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RESUMEN:

La presente investigacion cualitativa estudia cdmo incide el momento y el contexto politico
de Ecuador en la campaia municipal de Augusto Barrera Guarderas (Quito, 2009), a través
de un procedimiento de andlisis de materiales visuales y de contenido de las formas de
difusion de la campafia electoral, tanto en la planificacién, como en la dimensién

comunicacional desde el enfoque de las relaciones publicas.

Concretamente, se indaga en las principales estrategias de campafia y, en los recursos
comunicacionales y persuasivos utilizados, reconociendo la posicion ideoldgica del

candidato, ligada al movimiento oficialista de Alianza Pais y su consecuente éxito electoral.

Para llevar a cabo dicho analisis, se propone un modelo que incluye cada uno de los
elementos encaminados a lograr el objetivo comunicativo, en este caso, ganar votos. Asi se
concluye que en la comunicacién electoral no intervienen Unicamente soportes de
propaganda y la manera de expresarlas, sino que también es importante como responden

los electores al contexto politico, es decir al sentido profundo del mensaje electoral.

Palabras Claves: comunicacidon estratégica; comunicacion politica; campafa electoral;

relaciones publicas



ABSTRACT:

The present qualitative research studies how the moment and the political context of
Ecuador influence the municipal campaign of Augusto Barrera Guarderas (Quito, 2009),
through a procedure of analysis of visual materials and content of the forms of diffusion of
the campaign Electoral, both in planning and in the communication dimension from the

public relations approach.

Specifically, it investigates the main campaign strategies and, in the communicational and
persuasive resources used, recognizing the ideological position of the candidate in front of

the official movement of Alianza Pais and its consequent electoral success.

To carry out this analysis, a model is proposed that includes each of the elements aimed at
achieving the communicative goal, in this case, to win votes. Thus, it is concluded that
electoral communication does not only involve propaganda and how to express them, but
also, it is important how voters respond to the political context, meaning the meaning of

the electoral message.

Keywords: strategic communication; Political communication Election campaign; public

relations
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CAPITULO I: INTRODUCCION

Esta investigacion analiza la candidatura de Augusto Barrera a la Alcaldia de Quito y su
triunfo electoral del afio 2009. El estudio que se presenta, permite reconocer no solo una
novedosa campafia que significd una clara inflexion dentro de las campafas electorales que
hasta ese momento se habian realizado en el contexto politico ecuatoriano, sino también,
el apoyo determinante del presidente del Ecuador, Rafael Correa Delegadol, presidente a

su vez del partido Alianza Pais (AP) al cual pertenecia el propio candidato.

Esta investigacion se considera un aporte metodoldgico al estudio de la comunicacion
estratégica y politica en el Ecuador, al incluir el analisis de diferentes materiales visuales
producidos en el contexto de la campafa electoral de Augusto Barrera (2009),

reconociendo el lugar privilegiado de lo visual en nuestras sociedades contempordaneas.

Por otra parte, el estudio que se ofrece pretende realizar un aporte no solo al
conocimiento comunicacional y electoral en el pais, sino también, al discernimiento social
e ideoldgico, ya que dicho analisis no ha sido realizado hasta en la actualidad de manera
integralz, mas aun, considerando el valor de la territorialidad de la campana, es decir, el

gran peso politico que tiene Quito, la capital del Ecuador.

En los ultimos afios, la ciudad de Quito ha sido el escenario de movilizaciones masivas
gue motivaron varios derrocamientos de gobiernos anteriores (1998, 2000 y 2005),
situacidn que reflejaba y acentuaba la falta de credibilidad en los partidos tradicionales por
parte de los ciudadanos. No fue sino hasta el 2006, cuando irrumpe con fuerza el
movimiento Alianza Pais, con el lema de la Revolucién Ciudadana, liderado por el ex
presidente Rafael Correa, por muchos calificado como “populista”, tiempo en el que se
establece cierta estabilidad politica en el Ecuador. Este aspecto fue decisivo para la

estrategia politica de Alianza Pais para lograr la identificacion partidista en las grandes

T Como ya se vera en el capitulo correspondiente al momento y el contexto de la campafia, Rafael Correa, tenia un alto
indice de popularidad, y un peculiar carisma, apoyando a su candidato.

% Nos referimos con el término “integral” al conjunto de herramientas de comunicacion aplicadas en una campaia
electoral. Si bien hay articulos de investigacion y tesinas de grado sobre la particularidad de la campafa de Augusto
Barrera, esta investigacion recoge todos los elementos que integran la estrategia global de una campafia.



ciudades del Ecuador. Tal y como se expone en el capitulo Ill, Rafael Correa crea la marca

oficialista: Revolucion Ciudadana (RC), cuyas siglas corresponden a su propio nombre.

En esta linea, la candidatura de Augusto Barrera a la Alcaldia de Quito, tuvo un
significativo respaldo del Presidente de Gobierno (un lider carismatico a nivel nacional y
regional) Rafael Correa Delgado®. Este apoyo se vio reflejado en las intervenciones del
propio Presidente, tanto en numerosos eventos electorales como en la reproduccion de su
imagen en el material grafico (afiches, hojas volantes, banderas®.) y audiovisual de la

campaifa.

Augusto Barrera Guarderas, un politico desconocido, representaba a Alianza Pais,
partido gobernante desde el 2006 y que contribuyd con su infraestructura’, con su logistica
en la produccion y en la ejecucién de la campafa electoral. Este soporte supuso para
Barrera, no solo un respaldo y legitimacidn elementalisimos, sino un sustento determinante
para el triunfo de su candidatura, triunfo que nos permite afirmar que la campafia es un

caso de éxito, pues el candidato gané con holgura la alcaldia de Quito®.

El objetivo general de esta investigacion es valorar a qué se debid el triunfo de Augusto
Barrera a la alcaldia de Quito en 2009, por medio del andlisis del contexto electoral y los

soportes de comunicacion empleados desde un enfoque denotativo y connotativo.

Con este fin nos planteamos tres objetivos especificos que guiaran la estructura de esta

investigacion:

— Comprender el contexto politico nacional y regional, y su influencia en la campafia
municipal de Augusto Barrera Guarderas (Quito, 2009).

— Identificar las principales estrategias comunicacionales de la campafia electoral,
objeto de la investigacion, por medio del analisis iconografico y de contenido de las

formas de comunicacion.

* Ver spot 005.

4 Ver capitulo que corresponde al anélisis de la campafia de Augusto Barrera.

® En este caso el térmico “infraestructura” viene referido a la organizacién del partido y al sistema de comunicaciéon
establecido.

® Ver anexo 3.1.



— Valorar el éxito electoral de la campafa a partir de su relaciéon con los objetivos

especificos anteriormente citados.

La investigacion de caracter cualitativo que se presenta, se desglosa en cinco capitulos
gue van desde una aproximacion teérica al fendmeno de estudio, el analisis e interpretacién
del contexto politico para aterrizar en un desglose exhaustivo de las herramientas de
propaganda politica: afiches y spots publicitarios y por afiadidura el apoyo en la

construccion de la imagen del candidato por parte de los medios de comunicacién.

El capitulo Il de esta investigacidn se concentra en los aspectos tedricos y metodoldgicos
qgue nos permitieron disefiar un modelo de analisis para la campafa de Augusto Barrera
(2009). En primer lugar, partimos de las definiciones de la comunicacién politica y sus
diferentes disciplinas para dar paso a la organizacién de las campanas electorales. Los
diferentes aportes citados, demuestran que las campafias son procesos dinamicos vy
estratégicos que dependen en gran medida del contexto politico del momento electoral. Y
gue, en consecuencia, son mecanismos para generar vinculos estratégicos con los publicos
de interés, lograr su confianza y credibilidad, y movilizar a los posibles votantes, a través de

técnicas de propaganda.

En segundo lugar, establecimos la exploracidn general del disefio de investigacidon que
tiene como marco general las teorias, categorias y conceptos correspondientes a una
campafa, tanto en la planificacion, como en la dimensidon comunicacional desde las
relaciones publicas, lo que nos permitié plantear un modelo de analisis que se enfoca en
tres aspectos que resultan fundamentales en un proceso electoral: el momento vy el
contexto politico; las estrategias de la campafia y las formas de comunicacién para la
difusidn del programa electoral, la exposicion de la ideologia del partido y la proyeccién de

la imagen del candidato.

Cabe sefalar que la recogida de los datos para la presente investigacion se desarrollé
en tres momentos. El primero, a través de entrevistas a expertos en comunicacion electoral,
el equipo que cred el concepto de la campaia (directora de campafia, asesora de imagen y

director creativo) y al ex alcalde, Augusto Barrera. El segundo es el analisis de contenido de



los materiales de comunicacion de la campafia, en su mayoria cedidos por Augusto Barrera
Guarderas; y, el tercero fue obtener informacion relacionada a la campaia de Barrera, por

medio de un monitoreo de los medios impresos.

A partir de esta informacion, las preguntas de investigacién que nos planteamos son:
¢Coémo incidié el momento y el contexto politico de Ecuador en la campafia municipal de
Augusto Barrera Guarderas (Quito, 2009)? ¢ Cudles fueron las estrategias de comunicacion?

y éComo se comunicd la campaina?

De tal manera que la hipdtesis central de esta tesis es que el contexto politico, expresado
en la popularidad y aceptacidon de la ciudadania en el Gobierno de la Revolucién Ciudadana,
presidido por Rafael Correa durante el transcurso de la campafa electoral de Augusto
Barrera, fue decisivo en la victoria del candidato municipal. Este mismo contexto,
condiciond las estrategias comunicativas desarrolladas durante la campafia electoral,

basadas principalmente en el efecto de proximidad con los electores.

En el capitulo Ill se analiza el contexto politico que abraza la candidatura de Augusto
Barrera, es decir un primer insumo que nos permite analizar la campafa. Concretamente
hacemos un recorrido de la influencia de los regimenes populistas en la region Andina, para
entender la aceptacion que tuvo el Gobierno de la Revolucién Ciudadana en el Ecuador.
Consideramos necesario incluir en este apartado, los aspectos que hicieron que Rafael
Correa Delgado, un outsider en la politica, sea identificado como un lider carismatico y que
haya devuelto la credibilidad en la politica a los ecuatorianos. Para ello recogemos los
principales resultados de los dos primeros afios de gobierno, periodo en el que se enmarca

la candidatura, objeto de estudio.

El cuarto capitulo corresponde al analisis denotativo y connotativo de los soportes de
propaganda electoral aplicados en la campafia de Augusto Barrera (2009). Se toman como
referencia 11 anuncios, seis spots y siete titulares de prensa. El procedimiento que se aplicé
tiene su sustento en el contenido de las herramientas de comunicacién (mensajes, imagen

y audio), lo que nos permitié tipificar las técnicas de propaganda, el sentido de los mensajes



e identificar los rasgos de la proximidad de toda la campafia, es decir la creacidn de nuevos

lazos de representacion entre el candidato y los electores.

La tesis es complementada en el capitulo V, con las conclusiones finales de este estudio.






CAPITULO II: MARCO TEORICO

Este capitulo esta dividido en dos partes. En la primera establecemos aquellos conceptos y
categorias tedricas que nos van a permitir entender y, posteriormente, analizar las
estrategias comunicacionales aplicadas en las campaiias electorales, teniendo en cuenta el

contexto politico en el cual éstas se desarrollan’.

