

Entrevista

¢, Qué elementos son los que mas se destacan de todos los spots

gue ha visto?

Esta el color verde que representa la espgrémnaturaleza, la vida, la capacidad
gue tiene la naturaleza de autogenerarse y dereggnerarse. Otro elemento es esta
vision de la figura del candidato como un hombreejo nuevo, no contaminado
frente a estgpartidocracia feroz representada por esta selva inhospita Itna
animales depredadores. En ese sentido, se tratstdeenfrentamiento entre los
ciudadanos vy la barbarie y la presencia de Cowe@aina figura emergente capaz
de representar al pueblo ecuatoriano para devell@slderechos. Por eso se dice La

Patria Vuelve porque no teniamos patria.

¢,Cudl es el fin de que se presenten la correa y el nombre del

candidato mas no el del movimiento?

Me parece que en el momento inicial no esti@iaido si esto era un movimiento
o partido, habia demasiadas agrupaciones alredied®dMovimiento Pais. Este nace
con la confluencia liderado por Rafael Correa cdigara representativa, joven
atractivo fisicamente con facilidad de palabrasoyinvolucrado con ninguna otra

época politica, capaz, con buena formacidén aca@démitonces practicamente se lo
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convierte en un producto muy atractivo, pero deti@dRafael Correa hay una gran
cantidad de movimientos populares.

Posiblemente en esta primera etapa no halegado a ningun acuerdo porque no
hay otra explicacion, no veo otra explicacion. BMmiento nace como Movimiento
Pais, pero no era el unico, habia mas. El movimientigena, los afro descendientes,
el pueblo montubio, se sumaron a esta propuestl eamino al ver que era una
propuesta macro que buscaba involucrarlos. Se I6algue no querian utilizar
solamente el nombre de Movimiento PAIS para no gersedgun resentimiento.
Movimiento Pais sali6 con la lista 35 pero ya nolama Movimiento Pais sino
Alianza Pais, pero para llegar a Alianza Pais lsagm por 4 tiempos. Estamos
hablando que era desde el 2006 y estamos en el P@ktle el afio pasado, en la
tltima convencion, se definié que se llamara Al@aRAIS, que era un gran grupo

gue queriamos que se sostuviera el nombre ini@&almiento pais.

En comparacion con el 2009, estos spots no juegan tanto con la
emocion sino que se utilizan como ejemplo el juego de la selva

¢, Qué nos puede decir al respecto?

Si yo pienso que son como mas sutiles a eikpeplel sefior con la correa. En
cambio los otros son mas poéticos. La musica anemmbiente mas alegorico, no es
directo, no es tan denotativo. En el caso de logagus la muasica es de circo,
entonces eso produce hilaridad porque nos damatgecedectivamente de que el

congreso es eso.

¢El uso de estas representaciones (animales, payasos) y no de

personas comunes a qué se debe?

Por el valor icénico que tienen estas imagemesel imaginario colectivo.

Teniamos un ex presidente Ledn con una figura moryitha porque cuando le crecia
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el pelo, se dejaba los bigotes y se ponia bravaretadn. Es muy fuerte la figura de
este ex presidente y que mejor icono para repatejue el ledn. El otro era la boa
gue también tiene unas connotaciones fonéticasetapellido del otro candidato,
gue con su aparente simplicidad e inocencia temhachequera dispuesta para pagar
y comprar conciencias. Se recurre a dos animalewmsente representativos e
iconicos de los oponentes, y se utilizan esas imggypara armar la paradoja de que
ellos son los malos y aca estan los ciudadanosedétpie no tienen recursos para
defenderse de estos perversos. En esa contradizagbante dicotomica, que podria

ser hiperbolica pero que tampoco lo es.

Si miramos la politica nacional ha sido unarude circo. Entonces surge esta
otra imagen, de este joven candidato no contamircadoun discurso fuerte pero
nuevo y con ideas muy concretas para hacer canmbigsfundamentales para la
estructura en educacion, salud, recursos naturdefgnsa de la participacion
ciudadana para que las nuevas generaciones demauas sientan que se respetan

los derechos humanos.

¢ Esto es lo que ha logrado que impacte en comparacion a otras

campanfas politicas?