La segunda parte de este capitulo, tras la exploracién de los diferentes aportes teéricos en
comunicacidn, campanas electorales y propaganda, presentamos el disefio metodoldgico
de esta tesis, y fundamentamos la necesidad de disefiar un modelo de andlisis para la
campafia electoral de Augusto Barrera (2009), pues tal y como exponen los expertos, no

hay una campaiia igual y por tanto sus resultados obedecen a la complejidad del contexto.

Primera parte

2.1 La Comunicacién en Campanas electorales: estrategias y difusion.

La comunicacidon recurre a una serie de apelaciones, simbolos y declaraciones
deliberadamente disefadas para influir en las acciones y actitudes de los electores, es decir,
la estrategia de comunicacién electoral consiste en la capacidad de gestionar mensajes y
significados para lograr persuadir a los interlocutores en un proceso de interaccién (Pérez,

2006; Canel, 2007).

El estudio sobre los conceptos, las funciones y la organizacién de campanas electorales,
con un exhaustivo detalle de cada uno de sus componentes, subraya que aquellas son
fundamentalmente actos de comunicacién. Varios autores citados en esta investigacion
(Crespo, 2011; Garcia, 2007; Flores, 2014 & Canel, 2008) coinciden en que la campafia
electoral es un proceso que conlleva una serie de estrategias y técnicas con el fin Ultimo de

persuadir al electorado y ganar votos.

7 Como se ha sefialado en la introduccidn, en la segunda parte de esta investigacion se abordara el contexto histérico en
el que se desarrollé la campaia electoral objeto de esta investigacién para posteriormente realizar su analisis.
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Denis Wilcox (2012) sigue el mismo tono, pero desde una visiéon de las relaciones
publicas® y sostiene que la exposicidon del mensaje y su difusion son elementos clave en las
campafas y que estas dependeran de una serie de variables, entre ellas el contexto social y
politico en donde se llevan a cabo, es decir, si las campafias electorales son conjuntos y
acciones de comunicacion encaminadas a influir en el comportamiento del votante, el
mensaje es un mecanismo para ganar votos en el electorado. En este sentido, la
comunicacidn es la aplicacion de una decisidn estratégica politica, el proceso y los medios
por los cuales se alcanzan los objetivos, de tal manera que lo que persigue la comunicacién

electoral es informar, motivar y lograr la “comprensién mutua””’.

Las campanfas son procesos estratégicos, que se ajustan a varios factores, entre ellos:
elementos coyunturales politicos, las particularidades que estan relacionadas con el partido
politico y laimagen del candidato. Desde esta vision se considera el aporte de Wilcox (2012)
sobre estrategias persuasivas, quien enfatiza que para lograr un cambio de actitud en los
publicos es necesario conocer el momento y contexto, la credibilidad de la fuente tomando
como referencia la imagen y personificacion del candidato, la apelacién al interés propio
qgue a su vez se relaciona con la claridad, contenido y estructura del mensaje, y todo ello

con el fin de buscar la movilizacién del publico.

1'° (2008), hace hincapié en la planificacién de los procesos electorales

Maria José Cane
y coincide con Wilcox (2012) en la importancia del momento y contexto electoral. Ambos
autores coinciden en tres constantes: la dindmica variable de la comunicacién como parte
de una estrategia electoral, la persuasiéon como fin ultimo de una campafia para ganar votos,
y la comunicacion aplicada como instrumento de gestion en la planificacion de una

campafia. Rocha (2007, p.48) sostiene que la comunicacién es una variable dependiente de

una campafa, mientras que el contexto —como mads adelante se analizard- es quien

8 La visién estratégica de las relaciones publicas en esta investigacidn viene justificada por ser una disciplina que hace
énfasis en el estudio de los publicos, como receptores de los mensajes electorales, y como parte del contexto social,
politico y cultural de los escenarios de comunicacidn. Tal es asi que, para esta investigacidn se tomara en cuenta a Wilcox,
Seitel y Xifra, autores que hacen referencia a la visién antropoldgica de las relaciones publicas.

® Wilcox (2012) sostiene que, en el marco de las relaciones publicas el factor estratégico de la comunicacién es evidente
en el proceso de crear y transmitir una idea capaz de generar un cambio o un comportamiento voluntario en los
interlocutores de los mensajes.

19) 3 autora relaciona la estructura organizacional de campafias electorales.
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condiciona el mensaje electoral. El impacto del contexto sociopolitico sobre las practicas de
campafias estd sustentado por varios estudios'* que resaltan distintos factores causales en
la conformacion del esfuerzo de adhesién a las propuestas electorales, es decir, la variable
dependiente “campafa” cambia segun la influencia de diversos factores que componen el
ambiente de competicidn, tal es asi que cada sistema politico guarda sus caracteristicas

particulares que hacen que las campafas sean muy distintas de un pais a otro.

2.1.1 Comunicacién politica y campanas electorales

Las principales aportaciones de los estudios en comunicacion politica se basan en
experiencias anglosajonas. Asi, autores como Lippmann y Lasswell (1920 — 1940) sostenian
que el estudio de la comunicacién politica tenia una visidn propagandistica y que su base
era la “Teoria Hipodérmica”, segun la cual el receptor es pasivo y vulnerable a los mensajes
emitidos con objetivos muy especificos. En el periodo entre 1930 - 1940, Lazarsfeld,
Berelson, Katz y Hovland enfocaron los estudios en la importancia de los lideres de opinién
al realizar investigaciones sobre la forma en la que los electores escogian a los candidatos
en unas elecciones. De ese estudio se deduce que los medios de comunicacidon tenian una
influencia minima en las opciones electorales. Esta denominada “Escuela de Columbia”, con
su teoria de los efectos minimos sostiene que la comunicacion funciona en dos etapas: en
la primera los lideres de opinidn tienen el papel de asimilar la informacidn y en la segunda
la procesan y distribuyen con la finalidad de lograr un acercamiento mas directo a los

electores.

" yéase en Rocha (2007). Entre ellos, Bowler y Farrel (1992), Kaid y Holtz-Bacha (1995), Swanson y Mancini (1996), Kaid,
Gerstlé y Sanders (1991) y Norris et al (2001).
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En la década de 1960, la comunicacién politica, segtin Campbell y Converse'?, se centra
en la identificacidon partidista®, definida como la percepcién y sentimiento de unién
personal, por parte de un individuo hacia el partido de su preferencia (Del Castillo, 1990, p.
125). Esta apreciacion constituye el nucleo central de uno de los principales modelos
interpretativos del voto y de las predisposiciones politicas de los individuos a largo plazo, es
decir, aquellas que vienen expresadas en la confianza y en la permanencia en el poder del
partido mayoritariamente votado, y en este caso sostenido por el liderazgo. Segun Del

Castillo, la identificacién partidista se articula en tres argumentos importantes:

— La mayoria de electores tiene un sentimiento de identificacidon con un partido, que
permite al elector simplificar la informacidn que necesita para desenvolverse en el
ambito politico, facilitando la decision del voto.

— La identificacion partidista se encuentra estrechamente relacionada con el voto y
con las tendencias del comportamiento electoral y politico que estdn conexas por
los issues y el candidato.

— La existencia de fuertes niveles de identificacidon partidista constituye, por otra
parte, un factor de estabilidad politica que atenua la posibilidad de cambios bruscos

en el sistema politico.

En 1970, la comunicacidn politica se enfoca en la “Escuela de los efectos cognitivos” que
establece que los medios de comunicacidn masiva influyen en las personas, en la
construccidn de representaciones significativas acerca de las realidades y en la transmisién
de conocimiento a los publicos. Blumler, Mc.Combs, Mancini, Swanson, Norris y Kaid
sefialan que las campafias son permanentes y mediatizadas, centradas en la

profesionalizacion de las mismas (Rocha, 2007).

12 Angus Campbell (1980) y Phillip Converse (1964), investigadores de la Universidad de Michigan, exponen que el principal
factor explicativo del comportamiento electoral es la identificacidn partidista. Su teoria se amparaba en que la politica no
es importante en la vida de la gente y que la identificacion partidista es forjada en bases afectivas a lo largo del proceso
de socializacion, funcionando como soporte de resistencias a las influencias puntuales (Rocha, 2007, p. 20).

13 En este caso concreto que analizaremos mas adelante, veremos como el triunfo del candidato a la alcaldia de Quito, en
realidad se convierte en un refrendo a Alianza Pais y sobre todo a su lider. Ademas, dicho candidato era un politico, que a
pesar de pertenecer a Alianza no figuraba como un lider politico con trascendencia publica.
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La profesionalizacién de la comunicacidn politica en campafias tiene dos areas bien
definidas, la primera obedece a la estructura organizacional de una campana y la segunda
a la gestidon de la comunicacion. Desde esa visidn, el acercamiento al marketing comercial,
asi como centrar las actividades en la imagen del candidato hacen que éste sea visto como
un producto, asi lo sefiala Kotler y Kotler (1993, p.3). Los autores enfatizan que, para que el
candidato pueda tener éxito, debe afianzar su conocimiento sobre el entorno en el cual
tiene lugar la campafia electoral. Ademas, dan mayor importancia a los medios de

comunicacion como canales que permiten la socializacion de dichas campafias.

Desde esta perspectiva, la comunicacién politica es un proceso interactivo que involucra
la trasmisién de informacidn entre politicos, medios de comunicacién y votantes (Norris,
2002, p. 127), es decir, para los politicos la legitimidad se la proporcionan las elecciones,
mientras que la comunicacién se asimila, sobre todo, a una estrategia de persuasion para
adherir a los demas, politicos, periodistas y electorado. La comunicacion politica es un
sistema abierto a la sociedad, tanto para los actores de la misma comunicacién, como para
los pares y para la opinidn publica. A este respecto, Crespo (2008) argumenta que la
comunicacion politica no es solo un espacio de intercambio de discursos, sino también, un
espacio de confrontacidén y alianzas, de légicas, preocupaciones y articulaciones diferentes
gue, como conjunto de mensajes que circulan en el interior de un sistema politico,
condicionan su entera actividad, desde la formacidén de las demandas hasta los procesos de

conversion de las respuestas del propio sistema.

La comunicacidon politica es un proceso integral, en el sentido de que incorpora
diferentes técnicas, tacticas y estrategias de las diferentes disciplinas que integran la
comunicacion social y el marketing. La perspectiva de las relaciones publicas también es util
para enfocar los diferentes desarrollos de la comunicacidn politica (vertical/descendiente;
vertical/ascendente; horizontal), donde los principales procesos y tacticas son los propios

de las relaciones publicas. Wilcox (2012) sostiene que el precursor de los actuales
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profesionales de la comunicacién politica fue Amos Kendall, miembro del gabinete del

presidente estadounidense Andrew Jackson (1829-1937)".

Canel (2008) plantea que la comunicacion politica es la actividad de determinadas
personas e instituciones (politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos), en la que,
como resultado de la interaccién, se produce un intercambio de mensajes con los que se

articula la toma de decisiones politicas en la comunidad.

En el escenario latinoamericano, los paises que han desarrollado mas aportes referidos
a los estudios en comunicacion politica son Brasil, Argentina y México. Las investigaciones
han enfocado diversos aspectos, desde la legislacién que determina el juego electoral hasta
el papel del marketing politico y los recursos comunicativos utilizados en recientes
campafas. Se destacan los trabajos de Ismael Crespo, Antonio Garrido y Mario Riorda
(2008), Garcia Beaudoux, D’'Adamo y Freindenberg (2007), quienes hacen un analisis del
momento y del contexto en elecciones presidenciales de la regidn, sefialando la integracién
de la comunicacion y la centralidad en la television como principal vehiculo para socializar

los temas de campania.

Ismael Crespo (2011) apunta que la politica y la comunicacidn son disciplinas
interconectadas, sobre todo por la necesidad de establecer vinculos e influencias mutuas
con los publicos, y sostiene que toda politica debe transformarse en un hecho comunicable.
Asi, en el marco de las campafias electorales se pone de manifiesto un proceso interactivo

entre candidato, partido, programa vy los posibles votantes. (Crespo & otros, 2011).

4 Wilcox (2012, p. 43) argumenta que las estrategias de Kendall para conseguir el apoyo de la opinidn publica
al presidente Jackson se enfocaron principalmente en las gestiones de las relaciones con los representantes
de los medios de comunicacién social y la organizacion de toda clase de eventos y actos para atraer la atencion
de éstos (Grunig y Hunt, 2000).
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2.1.2 Las campafias electorales, procesos estratégicos para conseguir la victoria

Las campafas electorales son esfuerzos organizados para informar, persuadir y
movilizar al publico. Son comprendidas como procesos estratégicos en los que se pone en
marcha un conjunto de recursos organizativos que involucran la planificacidén y ejecucién

de diversas actividades, con la expresa finalidad de ganar votos (Garcia, 2007).

En Latinoamérica, un nuevo entorno politico™ permite modificaciones en las formas de
comunicar: los candidatos utilizan soportes con contenidos que personifican su imagen
como lideres, para ello recurren a spots publicitarios cargados de discursos emotivos y
patridticos y manifiestan cercania con las personas a través de caminatas y visitas puerta a
puerta, todo con la finalidad de “ganar la buena voluntad de los electores”, proyectando
una imagen mas humana como nuevos lideres politicos, como sefala Chresky (2006) al
plantear que los nuevos liderazgos politicos de popularidad estan sustentados en una

relacion directa con la opinion publica.

Para Elena Flores'® la campaiia politica es:
El conjunto de acciones organizativas y comunicativas desarrolladas durante un
periodo de tiempo determinado, previamente establecido, generalmente
supeditadas a la direccién estratégica de un mando Unico y tendente a conseguir
determinados objetivos —captacion del voto- en favor de una organizacion politica

representada por sus lideres y candidatos (2014, p. 1)

De esta definicidn se desprende que las campafias electorales involucran un conjunto
de contenidos comunicacionales de finalidad politica, asi como luchas por establecer la

agenda publica, incluyendo una expresa peticidon de voto. Ademas, involucran actores como

> Un entorno en donde se ha perdido credibilidad en las actividades de los partidos y hay una fuerte apatia politica, al
tiempo que desconfianza en las ideologias. En este sentido se prioriza la personalidad del candidato y del programa
electoral, antes que el partido o ideales que representa

16 Consultora en organismos internacionales e intergubernamentales. Es la vicepresidenta de la Asociacién Internacional
para la Gobernanza, la ciudadania y la Empresa (AIGOB).
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los votantes y los politicos que lideran las candidaturas. Flores argumenta que la campaia
electoral es un canal que utilizan los partidos politicos para comunicarse eficientemente y

triunfar en las elecciones (Flores, 2014).

Por tanto, consideramos que una campafia electoral es un periodo donde se produce
el fendmeno de comunicacion entre el partido politico y los ciudadanos; lo que conlleva un
espacio de proximidad estratégica con las diferentes comunidades que estan inmersas en

la campafia, es decir: votantes, medios de comunicacidn, politicos y partidos politicos.

Desde una visién de comunicacién estratégica'’, las campafias exigen un alto grado de
especializacion por las diversas actividades que de aquellas se desprenden: investigacion
del entorno, demoscopia, establecimiento de la estrategia, logistica, eventos publicos,
publicidad, disefio y financiacién, insumos que permiten la organizacion de las campafas,
siguiendo los lineamientos de la comunicacion estratégica y organizacional. A este
respecto, Canel (2008, p. 36) sefiala que todo proceso electoral se desarrolla en fases
previamente establecidas. Ademas, las estrategias y medios requieren del talento y de la
capacidad necesaria para coordinar y obtener el apoyo de diversos segmentos de la

sociedad, asi como la integracion de un equipo de trabajo (Reyes 2002, p. 135).

Canel (1999, p. 33), define una campafa electoral como técnicas que utilizan los
partidos en un proceso de comunicacién social, fundamentalmente de caracter persuasivo,
con recursos tanto psicolégicos como informativos con el fin de lograr votos para llegar al
poder.

4

Asimismo Ismael Crespo (2011, P. 105) apunta que una campafa electoral es “un
conjunto de acciones de comunicacion destinadas a influir en los publicos en cuanto a sus
creencias o comportamientos politicos, y con el propdsito de orientar su voto en unas

elecciones”, afiade que “las campafnas son competiciones en torno a ideas, son luchas para

17 . 74 . . . . .z . . . .

Es un proceso sistematico que requiere dinamismo, rapidez, didlogos, inmediatez y toma de decisiones, en
funcion de las necesidades comunicacionales que, a su vez, estan en relacién al contexto social, politico y legal
en el que estd inmersa la campania
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visibilizar a los publicos una agenda de problemas y un programa de soluciones en término
de politicas publicas a esas problematicas” (Crespo, Martinez & Riorda, 2006, en Crespo,
2011, p. 105), y destaca que el fin de la campafia electoral es orientar el voto, por medio de

acciones de comunicacién y técnicas que permitan persuadir al electorado.

llustracidon 1. Definiciones de Campanias Electorales

Virginia Garcia Maria José Canel

Elena Flores (2014) Ismael Crespo (2011)

Beaudoux (2007)
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actividades.

En las ideas centrales de la grafica se recogen que las campafias electorales son
procesos que requieren de una adecuada planificacion, ademas de un sistema de
comunicacidn que promueva un cambio de actitud en los electores, ya que aquellas buscan
ganar votos y espacios politicos. Ello permite definir a las campafias como un proceso
estratégico, que se ajusta a los conceptos de comunicacién y a la idea de campaia
permanente. A esto cabria afiadir, siguiendo a Rocha (2007), que en una campafia se deben
considerar los factores del entorno politico que estd compuesto por el propio sistema de
partidos, la reglamentacién electoral correspondiente y los medios de comunicacion,
resultando que tanto la coyuntura social como la cultura civica™ son variables que influyen

en los resultados de la votacién final de una campana.

8 El autor se refiere al término “cultura civica” como el comportamiento politico en Latinoamérica.



18

Elena Flores (2014) subraya que el objetivo principal de toda campafia es “conquistar
el poder” en un sistema democratico, y a ello apuntan sus esfuerzos, destinados a mejorar
el posicionamiento respecto a los resultados obtenidos en la legislatura anterior,
consolidando asi la imagen de los partidos.

Sintetizando, encontramos que las campanfas electorales emplean diferentes mecanismos
para dar a conocer las iniciativas y programas electorales en un terreno de competencia y
en el marco del sistema democratico de los estados nacidn. E igualmente que el centro de
atencion de las campanias electorales es lograr la aquiescencia de los ciudadanos y por tanto
sus votos. Segun Ismael Crespo & otros (2011, p. 105) las campafias electorales
representan:

— Procesos de sugestion planificados y mediatizados por las estructuras partidistas con
el objetivo de orientar las decisiones del voto.

— Procesos mediaticos caracterizados por definir una agenda publica de temas y
problematicas.

— Procesos de movilizacion de los electores.

Sin duda, las campafias persiguen ganar adeptos, para ello la comunicacién es un
instrumento de gestidon que permite dinamizar el proceso con herramientas novedosas,
convencionales y adaptadas a la realidad y territorio de la campafia. Sin embargo, esta
dinamica se basa en necesidades y tendencias del electorado que son cambiantes, producto

del contexto social y politico.

Crespo (2011) insiste que esta tendencia repercute en cinco dareas especificas:
personalizacion de la politica, el comportamiento electoral y la identificacion de nuevos
lideres politicos, desvinculacion de los ciudadanos con respecto a los politicos y sus partidos,
desarrollo de estructuras auténomas de comunicacion y el continuismo de una ciudadania
pasiva que ve espectaculo en la politica y no programas que se acerquen a una realidad
social. Segun Crespo, desde un punto de vista técnico una campafa puede presentarse a
partir de dos enfoques: el primero esta con relacionado los elementos simbdélicos para hacer

visible la necesidad del cambio, la legitimidad del candidato y su influencia carismatica; y el
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segundo se refiere al uso de diversas técnicas comunicativas como la gestion de eventos
para atraer la atencidn de los medios, o la conformacién de equipos de investigacidn para
sondear a los entornos electorales, y el didlogo constante con lideres relevantes para

mantener credibilidad sobre el programa electoral del candidato.

Consideramos necesario resaltar que, tal y como mencionamos antes, el marco en el
que se desarrolla la contienda electoral condiciona el éxito o fracaso de una campanfa. Es
justamente ese aspecto el que vamos a abordar a continuacion, para comprender cémo

influyd en el éxito de la campafia que nos ocupa.

2.13 El contexto electoral, un elemento determinante para el disefio de una
campanfa.

Reconociendo la importancia de las técnicas usadas en la comunicacion politica
electoral, es necesario remarcar que, desde una vision estratégica, la efectividad vy
significacion del mensaje expresado en la lucha electoral obedecen a la situacién del
entorno. Ello implica comprender y asimilar las situaciones sociales y politicas que llevaron
a esa convergencia de momentos que obligan a los electores a tomar decisiones sobre sus
politicos, es decir, el contexto condiciona los objetivos estratégicos que se plantean al inicio
de una campafia; y por ello es pertinente hacer énfasis en el dinamismo que se produce en

un periodo electoral.

Segun Manucci (2006) las campafias electorales deben tener en cuenta una imagen
unificada del contexto global para integrar los esfuerzos conjuntos y la concepcion de redes
gue permita establecer patrones de interaccion en comun, asi como los valores sociales,
politicos y culturales del territorio de la campanfia. Este aporte concuerda con Richard (2015)
guien expone que una campafia, bien sea local o nacional, debe empezar con un primer
trabajo de investigacion que los expertos llaman investigacion electoral, andlisis de terreno
0, a veces, segmentacién de audiencias. Por tanto, este diagndstico (politico, social,
econdmico y simbdlico) permite detectar cuales son las necesidades de esos electores y, en

consecuencia, el tipo de mensaje a transmitir.
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Ahora bien, el estudio de campafias electorales en Latinoamérica se ha centrado en los
analisis de la comunicacion politica desde dos enfoques, el primero en los efectos de
persuasion y el segundo en la efectividad de las técnicas de comunicacidn, la asertividad de
la instrumentalizacidn, en tanto éxito o fracaso de la comunicacién en procesos electorales,
o tal y como sefiala Rocha (2007), en la profesionalizacién de las campafias electorales en

cuanto a las dimensiones comunicacionales®.