Por supuesto, porque ademas con todos lostdefgue pueda tener el gobierno si
no hubiera hecho lo que ha logrado en educaciomosihubiera logrado una
constitucion que obligue a las universidades acamsurarse, a auto analizarse, en el

pais no pasaba nada. Las mayorias son las quensensatendidas y beneficiadas.

¢ Entonces esto va dirigido a las clases medias bajas?

Por supuesto, es que son los que nunca taviarposibilidad de ser atendidos
ahora tampoco se estan cerrando las posibilidaglesras sectores lo que pasa es que
obvio para equilibrar la balanza se tenia que eargeaciendo lo que ha hecho para

poder consolidar el poder politico porque con layanias se gana las elecciones. La
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clase alta es una minoria al igual que la claséaned

12.3 Entrevista 3

Entrevistado: Vicente Vanegas Rodriguez

Es docente de la Universidad Técnica de BabahoybBYUde la Facultad de

Administracion, Finanzas e Informética. Ensefia etamg publicitario.

Entrevista

¢, Qué le parecio a usted la campanfa del 20067

Hablando especificamente de Marketing, la @iappolitica del 2006 me parece
muy interesante. Podemos ver que la marca quepestéocionando esta muy lejos
de ser la marca del movimiento politico, la marsalel lider del movimiento que es
Rafael Correa. La marca es Correa, vemos que @arfgana del 2006 él, o el
director de campafia, utiliza imagenes y palabraatégicas, palabras claves que el
pueblo (que es el target de la publicidad a queste gjuiere vender el producto) lo
capta muy bien. Vemos que cuando habla geittidocracig y que el ciudadano ha
sido su presa o su victima, la democracia est&septada por un ledn y esta claro a

quien se esta haciendo mencion.

Muchas veces en la historia del Ecuador a Lsfo consideraba el duefio del
pais, un simbolo de la derecha ecuatoriana y adidarquia. Por eso estaba muy
claro que cuando hace mencion géatidocraciacon la imagen del ledn se refiere
no solo a él sino también a su partido politicotpdo su partido aliado, haciéndolo
ver con esa misma personalidad agresiva que testn, lde ser perseguidor y de

como al pueblo lo tenia prisionero. Hemos sidopneaa de Ipartidocracia
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En otro spot publicitarid30ad), que me parece que es para la segunda vuel& con
Ab. Alvaro Noboa Ponton, ya estaba preparado. Neesque es improvisado sino
una estrategia bien disefiada. El mensaje es glareabemos a quién se refiere la

boa, la cual es més peligrosa que el ledn.

Las palabras claves a las que me refiergpsotidocraciao mafias politicas, son
palabras fuertes que la gente las entiende, simmgolwuando hablan de él sale con
este mensaje de pasion por la patria. Aprovechiavieantud de él, es muy dificil

vender la idea de que el cambio se puede lograr.

¢ Politicamente hablando qué se puede obtener de este

candidato?

Lo que quiere vender este candidato es un caque al principio no esta claro
como lo va a hacer, pero estamos hablando de qartes habia corrupcion ya no

habra més, la patria tendr& valor, entrara lo joven

El spotAscensorusa imagenes muy sencillas. Se abre el ascensga (nierta
tiene escrito Congreso Nacional) y se ve un paya@sm con un super héroe. Ese
mensaje se refiere a que en el congreso no satisaavjuristas ni grandes expositores
sino que muchas veces se vio a cantantes, aningsaderéelevision muy famosos
como el Sr. Polo Baquerizo o a deportistas. Noosemwaban politicos preparados en
la rama de la legislatura. La idea de que el ca@ughabia fallado era bastante vieja,
solamente se proponia esa idea porque si querigomsesto cambie, entonces
politicamente lo que se esperaba de ese sefoguelgse espera de la estrategia que
se esta mostrando es un cambio bastante fuerteeatiiza palabras fuertes como
victoria, revolucion, que son criticas o que soalpas disefiadas para llegar al fondo

del mercado objetivo que es el pueblo en si.
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¢, Qué me puede decir respecto a la camparia del 20097

En esta campafia hubo un cambio interesantgu@ouno de los principales
cambios es que el candidato en el 2006 sale corset@njean, es decir con ropa de
campafa, sale como uno mas. Ahora que ya es prgsidsa su terno su corbata,
utiliza sus camisas disefiadas pero guarda el sedeighatria, el sentido de estado, de

pais, de que él es casi igual a decir Ecuador.