Sin embargo, un caso que esta mds cercano a nuestro estudio, es decir, la incidencia
del entorno econdmico, social y politico en el éxito de las elecciones electorales, es la
investigacion que plantea Quiroga (2008), en la que el autor sefiala que el triunfo de
Michelle Bachelet en Chile, obedecié por un lado a sus cualidades personales®, por
mostrarse confiable y con mayor cercania a sus votantes, y por otro lado se vio favorecido
por un ambiente politico y econdmico derivado de la gestion del ex Presidente Ricardo
Lagos, y por un crucial que es la solidaridad de género®’. Estos tres elementos, es decir el
politico, social y cultural, fueron determinantes para el triunfo de Bachelet, como la primera

mujer que gano las elecciones presidenciales en Chile en el 2006.

En el entorno politico, el triunfo de Bachelet se explica por su desempeiio eficaz como
Ministra de dos carteras de Estado, lo cual le permitid liderar las encuestas en las elecciones
presidenciales. De otro lado, laimagen de Bachelet estaba asociada con la del ex Presidente
Lagos y la aceptacidn que éste tenia en la ciudadania, Bachelet compitié en un contexto
econdmico altamente favorable y con opiniones optimistas sobre la evolucidn del pais. En
el entorno social, Bachelet contaba con una serie de particularidades que le permitieron

llegar a la Presidencia de Chile, es decir, su carisma, su empatia con el electorado y su

19 véase en: Profesionalizacién de las campafias electorales en Brasil (1989 — 2006), Rocha, 2007; y Elecciones y campafias
presidenciales en América Latina, Crespo, Garrido & Riorda 2008.

2 Bachelet es médico cirujano, ademas tiene estudios militares. Estas caracteristicas profesionales le llevaron a ser
ministra de Salud en el 2000 y ministra de defensa en el 2002. Su militancia politica se desarrollé en el Partido Socialista
(PS).

2 Chile se caracterizaba por una cultura machista, con alta legitimidad de la Iglesia Catdlica y con menor fuerza laboral de
las mujeres (Franceschet, 2005).
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honestidad, lo que Lozada (2008) define como atributos de la marca de un lider politico,

denominandolo como “capacidad de llegada®”.

A esto se suma el apoyo de los medios de comunicacidn que destacaban los elementos
positivos de su personalidad y su trayectoria como mujer en la politica. Imagenes todas
ellas que encuadraron la proyeccion victoriosa de Bachelet. En este sentido, Teruel (2012),
apunta que los marcos interpretativos (frames) delimitan la realidad, y construyen discursos
y conceptualizaciones de cuestiones politicas, que al ser recogidas por los medios de

comunicacion configuran favorablemente los acontecimientos sociales.

En el entorno cultural hay que tener en cuenta la solidaridad de género, pues en Chile
existe una mayor valoracién de las mujeres dentro de la actividad politica que en el resto
de América Latina, se han desarrollado tendencias que apuntan a la igualdad de género en
el mercado laboral, y en la educacidn, y se han incrementado los hogares encabezados por
una mujer. Del ejemplo de la campafia de Bachelet se desprenden tres caracteristicas antes
mencionadas: las leves y fragmentadas convicciones partidarias (a nivel regional), las

necesidades sociales y econdmicas imperantes y los efectos de la comunicacién politica.

Si bien las campanfas electorales en América Latina siguen patrones establecidos con
connotaciones tecnocraticas, los resultados varian, pese a los esfuerzos volcados en medios
de comunicacion, en funcion de las necesidades electorales. (Crespo, 2008). Cada
ecosistema politico guarda sus caracteristicas particulares, definiendo asi campanas

diferentes de un pais a otro. En palabras de Garrido (2008, p. 53):

El contexto social y las formas de ser o “patrones culturales®®” de cada pais influiran
y

en el éxito o fracaso de una campafa de comunicacion, asi los factores ambientales

2 Cuestiones referidas al alcance de su personalidad, una categoria de dificil definicién, ya que integra el
carisma, la notoriedad, popularidad, es aspecto fisico, la capacidad oral y hasta la empatia. Ver en: El candidato
como marca (2008).

2 Garrido considera que los patrones culturales estan relacionados con los valores, creencias, lenguaje,
simbolos y significados que son compartidos por los grupos sociales. Consideramos importante incorporar en
este estudio esta aportacion, pues forma parte de las apelaciones de los mensajes electorales.
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y las creencias arraigadas en la sociedad tienen mucho que ver con las posibilidades

de ganar o no las elecciones en una campana.

De hecho, experiencias como las de Ecuador, Bolivia y Venezuela ofrecen evidencias
de como las campafias pueden ser diferentes, sobre todo por la tendencia populista de la
region, aunque todas las campafias presenten elementos considerados como marco de
referencia en la estructura de las mismas. Estas diferencias vienen determinadas por los
factores propios que intervienen en las decisiones de los electores, como, por ejemplo, en
el caso que nos ocupa, la identificacidn partidista por Alianza Pais y cdmo esto influyd en la

victoria de Augusto Barrera en las elecciones de 2009 a la Alcaldia de Quito.

Las aportaciones en las investigaciones realizadas sobre campafas electorales,
destacan las funciones de la comunicacién y su efectividad, sin embargo, se discute mucho
menos sobre aspectos relacionados con el contexto politico y socioeconémico, como objeto
de estudio de las campafias. Por ello consideramos que para comprender el alcance
estratégico de ese espacio en una campafia electoral, es necesario partir de la “teoria del
contexto”, trabajo abordado por parte de Teun A. van Dijk (2001)**, quien lo define como
multidisciplinario, y que combina estructuras del discurso, con estructuras cognitivas, y con
estructuras sociales, insumos que estan alineados a la idea de una campafa electoral. Van
Dijk afiade que el contexto es dindmico, es decir cambia permanentemente durante la
comunicacion (se adapta, se actualiza), debido a cambios de la situacidn social, o en la
interpretacion del discurso. Esta definicidn sera aplicada mas adelante en el analisis de los

instrumentos y formatos de comunicacién de la campaia de Augusto Barrera (2009).

El contexto no es algo externo o visible, o fuera de los participantes, sino que es algo
que construyen los participantes (electores / votantes) como representacion mental, es
decir, se ubica en la memoria episddica de los participantes de una comunicacién. Esta
afirmacion la relacionamos con lo que expone Valdes (2007) y concuerda con Crespo (2008),

cuando establecen que la disminucion en la confianza en los partidos y la desafeccion en la

2 Profesor de estudios del discurso en la Universidad de Amsterdam, y profesor visitante en la Universidad
Pompeu Fabra de Barcelona.
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politica es un hecho que caracteriza a la regién, (por cuestiones relacionadas con la
corrupcion del sistema politico que se guardan en la memoria colectiva), aunque esto no

invalida la identificacion de los electores con lideres particulares o bien con movimientos.

Un claro ejemplo, es el caso del movimiento Alianza Pais en Ecuador y de su dirigente
Rafael Correa, quien marcd una diferencia abismal con los politicos tradicionales y supo
valerse de la situacién de desafeccion politica para posicionarse como el lider que
necesitaban los ecuatorianos; a partir de ello construyd un discurso de confianza y de
constante lucha para combatir los males de la politica tradicional y alimentar el orgullo de
los ecuatorianos, mediante mensajes sencillos (en su forma, pero con connotaciones
politicas regionales) y familiares como: jHasta la victoria siempre!, jla Revolucion ciudadana

esta en marchaij y la iPatria ya es de todos!.

En las campafias los escenarios sociales, politicos y territoriales influyen en la
produccién de los mensajes, tanto en el disefio, estructura y difusion del discurso (formay
contenido, es decir, elementos denotativos), asi como en la recepcién e interpretacion por
parte del receptor (valoraciones connotativas), en este caso de los votantes. Un ejemplo
de esto son las expresiones deicticas, es decir términos cuyo significado depende del
contexto, como el: “td, yo, nosotros” o el uso de jergas culturales. En el caso ecuatoriano
podemos citar el eslogan de la campafia electoral que utilizd6 Abdala Bucardm Ortiz, en su
candidatura a la Presidencia del Ecuador (1996), jAbramos juntos una puerta a la
esperanza...No es cosa de loco!, un mensaje que estaba relacionado con la imagen que
proyectaba Bucardm y que se posicioné en la mente de los ecuatorianos como “el loco que

”

ama

El contexto electoral contempla categorias globales, locales, el escenario politico y las
acciones que vienen determinadas por las tendencias sociales. Manucci concuerda con esta
premisay afiade: “las organizaciones —en este caso partidos politicos- transitan un territorio
en donde la interaccién de variables (sociales, econdmicas, politicas y culturales) genera
sucesos imprevistos e impredecibles, que pueden ser fuentes tanto de oportunidades como

de crisis” (2006, p. 20).
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Y asi, por ejemplo, en el caso de Bolivia en 2005, las variables politicas y culturales,
tuvieron un peso determinante en el triunfo electoral de Evo Morales en las elecciones
presidenciales en Bolivia (2005). Su estrategia electoral se centré en su identidad étnica,
amparandose en un discurso indigena que ha sido transcendental en la politica boliviana,
pues era la primera vez que el pueblo indigena tenia la oportunidad de gobernarse a si

mismo, y Morales supo ofrecerle la posibilidad de alcanzar el poder.

Otra caracterizacién del contexto se fundamenta en las formas de organizacion de los
sistemas politicos, una tendencia constante y espontanea de un sistema, en la que sus
elementos interactdan entre si y con el entorno dando lugar a nuevos sucesos, eventos y
comportamientos globales. Este es el caso del populismo en América Latina, que ha
marcado la vida politica de la regién, nétese los casos de Evo Morales en Bolivia (2005),
Rafael Correa en Ecuador (2006), Alan Garcia en Peru (2006) y Hugo Chavez en Venezuela
(2006)*. Los gobiernos populistas en los paises citados se caracterizan por la interpelacion
gue hacen los lideres a un “pueblo” indefinido, en oposicién a un orden dominante (Patriau,

2012).

La delimitacidn territorial o de escenarios politicos marca el ambito de la celebracion de
las elecciones, que puede ser municipal, regional e internacional. En este estudio hablamos
de elecciones municipales o locales que difieren de las provinciales y nacionales y requieren
una especial atencidn a causa, en primer lugar, de los problemas que se suscitan a partir de
la coexistencia entre campafias electorales nacionales y campafias locales, cuando ambas
se llevan a cabo de manera simultanea; y el segundo lugar, debido al énfasis que los medios
de comunicacidn ponen en temas de la campafa considerando su idoneidad, en funcién de

la escala geografica de este tipo de campana.

% Cabe sefalar que, sobre estos lideres andinos se ha dicho y escrito que son representantes del populismo.
Ver en jiEl populismo en campafia! Discursos televisivos en candidatos presidenciales de la Region Andina
(2005 - 2006).



25

En este sentido, los candidatos a elecciones locales necesitan conciliar dos aspectos: que las
posiciones politicas expresadas durante la campafa tengan mejor concordancia con la
campafia nacional de su propio partido y que mientras se desarrolla esta afinidad con la
campafia nacional se pueda mostrar una dimensidn de cardcter local, (Santiago, 2006).
Ademas, es importante sefialar que las campafas se desarrollan en dos niveles: por un lado,
los partidos nacionales ponen en marcha una campafia unificada, lo que condiciona las
respuestas comunicativas en el ambito local y, por otro, los candidatos en el orden
municipal adaptan la campafa nacional a la realidad y condicionamientos de su lugar de

pertenencia.