Incluso se ve que en la campafia de Ecuad®aismde paz, si usted le quita el
sonido y no escucha las palabras que dicen Pattiea/y Soberana, parece un
comercial de Pilsener. Hago mencién a esto porgumedrca Pilsener, de Cerveceria
Nacional, lo que trata de vender es que es unacittadEcuatoriana y en esta
campafa lo que se quiere mostrar es que este gmsilb que esta vendiendo es
Ecuador, por eso es que vemos que en esta campafania estrategia para
demostrar todos los niveles del Ecuador hastaalseanedia. Ve gente de la sierra,
indigenas, nunca falta un afro ecuatoriano, gevdtefia, pescadores, la tipica sefiora
de la sierra que vende en un mercado con el maradiadros, (algo muy usual de los

mercados de la sierra).

Nunca vera en un comercial alguien que viv&amborondon, ni de Cumbaya en
Quito, usted va a ver maximo hasta clase mediapiGamsigue con esto de la
juventud, por eso utiliza fondos musicales comogrexo, o de fondos musicales
como los Beatles, aunque si es verdad los Beatkesure grupo viejo pero se lo
relaciona con el Rock&Roll, que es practicamentesio®l de jovenes. No va a
escuchar en una publicidad un rock latino, porquaisma idea del cambio o lo que
se estd cambiando, tiene que ser un cambio logradpbvenes. La idea es clara, el

cambio por lo viejo es muy dificil que se venda;ahbio debe ser por los jovenes.
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Respecto a la estrategia comunicacional y creativa ¢ Fue mejor la

campaiia del 2009 en comparacion a la del 20067?

En el 2006 habia una estrategia clara pagarl@ un objetivo que era ser
Presidente de la Republica y en el 2009 se trated®strar que esta ejerciendo bien
la presidencia por eso es que estas imagenes vampaiiadas con los éxitos que él

tiene.

Hay una imagen muy buena que todo el mundentircuando hubo el problema
con Colombia. En esa reunion con presidentes, auahde da la mano con Uribe,
esta esa famosa mirada que él le da a Uribe. Laoniaage los ecuatorianos se
sintieron representados con esa mirada como quéealgos estaba defendiendo y
gue en el fondo con esa mirada no lo perdonabail@e,Upor eso esa imagen la
utilizan como estrategia. Lo que hace el publicetdomar esta imagen y la pone en
la televisiobn de un ecuatoriano que lo esta viepdignifica que esta emocionado

con lo que esta haciendo el presidente, solamentesa mirada.

Las dos estrategias me parecen buenas yvefecin cuanto a la forma son un

poco diferentes pero en el fondo es lo mismo.

¢No le parece que la campafia del 2006 fue un poco mas

agresiva?

Tenia que ser agresiva porque el gobierncergasa siendo blando. La estrategia
del 2006 utiliza estas imagenes fuertes del lefniéndose venados; boas atacando
a leones palabras como mafigsstidocracia victorias, patria altiva y soberana. El
poder no se lo puede ganar de una manera blandatafla luchando. Recordemos
gue en el 2006 no conocian al sefior Correa, eteombre que salid practicamente
del anonimato a ser ministro del sefior Palaciosiggd a ser candidato a la
presidencia de la Republica, la cual gand (cosapglicos experimentados no han

podido), entonces necesariamente la estrateg200€l tenia que ser mas agresiva.
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En cambio la del 2009 es una estrategia gqaptgd mantener, no puede ser
agresivo, tiene que continuar con la idea de gde ésta bien, de que estamos yendo
hacia el cambio que él propuso en el 2006, estdmgoando las metas que él habia

planteado. Ese es el mensaje que quiere mandar.

¢, Qué me puede decir sobre la estrategia creativa que utiliza en el
20067

La estrategia creativa es excelente, obviamgtos conocemos el resultado que
hubo. Ahi esta el éxito de esa creatividad, egadate presentar esa personalidad de
marca. Esa personalidad que tiene el candidatajeesin joven revolucionario
representante de un cambio y algo muy importantéralele la personalidad, que
logra mostrarlo como una persona popular, es coenatiizan imagenes simples

pero con mensajes fuertes.