Rocha (2007) explica un esquema de tres elementos fundamentales en la conformacién
de campanas electorales: el sistema politico, la estructura de medios de comunicacion vy la
cultura politica. Los condicionantes del sistema politico definen la intensidad de la
comunicacion electoral y los formatos admitidos; asi mismo, la estructura de los medios de
comunicacion influye en los modos de informacién sobre la politica, y la cultura politica
modula la relacion que tienen los electores hacia la politica. En el caso de Latinoamérica, la
cultura politica se relaciona con el grado de homogeneidad o fragmentacidn del sistema

politico, sobre todo por el grado de confianza del ciudadano hacia los politicos.

En la actualidad las campafias electorales en Latinoamérica estan conformadas por
cuatro variables: el entorno politico y sistema de partidos, los medios de comunicacion, la
cultura politica y el sistema regulatorio electoral de cada pais. A partir de ello se definen las
tendencias electorales, la identificacion partidista, los nuevos lideres politicos, las
propuestas electorales que responden a las necesidades del electorado y configuran la

estrategia de comunicacion y las tacticas que se aplican durante el proceso electoral.

Debe tomarse en cuenta que en Latinoamérica hay sociedades con amplios sectores de
poblacién marginal, de tal manera que la garantia legal de la participacién politica no
asegura la integracién en los procesos electorales de estos sectores. De otro lado, en
situaciones de pobreza y marginalidad, el ejercicio del voto se presta a manipulacién, a

clientelismo y otras prdacticas antidemocraticas radicadas en algunos paises de
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Latinoamérica, lo que ha generado falta de credibilidad en los partidos politicos y, como
consecuencia, ha aumentado la tendencia a alejarse de las ideologias partidistas y buscar

nuevos escenarios y lideres politicos.

2.1.4 El electorado: el receptor del mensaje electoral.

La segmentacidon del electorado se ha convertido en un principio basico para los
expertos de campafias. La participacion ciudadana es un fendmeno complejo, como mas
adelante se explicitara, asi como la conducta electoral. Santiago (2006, p. 86) apunta que
para entender esta complejidad “es necesario considerar las distintas disciplinas de las
ciencias sociales que enfatizan diferentes angulos de la conducta electoral y que llevan a
identificar factores explicativos diversos”. Por ejemplo, si la psicologia social hace hincapié
en el proceso de formacién de opiniones y actitudes de los individuos, la sociologia tiende
a identificar factores relacionados con la estructura social y los cambios en las condiciones
econdmicas y sociales de los electores, es decir, en una campafia electoral se pretende
conocer a fondo las caracteristicas de los votantes, identificar grupos a los que hay que
dirigirse de forma prioritaria para definir la estrategia concreta, y conseguir el voto

(Rodriguez, 2013).

La principal institucion politica de participacion en el régimen democratico
representativo es el voto como mecanismo de renovacién y legitimacién de la conduccién
politica del gobierno y por medio de elecciones periddicas de nuevas autoridades

nacionales y locales por parte de los ciudadanos.

En la practica profesional es necesario recurrir a la investigacion de mercado que
permite recolectar datos que identifiquen las caracteristicas demograficas del votante
siendo para ello necesario reconocer determinados elementos que se detallan a

continuacion:
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— Los nuevos votantes: son aquellas personas que han alcanzado el requisito legal para
ejercer el voto. Para los partidos politicos es un segmento importante, porque se
considera un voto joven.

— Las mujeres: los estudiosos han tratado de determinar si la variable del sexo arroja
un tipo de segmento de votantes que obligue al disefio de un mensaje electoral
especificamente para mujeres. En este caso, el enganche son temas de género e
igualdad profesional y salarial. Este fue el caso de Chile, en las elecciones
presidenciales de Michelle Bachelet.

— La tercera edad®: este segmento suele ser persistente en sus posturas ideoldgicas,
ya que generalmente es reacio al cambio y reclama un tipo de acciones electorales

muy definitivas, y tendiendo en consecuencia al conservadurismo.

Lo que se pretende con esta segmentacion es identificar el comportamiento electoral de
los votantes, lo cual nos permite actuar partiendo de que la participacidn de los diferentes
tipos de votantes depende y varia en funcion del interés que despierte cada eleccidn, ya sea
por posibilidades de un cambio, por los sucesos politicos que rodean a una campana, por la

competencia entre partidos o por las sanciones que el sistema aplique a los abstencionistas.

Ademas, cabe sefialar que la no participacién tiene diferentes razones, que se
resumirian en descontento con el sistema politico, apatia por temas electorales y politicos,
y desconocimiento de problematicas especificas ciudadanas. Por otro lado, el grado de
fidelidad a un partido implica aceptacion de la ideologia y las acciones politicas que realiza
el partido, al cual se fideliza el votante. Jaime Duran Barba, fundador de la consultoria
politica en Latinoamérica, sefiala en su libro, El Arte de Votar (2010) las motivaciones por
las cuales los electores votan. Dicho autor, quien fue parte del equipo de la campafa
electoral de Augusto Barrera, desde su experiencia, prioriza los sentimientos®’ para

entender la forma como se mueven los electores durante la eleccion: “si se aprende a

% Este es un grupo deseado por los agentes de campafia (Wilcox, 2012).

27 Cabria afiadir, como se vera en el analisis denotativo y connotativo de la campafia de Augusto Barrera, que uno de los
elementos que introduce es el “amor” y la “pasién”, es decir, es decir con connotaciones afectivas y cercanas a los
votantes.
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comprenderlos, analizarlos y emplearlos en la campafia, tenemos la clave para ganar” (p.,

86-87). Duran Barba destaca los siguientes sentimientos:

— Los afectos: la politica es pasion; cuando un candidato le cae bien a un elector, es
posible que éste vote por él, y puede que no lo haga, si el candidato provoca rechazo.
El elector indeciso vota mas desenfadadamente con el corazén. Por ello, una de las
estrategias de las campafas electorales es la personificacion de la imagen del
candidato y mostrarlo como un lider que esta con la gente.

— Losresentimientos: es el Ilamado voto de castigo. Con frecuencia las personas votan
alentadas por resentimientos contra alguien o algo y esto va mucho mas alla de la
ideologia.

— La valoracidn del elector: al elector le gusta verse reflejado en la campaiia y saber

gue gracias a su participacién se pueden cambiar las cosas.

2.1.5 La Persuasion en campafias electorales: mecanismos para ganar el voto de
los electores.

La persuasién del elector es el objetivo principal durante una campafia electoral. A
partir del trabajo de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944), los estudios electorales definen
los efectos de campafia como refuerzo, activacion y conversidn. Las campaiias electorales

producen dos tipos de efectos: el de persuasion y el de refuerzo. (Martinez i Coma, 2008).

La funcidn de persuasion que cumplen las campafias electorales se convierte en un eje
central en los disefios estratégicos de los partidos politicos, con un incremento creciente
del presupuesto que destinan a la gestidn de la informacion, la publicidad, las relaciones
publicas y la investigacidn sobre los publicos que forman parte de su grupo de interés. Asiy
desde esta mirada, partidos y candidatos (actores emisores de una campafia) elaboran sus
mensajes y programas con el fin de persuadir a los electores sobre su oferta electoral.

(Crespo & otros, 2011).

Wilcox (2012) entiende la persuasién como mensajes con intencion de cambiar,

reformar o conformar respuestas de orden visible (conductas) o bien internas (actitudes,
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valores). Esto hace referencia a una comunicacién con carga intencional y premeditada, con
objetivos conscientes, preestablecidos y especificos, y muestra que la persuasién es parte
de una estrategia global de comunicacion. Para fines electorales y basados en los efectos

antes sefialados, la estrategia persuasiva busca:

— Dar a conocer de una manera convincente las ideologias, programas electorales y
candidatos.

— Motivar la credibilidad de dichos programas electorales y generar notoriedad de los
candidatos y partidos.

— Lograr un cambio de actitud positivo y la participacién de los electores con la

finalidad de ganar votos, como muestra de aceptacién y credibilidad.

A partir de estos criterios, persuadir al electorado implica elaborar mensajes que pueden
tener distintos contenidos de acuerdo con los objetivos perseguidos por el comité de
campafia. Ismael Crespo (2011) sostiene que la comunicacién persuasiva en entornos
electorales se direcciona a los electores fieles, activos y pasivos para crear climas de

confianza y ganar votos.

Wilcox (2012) y D’Adamo (2007) coinciden en que la persuasién tiene factores que
influyen en los publicos para el cambio de actitud; dichas variables se centran en el
comunicador, mensaje, audiencia, canal y efectos, como a continuacién, y seglin dichos

autores, sintéticamente detallo en este cuadro.

Factores

Caracteristicas

Campaiia persuasiva

Anilisis del publico.

Investigacion de las
peculiaridades de la audiencia
y caracteristicas
demogriaficas.

Investigacion acerca de las
tendencias electorales, en
funcién del entorno de Ia
campafa.

Credibilidad de la fuente.

Carisma, sinceridad v
experiencia del comunicador.

Imagen y personificacion del
candidato como una persona
con experiencia y cercano a
los problemas de los electores
y con la capacidad de liderar
espacios de comunicacion.
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Apelacion al interés publico.

las necesidades

psicoldgicas y
28

Alusion a
socioldgicas,
econdmicas de los publicos.

Discurso y lema de campanfia
basado en las necesidades de
los electores.

Claridad del mensaje.

Estructura y claridad del
mensaje, expresados con
rotundidad y sencillez.

Tono y estilo al momento de
expresar las ideas centrales a
los electores. Capacidad de
oratoria y argumentacion.

Utilizacidon y optimizacion de
los canales de comunicacion.

Momento y contexto.

Mensajes apoyados en
factores del entorno para
mostrar familiaridad con los
publicos.

La capacidad de respuesta en
situaciones especificas del
territorio y tipo de campafia.

Participacion del publico.

Implicacién del publico en las
actividades y medios.

Tacticas de campafia que
fomentan la activacion de los
publicos.

Sugerencias de accién.

Detalles especificos de como
participar.

Mostrar por quién votar,
como hacerlo y en déonde.

Contenido y estructura del
mensaje.

El uso de la dramatizacion,
estadisticas, encuestas y
sondeos, ejemplos y
testimonios.

La forma y el contenido del
mensaje electoral. El uso de
cufias, spots y apariciones en
medios de comunicacion.

Disefio propio, basado en Wilcox (2012).

A tenor de lo expuesto, el objetivo de la persuasidon en una campafa electoral es

intentar generar un cambio de actitud por medio de la apelaciéon emocional y los intereses

de los ciudadanos. En relacion con esta ultima cuestién, Wilcox (2012) sostiene que en la

persuasion intervienen factores como la credibilidad de la fuente, la claridad y contenido

del mensaje y la participacién del publico. Cada uno de estos elementos conforma la

estrategia de comunicacion y su posterior difusion.

28 E| Sociélogo Harold Lasswell afirmé que la gente se siente motivada por ocho llamamientos bésicos que son: el poder,
el respeto, el bienestar, el afecto, la riqueza, la habilidad, la ilustracion y la vitalidad fisica y mental (Wilcox, 2012).
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2.1.6 Credibilidad de la fuente: simpatia, proximidad y experiencia de los lideres
politicos.

La credibilidad de la fuente es citada como agente de persuasion, es decir, una
condicidn necesaria para tener éxito en la comunicacidon de un mensaje. Las estrategias de
comunicacidn electoral enfocan sus esfuerzos para reforzar la credibilidad de su candidato
con muestras de que son personas honradas y con experiencia para dirigir acciones de
interés publico. Esta credibilidad esta relacionada con el atractivo de la fuente tanto del
partido como del candidato, y ello se manifiesta en campafas electorales que centran su
atencion en dicha credibilidad y en el liderazgo politico. Para ello buscan una estrategia de
identificacion en donde el emisor intenta influenciar a su audiencia, comenzando por

mostrar que, efectivamente, sus respectivos intereses y necesidades son mutuos.

Berrogal (2004) cita los estudios de Collins y Ashmore (1970), quienes exponen que el
agrado del emisor influye en el receptor por cuatro razones: la influencia social, afecto y
beneficio social, la afiliacion a personas que son afines y la recompensa social. Esto
contribuye a disefiar un mensaje persuasivo de acuerdo al momento y contexto, y a lograr

afinidad entre el candidato y su comunidad.

La propuesta de Wilcox (2012) plantea variables que se relacionan con el carisma, la
imagen y el liderazgo politico que se expone frente a los pubicos. En este sentido, Salomé
Berrogal (2004) destaca que, en la actualidad, el carisma es algo diferente, mds cercano a
la popularidad, los candidatos no pretenden destacar por encima del ciudadano comun,
mas bien al contrario, el lider politico debe presentarse como alguien corriente, como el
resto de la gente, el carisma del candidato esta relacionado con el nivel de autenticidad y
cercania que muestra con sus electores, un claro ejemplo es el caso de Michele Bachelet,

Rafael Correa, y Hugo Chavez, entre otros lideres politicos de la Region Andina.

En una campafia electoral triunfa quien pueda presentarse como parte de la mayoria.
También y desde una perspectiva inductiva, la credibilidad seria una actitud del elector
hacia el candidato. Asi, la estrategia de comunicacion pretende que el lider politico sea visto

como una persona que tiene visioén, ideas propias y que busca la transformacién de las cosas
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con argumentos racionales. En definitiva, un candidato que sea capaz de movilizar a los

demas por su credibilidad (Berrogal, 2004).

Los electores, mas que por ideologias o programas, eligen a los partidos politicos a
través de la opinidn que tienen de sus candidatos, ya que éstos son las guias y cabezas

visibles de la estrategia de comunicacion electoral que se establece.

En una campaiia electoral, los partidos politicos y candidatos deben identificarse con
el escenario social y cultural de la campaia, por tanto la credibilidad de la fuente es un
factor que influye en el momento de persuadir al electorado.

2.1.7 Estrategia de comunicacidn: la construccion y difusién del mensaje
electoral.

La estrategia de campafia es el camino que se define a partir de la recoleccion de datos
del analisis del contexto y de la percepcidn que tienen las comunidades sobre los
candidatos. Ello permite el disefio del mensaje electoral y los mecanismos de difusion en

términos de comunicacién y publicidad politica.

Para la definicién de la estrategia de campafia es necesario concretar el objetivo
electoral, los publicos y el rol del candidato, estos tres puntos orientan el mensaje electoral,

tal como muestra el siguiente grafico:

llustracidn 2. Elementos que conforman el disefio de la estrategia de campaiia

OBJETIVO ELECTORAL DEFINIR LOS PUBLICOS CONSTRUIR EL ROL DEL CANDIDATO

Dependera de las intenciones que persigue Definir las caracteristicas de los Identificar fortalezas y debilidades para ELECTORAL
la campafia. votantes. construir la imagen.

MENSAJE
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La definicién de la estrategia de campafia®® viene respaldada por los resultados de la
investigacion electoral. En este proceso investigativo es necesario conocer en profundidad
elementos claves del territorio, de los electores y de su cultura politica, asi como las
tendencias de framing de los medios de comunicacién y las regulaciones legales que atafien

a la campafa electoral.

Angie Gonzalez (2001) sostiene que, en términos generales, una estrategia de campafia
debe incluir: un objetivo de campafia, un tema principal en torno al cual se construira un
mensaje y unas herramientas de comunicacion que serviran para dar a conocer al candidato
y sus propuestas. Los argumentos coinciden con Canel (2008) cuando ambas autoras
resaltan que el valor del mensaje electoral es producto de la estrategia de campana, es decir
la manera en que se trasmite el mensaje va a determinar la recepcion de éste en el

electorado®.

Gonzdlez (2015) sostiene que es sustancial tener en cuenta que el mensaje representa
todo lo que el candidato quiere proyectar publicamente, y para ello se debe considerar la
estrategia politica, las expectativas del electorado, la ideologia del candidato y sus
caracteristicas personales y el contexto en el cual se lleva a cabo el proceso electoral. Los
mensajes, mas que contenido buscan crear un clima, generando una relacion mas

emocional que racional.

A este respecto adelantamos que Maria José Canel (2008) precisa que hay tres factores
que intervienen en el disefio del mensaje electoral: el partidista, el programatico y el

personal, y que en el siguiente apartado ampliaremos.

29 La estrategia en el marco de una campafia electoral se refiere al lineamiento sobre el cual se edifica toda la propuesta
y linea argumentativa de un candidato.
30 Como ya es sabido, ello responde al célebre aforismo de McLuhan el medio es el mensaje.
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2.1.8 Ideologia e identificacion partidista, tendencias actuales.

En el ambito electoral, los partidos politicos cumplen un papel central como
mediadores politicos entre el Estado y la ciudadania y como operadores de los mecanismos
de intermediacién. Al tiempo, y dentro del marco legislativo que establecen las
constituciones en los regimenes democraticos, los partidos devienen en el instrumento para

acceder al poder.

Los partidos pretenden expresar el pluralismo politico y son un instrumento prioritario
para la participacion politica. Es decir, aunque cabe la presentacion de candidaturas
independientes (ajenas a partidos politicos) o movimientos ciudadanos, en la actualidad
resulta dificil hacer una carrera electoral sin el respaldo de una institucion (Canel, 2008). Al
partido politico lo define una ideologia, pese a que en las ultimas décadas dicho concepto
ha perdido credibilidad y ello ha generado desafeccién de la politica. No obstante, la
ideologia pretende seguir siendo el elemento que caracteriza, identifica y diferencia a los

partidos politicos desde sus origenes.

Giovanni Sartori (2003) resalta que las elecciones son una condicion minima para
identificar y diferenciar a los partidos. Su definicion de partido politico es “cualquier grupo
politico identificado por una etiqueta oficial que se presenta a las elecciones y puede sacar
en elecciones candidatos a cargos publicos” (Sartori, 2003. p. 59). El autor resalta que los
partidos son una parte fundamental del actual sistema democratico, y a la vez conductos

de diferencias ideoldgicas.

En la definicion de Sartori se hace énfasis en la etiqueta oficial que representa un
partido; en este caso se relaciona con el nombre y reputacidn con el que se identifica una
organizacidn que, desde el contexto politico, es objeto de significativas disputas como, por
ejemplo, en situaciones de desgaste y deterioro de la popularidad o aceptacién de los
partidos. Esta marca esta relacionada con la trayectoria (aspectos fundacionales) y

definicién ideoldgica del partido, asi como con sus maximos representantes. Aporte este
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ultimo con el que concuerda Canel (2008), cuando destaca que el partido politico —como

organizacidn- es parte fundamental para la identificacion partidista.

Debemos tener en cuenta que el momento histérico y social, y el contexto politico de
una campana electoral se relacionan con la representacion de los intereses y nombre del
partido, utilizando la estrategia argumentativa de mostrar a algunos lideres como
responsables del acierto o deterioro de lo que el nombre del partido representa. En el caso
ecuatoriano, Rafael Correa supo interpretar las necesidades de cambio de los sistemas
tradicionales, planteadas por los ciudadanos y fundé un nuevo Movimiento Politico, Alianza
Pais (Alianza Patria Altiva y Soberana®!). Esta situacién le puso en ventaja, porque no
necesitd de alianzas politicas con los partidos tradicionales que ya habian dirigido al pais.
(Rivera, 2007). Por otra parte, el discurso cargado de acusaciones contra el Congreso y los
partidos tradicionales ecuatorianos consolidé la imagen de un Presidente independiente, lo

gue en el ambiente politico representa créditos electorales.

Por otra parte, Angelo Panebianco sustenta la idea de partido politico desde una
perspectiva electoral: “los partidos — al igual que cualquier organizacidn- se distinguen por
el especifico ambiente en el que desarrollan una especifica actividad. Sean cuales fueran los
demas posibles escenarios que comparten con otras organizaciones, solo los partidos

operan en la escena electoral y compiten por los votos” (En Arenas, 2012, p. 12)

La definicién de Panebianco (1993) alude a la especificidad del ambiente politico y esto
hace que los partidos politicos se distingan en un proceso electoral, considerando que son
organizaciones que estan localmente articuladas y que interactian con el publico para
lograr el apoyo de los electores. A diferencia de las otras definiciones propuestas, Medina
(2002) ofrece una tesis que busca categorizar el fendmeno partidista, basado en algunas de
sus particularidades como organizacion y relacién con el Estado: “un partido politico es una

institucidon, con una organizacion que pretende ser duradera, que busca explicitamente

3 Alianza Patria Altiva y Soberana, como la gran mayoria de los partidos politicos en Ecuador en la ultima década, se ha
configurado en torno a una persona mas que a un proyecto politico
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influir en el Estado, generalmente tratando de ubicar a sus representantes conocidos en
posiciones del gobierno, a través de la competencia electoral o procurando algun otro tipo

de sustento popular” (Arenas, 2012. p. 13).

Esta finalidad impone retos técnicos y exige a los partidos la adecuacién de los recursos
comunicacionales para afrontar la competencia politica. Al tiempo, estas caracteristicas del
ambito electoral implican cambios tanto en la estructura organizativa interna como en el

rol que juegan frente al sistema politico (Arenas, 2012).

Para la elaboracién del mensaje electoral, es necesario considerar insumos que
conformen una distincion del partido en relacion a otros adversarios que compiten en el
ambito electoral. En este sentido, se consideran la trayectoria histdrica del partido, las
caracteristicas organizacionales y los elementos simbdlicos. En el siguiente grafico se

detallan estas caracteristicas:

llustracidn 3. Elementos del componente partidista

TRAYECTORIA * Presente y pasado del partido. Resefia y actualidad.
X + Actividades por las que se destaca, presencia del poder y
HISTORICA
. lideres fundadores. Principales logros y fracasos del partido.

CARACTE Ri STICAS + Estructura organizacional del partido.
+ Definicién del espacio de poder de los miembros que
ORGAN IZACIONALES- Conforman el parndo

ELEMENTOS + Colores corporativos que identifican al partido.
SIMBOLICOS. * Bandera, himno, escudos.
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Estos tres elementos resultan indispensables para el disefio del componente partidista,
constituyendo a su vez la marca politica del candidato, al tiempo que influyen notoriamente
en el mensaje politico que pretenden trasmitir. Asi mismo dichos componentes y muy
especialmente el primero y el tercero de los citados, conformardan los objetos de estudio en

la metodologia de andlisis de esta investigacion.

2.1.9 Las necesidades del electorado: el programa electoral.

El programa es el conjunto de propuestas politicas que realizan los partidos para
implementar soluciones a la problematica ciudadana, lo que en la cultura politica
anglosajona se conoce con el término issues®’; ejemplo de ello serian propuestas sobre el
desempleo, la inseguridad, el transporte publico, la infraestructura, etc. Dichas propuestas

de cambio responden a una previa investigacion realizada por el propio partido politico.