Al ver el spoCorreazq en el cual aparecen los fantasmas detéidocracia se
da cuenta de que es tan sencillo de hacer, peensiargo esa idea de los fantasmas,
incluso utilizando la musica de esa pelicula catméds caza fantasmas, se acerca a
la partidocracia y el hombre se saca la correa. Los fantasmadaveorrea y se
asustan. El mensaje es que nadie le teme a la damoisgugartidocraciay que me
defiendo de lgartidocraciacon la correa. Es una forma bastante basica paso m
efectiva de aprovechar el nombre del candidat@msdenemos la idea en la sociedad
de que la correa significa castigo porque nuegiamgses nos daban con la correa si
sacdbamos malas notas 0 nos portabamos mal. leaasrel sinbnimo de castigo, de
fuerza, de agresividad y es la misma agresividadsgunantiene en las campafias del

2006. Es bastante creativo, es basico pero muyivafec
En la campafa del 2006 muestra muchas cogaslqueblo ya las sabe. Cuando

se habla del Sr. Febres Cordero, se refieren anéb @l duefio del pais. Esa famosa

frase de que Ledn Febres Cordero era el duefioalelviiene de antes que el Sr.
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Rafael Correa saliera como figura politica. La fegde que la UDC de esa época era
lo mismo que la Democracia Popular, fue la que elinigs cuentas.

Correa utiliza esas cosas del pasado paradaatas, y es muy interesante que a lo
mejor la generacion joven no la conoce, son losom@syo [0 que conocemos un poco
de historia. En los spots menciona que no votelpmio porque fue tal cosa, y
cuando llegan a la parte del PRIAN y sale Alvardodl y dice no confien en falsos
profetas disfrazados de lobos, sale una caretaeguesenta a Alvaro Noboa, y se da

la vuelta y es un lobo, esto del “falso mesiaf@scido por la gente del pueblo.

¢,Cudles son las diferencias entre la estrategia creativa del 2009 y
2006

Lo que pasa con la parte creativa del 200Queses dificil seguir innovando, lo
que se trata de hacer es demostrarse como Ectaudién esta claro que la imagen
del candidato, la imagen de él, que sale con ebteon la banda presidencial, sale la
mayoria de veces. Se vende la idea de que Corraa ga tanto amor por la patria
sino que es la patria en si, siempre con las ingggee ser una sociedad pluricultural,
tratando de demostrar a todo el Ecuador. Utilizasesnagenes sobre todo de gente

joven, pero también utiliza a gente mayor.

Para el spot del seguro social se escoge mujea bastante mayor, que siente que
el seguro le sirve bien y es una estrategia mugdperque elige a lo mas vulnerable
gue puede haber: una mujer de tercera edad, veedantiende que es viuda porque
dice que a lo mejor se va a reunir con su espasrg/ una foto en blanco y negro,
aungue su esposo podria estar en cualquier lado.sBeentiende que a lo mejor me
VOYy a reunir con mi esposo se va a reunir en é)ciEntonces esta bien utilizar lo
mas vulnerable, mostrar a esta persona como simdealiebilidad y demostrar que si

hay un cuidado para la gente mayor, si hay amolagmatria.
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La parte creativa ya no es tan innovadora c@moel 2006 y eso tiene el
justificativo de que en el 2006 habia que ser béstereativo. Si ve los spots denota
gue no tiene mucho presupuesto, hay una diferetaria de produccion entre el 2006
y 2009, entonces se dependia mucho de la partevereaas que de la parte de la
produccién y también porque es dificil seguir inswodo a cada momento. Pienso que

la parte creativa del 2009 es menor a la del 200@pa razon.

¢, En cuanto a la estrategia comunicacional qué me puede decir al

respecto?