El programa electoral o programa de gobierno constituye, junto con la estrategia de
campafia, un elemento clave para ganar votos. Son las propuestas que abarcan diversidad
de temas y prospectivas de accion a favor de los ciudadanos y del territorio en donde tienen
lugar las elecciones (Flores, 2014). Este programa electoral es el eje de comunicacién que
dara paso a los mensajes electorales de manera simplificadora, para dotar de vigor a la
campafia electoral. Las campafas buscan diversos mecanismos para difundir la naturaleza
de sus propuestas electorales. En este sentido, las estrategias de comunicacion pretenden
que cada programa se muestre mas influyente y realista a la hora de poder realizar las
alternativas ciudadanas propuestas. Hoy en dia los mass media y las “redes sociales” en
Internet suponen en muchos paises un soporte mucho mas eficaz que los dispositivos
electorales tradicionales, dado su masivo uso entre determinados segmentos de la

poblacién.

% |ssue: término inglés que designa un tema o problema de discusion publica. De alli provienen la expresidon “Issues
Management” que designa el proceso de gestidn cuyo objetivo es ayudar a preservar mercados, reducir el riesgo, crear
oportunidades y manejar la imagen y la reputacién corporativa, identificando los potenciales impactos del cambio social
y politico y organizando actividades de andlisis y pensamiento creativo para influir en la evolucién y, en definitiva, en el
producto del cambio (Rey Lennon, 2008. P. 62)
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El proceso de comunicacion del programa electoral debe contener estrategias que
resulten atractivas a las expectativas de los electores, capacidad por parte del candidato de
exposicion de las ideas programaticas, y un acercamiento a los publicos electores.
Sintéticamente podemos concluir para este apartado que las campafas electorales
necesitan una clara funcién explicativa, pedagdgica y comunicacional de su componente

programatico para la socializacion del mismo, tal y como sefiala Crespo (2011).

2.1.10 Personificacion de la imagen del candidato: cercania y proximidad con los
electores.

La campaiia electoral estd representada por un partido politico y éste por una persona,
el candidato. La eleccidn del candidato o candidatos es una de las tareas mas dificiles de los
partidos politicos. El candidato es la representacidn y exposicion de los ideales del partido
y a su vez, representa intereses colectivos. Por imagen politica se entiende un agregado de
percepciones referidas a diversos aspectos del ser y del actuar del candidato (Martinez
Pandiani, 2000, P. 97, citado en Garcia Beaudoux, 2007, p. 127), siendo en definitiva la

personalidad visible y publica de aquel.

Leonarda Garcia (2009, p. 27) sefiala que: “el candidato se ha convertido en el eje sobre
el que gira la politica contemporanea, fendmeno conocido como la personalizacion”. El lider
protagoniza las informaciones aparecidas en los medios de comunicacién y la opinién
publica focaliza su atencion en esta figura, principalmente en sus cualidades personales,

muchas veces por encima de las profesionales.

Garcia Beaudoux (2007) establece la nocién de “personalizacién”, que define como
aquella comunicacién politica en la que las organizaciones politicas, instituciones publicas
o medidas politicas no se representan a si mismas, sino que son representadas por un
reducido numero de politicos que le confieren un rostro y una voz frente a la opinién

publica.
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Esta tendencia que ha modificado la manera de organizar una campafia electoral, viene
motivada por varias razones. Por un lado, encontramos que los ciudadanos ya no creen en
las ideologias y por tanto apuestan por una comunicacion que enfatice las habilidades del
candidato. Por otro, los electores buscan lideres que se identifiquen con sus necesidades.
Barnés (2014) destaca que la imagen de los politicos es estudiada desde la perspectiva
original del mensaje, contenido y significado, al igual que del enfoque y punto de vista de
lo que expresa y difunde el candidato. En este sentido, se habla con cierta frecuencia de
campafas de imagen encaminadas a lograr una valoracién positiva del politico por parte de

la opinion publica.

Desde la mirada de Garcia, 2009; Canel, 2008; y Diaz, 2009 al candidato se le analiza
desde varias perspectivas que proyectan una imagen personal y profesional, y permiten
construir y posicionar marcas politicas. Lo que se busca es identificar con los candidatos
propuestas diferenciadas y atractivas para los votantes. Es decir, hacer una presentacién
del candidato mediante sus cualidades, rasgos y aspectos positivos, partiendo de la

influencia electoral que en la actualidad tiene la estrategia de imagen personal.

Si en un apartado anterior hemos explicitado como los simbolos partidistas (himno,
bandera, etc.) identifican a un determinado partido con sus electores, ahora la imagen del
candidato se relaciona tanto con dicha simbologia como con el programa electoral que
difunde. Esto involucra dos roles fundamentales: el primero hace referencia a la trayectoria
politica del candidato y el segundo comprende su perfil y sus habilidades comunicacionales.
Asi el objetivo de centrarse en la imagen personal es asegurar una percepcion mas
emocional del candidato, con la finalidad de crear una mayor empatia entre éste y los
electores. Esta imagen es condicién necesaria, pero no suficiente para un candidato, ya que
el contenido programatico también resulta fundamental en la comunicacidn politica de una

campafia electoral.

La imagen del candidato tiene una estrecha relacién con la del partido y la ideologia
gue representa, y viceversa. Por ejemplo, en el caso ecuatoriano, en la campafa electoral

de 2006, Rafael Correa no organizé un partido politico sino el Movimiento Alianza Pais,
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conformado por un selecto grupo de técnicos e intelectuales al servicio de la sociedad, y

cred la marca “Revolucién Ciudadana”, cuyas siglas corresponden a su nombre,

La imagen es el producto de una interaccién entre lo que un lider politico proyectay lo
que el ciudadano percibe. A esto se suma que la percepcion esta moldeada por factores
cognitivos y afectivos, se construye por las relaciones que se establecen entre politicos y
ciudadanos, y ademas es terciada por el filtro de los medios de comunicacién (Garcia
Beaudoux, 2007). Segun esta autora la imagen del candidato comprende no solo los
aspectos fisicos y visibles de su apariencia, sino todo un conjunto de caracteristicas
biograficas, personales, trayectoria y perfil, todo lo cual conforma la percepcién integral del

candidato.

En este sentido, la estrategia de comunicacion enfoca sus tacticas de propaganda en la
exposicion de mensajes electorales que refuerzan la imagen del candidato como “una
persona comun”, basados en la cercania emocional —mas que la racional- que los politicos
establecen con sus electores, esperando despertar su identificacion y, simultdaneamente,
diferenciarse de otros candidatos® por sus cualidades humanas y al mismo tiempo por su
preparacion politica. Rocha (2007, p. 2014) sefiala que el ex presidente de Brasil, Lula Da
Silva utilizé la narrativa emocional®® (en la que llega a llorar) para explicar que si su mujer
hubiera recibido mejor atencién hospitalaria habria sobrevivido®. La imagen de Lula se
proyecté como un hombre de pueblo que conocid y sufrid la realidad de los hospitales de

Brasil, es decir, su vivencia personal fue el eje de su programa electoral.

Los electores votan por candidatos con carisma y liderazgo, por ello una de las
estrategias de campafa es mostrar al candidato como una persona de confianza, y como

uno de nosotros, pero con atributos de lider politico. A tenor de lo expuesto, Canel (2008)

3 En el bien entendido de que estamos hablando de autoridad del lider en una sociedad en un régimen democrético, ya
que la relacién que se establece entre autoridad y emocién desde una perspectiva absolutamente irracional por parte de
los electores deriva en régimen totalitario.

** El discurso de Lula decia: “todos saben que el mds serio problema de la sanidad en Brasil es la mala calidad de atencion
y servicio en los puestos de salud y hospitales publicos”. Pero hay aquellos que, como Lula, conocen muy de cerca”.

** La sanidad hospitalaria era una de sus propuestas electorales para ganar la presidencia de Brasil.
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establece cinco puntos claves para la construccidon de la imagen y marca de los lideres

politicos caracterizan a los candidatos con cualidades que los diferencien entre si:

— Cualidades personales: relacionadas con la personalidad del candidato, talante,
simpatia, credibilidad, confianza, carisma, madurez del candidato.

— Cualificacidn profesional: fundamentalmente viene determinada por la experiencia
en la ejecucién de politicas sociales y con la capacidad para la toma de decisiones.

— Posicionamiento ideoldgico: se refiere al pensamiento politico e ideoldgico con el
gue se identifica el candidato y a sus cambios de ideologia y su activismo.

— Habilidades comunicativas: para poder ejercer la capacidad de persuasion, el
candidato debe mostrar habilidades en la comunicacion, tales como calidad de
expresion, agilidad de respuesta, tono y timbre de voz adecuado, etc. Estas
habilidades lo serdn en funcidon de los distintos medios de los que se vale el

candidato para comunicarse®®.

2.1.11 Comunidad de electores, medios de comunicacién y candidatos: opinién
publica.

Como se ha expuesto anteriormente, el proceso de campaiias politicas involucra cuatro
actores: medios de comunicacién, candidatos, partidos, y ciudadanos, todos los cuales
generan espacios de opinién publica. Al mismo tiempo, la opinidn publica repercute en los
electores como opinidn publicada en los medios, influyendo a su vez esta ultima de manera
notable en la propia opinidn publica; es decir, se establece una suerte de circuito de

retroalimentacidn entre unay otra.

Conviene aclarar que, en sentido general, la opinion publica puede generarse a partir
de una multiplicidad de factores o acerca de una variedad de hechos. No obstante, a los

efectos de esta investigacion, lo que resulta de interés es la opinidn publica sobre los

% Por ejemplo, las habilidades comunicativas en un debate televisado son distintas a las mostradas en una entrevista
radiofdnica o periodistica, o en un mitin electoral, como se desarrollard en el apartado 3.1.6.3.
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programas electorales durante las campafias electorales. Para ello, partiremos de una
definicidon general sobre opinidn publica y a continuacidon nos centraremos en la opinién

publica general en el proceso electoral.

Wilcox (2012) sefiala que la opinién publica se basa en el interés propio, de alli
desprende la siguiente definicion: “La opinidn publica es la expresion colectiva de la opinion
de muchos individuos, reunidos en un grupo por sus aspiraciones, objetivos, necesidades e

ideales comunes” (Wilcox, 2012, p. 222)

Esta definicion se acerca al fendmeno que ocurre en las campafias electorales, sobre
todo en el momento de decidir el voto. Dicho de otra manera, los problemas que aquejan
a la sociedad apelan a los intereses propios de las personas, formando parte de la oferta
electoral de los candidatos. Al hablar de opinién publica®’ en campaiias electorales se hace
referencia a sujetos que opinan sobre contenidos de interés publico, y ello abre espacios de
debate sobre dichos temas ya que afectan a los intereses personales y grupales de las

comunidades.

Desde esta perspectiva, “la opinidn publica es la expresion de cualquier colectivo con
capacidad de manifestarse acerca de un objeto de origen publico o privado pero de
exposicion publica, en un dmbito socialmente visible” (D’Adamo, 2007, p.24). A nuestro
juicio, el siguiente grafico expone tres elementos que configuran la opinion publica, en este

caso: los sujetos, el objeto y el ambito.