Los beneficios del producto son claros. Si Axee que viene en un envase de
color negro o tiene una aroma que huele a acidwan® vender nada. Pero si Axe
vende la idea de que al usarlo las mujeres se waaria por mi, vende mucho mas y
eso es lo que tratan de hacer las campafas dely2@®6bién la del 2009. Es decir
gue vende beneficios subjetivos, porque no esigbjeecir que el seior Correa es
Ecuador o que es en verdad un simbolo de camlicgsesubjetivo. Eso depende de
cada quien pero eso es lo que se trata de vengeipcpubjetivo vende mas que lo
objetivo, y los beneficios del producto, los beciek de la marca se muestran mucho
mas agresivos en el 2006 que en el 2009. TambiénceEso que el enfoque de la
publicidad, ya sea que en el 2006 la presencipr@sidente o del candidato en esta
época, solamente sale al final con su camisetaevgrdon su megafono, pero la

marca es él.

¢, No se trata del movimiento Alianza Pais?

No es el movimiento bajo ningan punto de vista ninglin momento el enfoque
es del movimiento, incluso tanto se enfoca en él@uando se ve la Unica parte en
gue tal vez salga algo de la lista o del movimieagpecto a la eleccion, sale un lapiz

gue se cambia rapidamente a una correa.
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¢Entonces estuvo mal concebida la estrategia? porque no

vendian al movimiento sino al candidato.

Vender los partidos en el Ecuador no funciorender la lista no funciona,
¢, Quiénes han tenido éxito en el Ecuador? Comenceoro®l CFP, que vendia a
Assad Bucaram. El sefior Roldos era el esposo deabraa del lider del partido y
como él pidi6 que votaran por el sefior Roldés, dresidente. ¢ Qué es el Partido
Social Cristiano sin Ledn Febres Cordero? ¢Quéleamnoeimiento Madera de
Guerrero sin el sefior Jaime Nebot? ¢Qué es laelztpuDemocratica sin Rodrigo
Borja? ni que decir del PRE, siempre lo que versdel éider del partido, no tanto el

partido en si.

Tradicionalmente en el Ecuador se ha demasipad la idiosincrasia nuestra, por
la forma que tiene de pensar el Ecuatoriano, qeesita un lider. El ecuatoriano
necesita un lider, no sigue una filosofia. Si elsalen la calle la gente no habla de los
votos, y este lider ha pegado mas todavia porqgerite que seguia a Ledn Febres
Cordero se hacia llamar socialcristiano o dereghidiisted no escucha a la gente que
es de Pais, usted escucha que la gent€oemeista No escucha decir yo soy
partidario del Gobierno, soy de Alianza Pais, latgelice yo soyorreistao sea ha
calado hondo esa imagen del presidente y yo dirgaegtuvo bien desde el punto de
vista publicitario porque en todas las eleccionas fa tenido (obviamente en
algunas elecciones decayd un poco, pero sigue danknestrategia ha sido exitosa.
Los resultados estan a la vista, los méas alla decqucordemos o no con la filosofia
del Presidente, con su personalidad, con la forenhater sus enlaces sabatinos, la

verdad es que el candidato ha tenido éxito postlategia que ha manejado.
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¢, Qué diferencia puede haber entre la campafa del presidente
Correa con los otros politicos?

Hay una diferencia bastante grande, los opoiticos utilizaban la famosa
campafa sucia, simplemente se dedicaban a difamas demas. Claro que el
Movimiento Alianza Pais ha tomado algo de eso, mardlificil dejar esas malas
costumbres porque el pueblo esta habituado a kstalemuestran al pueblo que
Alvaro Noboa es un falso mesias, que Lucio Gutiéera mentiroso, que los de la
UDC hicieron el feriado Bancario, pero muestraniages politicas o acciones de
gobierno que afectaron a la gente.
¢, Quién no sufrid el feriado bancario? Era una wkhistérica que nos afectd y él lo
muestra. Aparte de esa pequefia campafa sucia dwel también muestra los
beneficios que él puede traer. Dice vota por mgpersoy bueno, porque te traigo

nueva asamblea, porque no voy a permitir que hayasadas en el Congreso, etc.
¢, Qué me puede decir del marketing politico?

Simplemente lo que se hizo en la campafia dee€®s que se modernizo el
marketing politico. Es una campafia coherente, singomuestro joven, no puedo

salir con un fondo de musica de un pasillo, no puslir con musica clasica; si yo

me muestro como joven tengo que salir con un Ro&lo8.
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