37 En el caso de esta definicién la opinién es publica si reline tres elementos: es publica porque el sujeto-emisor no se
restringe a ninguna élite o grupo particular, porque encuentra su dmbito de comunicacién en un espacio socialmente
visible y porque sus objetos se manifiestan de manera publica.
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llustracidn 4. Opinion publica en campaiias electorales

+ Comunidad de * Momento y
electores o contexto de la » "
« Medios de + Exposicion publica de la contienda + Expresion manifiesta y
Comunicacién oferta electoral de los electoral visible, ya sea en datos
asuntos publicos estadisticos y votos a

« Candidatns

favor o en contra
SUJETO AMBITO

Tal y como inicidbamos este apartado en el que aludimos al circuito de
retroalimentacion en la formacion de la opinidn publica, convendria insistir en que el
proceso de la opinién publica electoral no debe ser unidireccional. Es decir, el candidato,
partiendo de un programa electoral elaborado a priori, comunica dicho programa a los
electores; sin embargo, estos pueden no estar de acuerdo en todo o en parte con ese
programa, forzando asi al candidato a matizar en “tiempo real” dicho contenido
programatico. Ello sucede cuando durante la campaia electoral, los partidos realizan
sondeos de opinidn sobre la intencidn de voto y, mediante un andlisis cualitativo detectan

—si es el caso- el rechazo en los electores de parte de ese programa electoral.

2.1.12 El valor de los medios de comunicacidén en campaiias
electorales.

En este apartado creemos importante resaltar que no se va a realizar una critica

ontoldgica a los medios como creadores de realidad, sino constatar el rol que cumplen
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como transmisores los programas en la formacion de la opinidn publica durante las

campafias electorales®®.

Tal como se menciona en apartados anteriores, uno de los objetivos de la comunicacién
en campanas electorales es informar a los ciudadanos sobre los contenidos programaticos
de los distintos partidos en liza. A este respecto debemos considerar que el potencial
votante recibe la mayor parte de la informacidn electoral a través de la esfera mediatica,
television, periddicos, radio y las lamadas redes sociales. Este hecho supone que la eleccion
politica que realice el votante, vendra en parte influida por cada uno de esos medios, y
también por la publicidad electoral contratada por los distintos partidos politicos y emitida

por esos medios.

En este apartado se pretende, asimismo, fundamentar cémo los medios contribuyen a
la creacidn de la opinidn publica electoral. Cabria partir distinguiendo entre informacién
electoral ofrecida por los media, y publicidad electoral contratada como espacio publicitario

por los partidos.

Respecto a la primera cuestidn, y tomando como ejemplo una informacidn televisada
de un mitin, muy probablemente si este corresponde a un partido de izquierdas y es
informado por una cadena televisiva de derechas, el locutor adoptard una actitud mas
distante con respecto al evento, sin profundizar ni matizar las cuestiones ideoldgicos y /o
programaticas que desarrolla el candidato, y concediendo un tiempo reducido a
retransmitir esa informacidn; y también puede ocurrir que manipule la informacidn, que la
ataque vy la silencie. Lo opuesto puede también suceder si el objeto informativo es un

partido de derechas, o contrario a la ideologia del medio.

Por el contrario, si el mitin corresponde a un candidato con una ideologia afin a la

cadena televisiva que emite la informacion, es muy probable que el locutor respalde la

3 Diversos e importantes autores han realizado esa critica “representacional a los media” como, por ejemplo: McLuhan,
Luhman, Baudrillard, Baumann, etc. Para esta cuestion seria necesario desarrollar otra investigacidn, cuestion que no se
ajusta a los parametros de la presente.
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informacidn programatica que ofrece el candidato, conceda mas tiempo a desarrollar esa
noticia (tomas largas, mayor numero de planos) e incluso se hagan algunas preguntas en

directo al propio candidato, acercando asi humano al candidato a los telespectadores.

En el caso de la radio, y adecuandose al formato especifico de ésta, se propone el
mismo ejemplo. E igualmente en el caso de la prensa®, dependiendo de las afinidades
ideoldgicas y la linea editorial del rotativo y por ejemplo, se incluyen o no fotografias, una
entrevista al candidato y, por supuesto, se elige la pdgina mas conveniente (primera pagina,

segunda pagina) en que se inserta la informacién y el tamafio y tipografia del titular®.

De acuerdo a Clauso (2010) los medios de comunicacién imponen condicionamientos
en el proceso de seleccion y de construccién de las noticias, mediante el enfoque y
tratamiento que se da a la informacion. Este autor apunta que la seleccidn se realiza en

funcién de tres cuestiones:

— El sesgo del medio en materia tematica.
— Las razones asociadas a la ideologia y los compromisos del medio con la clase social
a la que representa.

— Los intereses econdmicos o politicos que defiende o representa.

Para la comunicacion en una campanfa electoral, estos condicionamientos suponen un
factor significativo en el momento de planificar la estrategia con los medios. En
consecuencia, ello implicard que la informacién emitida desde el comité de campana
debera ser compatible con estas tres caracteristicas citadas para lograr una comunicacion

efectiva, tras el andlisis de los escenarios mediaticos.

En este proceso, el disefio de un plan de medios (como herramienta de relaciones
publicas para generar publicity favorable) constituye, por parte del equipo electoral del

candidato, un instrumento fundamental en la estrategia de la campaiia. Dicho equipo

* Este apartado se vera mas adelante ejemplificado en el analisis de la campafia de Augusto Barrera (2009).
40 Este apartado sera analizado en la campafia de Augusto Barrera.
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intentara que la calidad de la informacion programatica que transmiten a los media sea
oportuna. Es decir, que el espacio concedido, por ejemplo que proponiamos sobre mitin, se
constituya en una mayor extension temporal por parte de la cadena que informa.
Cuestiones estas extensibles, dependiendo del formato especifico, a cualquier medio

informativo.

La otra via de conformar la opinidén publica electoral a través de los medios, es la
contratacién de sus espacios publicitarios por parte de los partidos politicos en campafia.
En este caso, adelantamos que el contenido y el formato de los spots publicitarios, cufias
radiofdnicas y anuncios en medios impresos, no vienen determinados por el propio medio
que lo retransmite, sino que son emitidos tal y como los aporta el partido politico mediante

un contrato en el que se establecen las normas de emision de dicha publicidad.

Respecto a la contratacion de espacios publicitarios en los media por parte de los
partidos politicos, el equipo de comunicacion negociara horarios de difusion de los spots
publicitarios (por ejemplo en mdxima audiencia), frecuencia y temporalidad diaria en

funcidén del costo de los spots.

En la siguiente tabla sintéticamente se muestran los niveles en los que se relacionan y
ejecutan las relaciones publicas y la publicidad de los equipos en campaiia con los medios

de comunicacion:

Disciplina Actividad Propdsito
Generacion y difusion de
Relaciones publicas. contenidos por parte de los
gabinetes de prensa.

Producir informacién para
el medio y la audiencia.

Contratacion de espacios
de publicidad en medios de
comunicacion para difusion
de mensajes electorales.

Publicidad. Pauta publicitaria.
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A tenor de lo expuesto en este apartado, podemos colegir el fundamental rol que los
medios suponen en la creacion de una opinién publica durante una campaiia electoral, ya
gue son el soporte privilegiado en la transmisidn bajo los pardmetros expuestos de la
informacidn electoral, y el espacio en el que se disputa el poder y se ganan voluntades de
votos o se pierden. Y es por ello que, en las estrategias de campafia que disefian los equipos
especializados en relaciones publicas de los partidos politicos, se prioriza su relacion
informativa con los media. Pero no se debe olvidar que en la difusién del mensaje
programatico también se implementan otros canales o formas de comunicacién que, como
después desarrollaremos, corresponderian al denominado “contacto directo o de
proximidad** directa con los electores” (mitines, visitas puerta a puerta, etc.) o buzoneo de

hojas volantes correspondientes a propaganda electoral.

2.1.12 El significado del mensaje electoral, canales efectivos de comunicacion.

Si, como ya hemos dicho, la planificacion de una campafia electoral implica una
estrategia de comunicacidn que esta destinada a difundir un programa electoral mediante
mensajes, es necesario “saber qué decir, cémo decirlo y a quién decir”, ademads de usar los

mecanismos adecuados para difundir dichos mensajes.

Wilcox (2012, p. 172) sostiene que el mensaje debe tener cinco caracteristicas:
apropiado, significativo, facil de recordar, comprensible y creible, como se recoge en la

siguiente tabla:

El mensaje electoral debe corresponder a
las necesidades del publico.

El mensaje electoral debe tener
Significativo elementos simbdlicos con los cuales el
electorado se sienta representado.

El eslogan de la campafia debe exponer la
idea central de la propuesta electoral.

Apropiado

Facil de recordar

4 Por proximidad debemos entender no solo la fisica, sino que nos referimos fundamentalmente a “proximidad
comunicacional”; por ejemplo, las preguntas en directo que puedan hacerse al candidato tanto en un platé televisivo
como en una emisién radiofdnica.
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La utilizacién de un lenguaje claro directo
y de inmediata comprension para todo
publico.

El tono y estilo del mensaje esta en
correspondencia del emisor.

Comprensible

Creible

A partir de estas categorias se establecen metas de comunicacion por parte del equipo

que planifica la estrategia electoral para lograr que los electores comprendan y acepten el

mensaje electoral como propuesta de votaciéon. Gustavo Santiago (2006) propone el

siguiente plan que permite identificar los medios de comunicacién mas idoneos para dicha

finalidad:

Objetivo

Formas de comunicacion

Publico objetivo

— Alcanzar diferentes
transmisores de
opinion de los
diferentes estratos
socioculturales.

— Recaudacién de
fondos.

Actos, conferencias, correo
directo, diversas herramientas
de marketing directo.

Electores no cautivos segun
categoria laboral o social.

— Obtencién de
nuevos votantesy
diferenciacion con
el competidor
politico.

Afiches callejeros, prensa
escrita, relaciones publicas,
publicidad pagada en television,
radio y prensa.

Electores genéricos.

—  Movilizacién de
activistas y
voluntarios.

Colectivos que trabajan a favor
del candidato en actos de la
campania electoral como;
mitines (servicio de orden,
relaciones publicas con
asistentes, colocacion de afiches
y buzoneo, etc.)

Electorado propio o votantes
propensos a votar por el
partido.

Fuente: Phileppe J. Maarek: Marketing politico y comunicacion. Claves para una buena informacién

politica, Paidds, Barcelona, 1997.

En relacién a la ultima propuesta, es decir, a qué tipos de publicos se dirigen los

mensajes electorales, Xifra (2005) propone -con la finalidad de dirigir una adecuada

planificacion- la siguiente tipologia de publicos y sus caracteristicas:
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Publicos Caracteristicas Situacidn
Alto conocimiento
. . Conocen vy debaten las
(profesiones liberales) e
. N propuestas electorales, vy
Activos implicacion, y con un .
o ) pueden aportar sus propios
criterio propio respecto a
argumentos.
las propuestas electorales.
- .| Pueden reconocer un
Alto conocimiento, baja . .
e tema, invertir esfuerzos
implicacion. Estables, .
Informados . ) para informarse sobre un
reticentes, potencialmente L
. tema, pero no se implican
influyentes. .
directamente.
Estan familiarizados con
temas u oportunidades.
Suelen procurarse
Implicacion moderada, | conocimiento para reducir
Atentos bajo conocimiento. | el riesgo o) la
Potencialmente volatiles. incertidumbre,
dependiendo de la
motivacion y del acceso a
las fuentes.
Estan poco familiarizados
con la campafia, candidato
L, .| o causa. No suelen prestar
) Baja implicacion y bajo -, .
Inactivos o atencion a los mensajes y a
conocimiento. : .
si les afectan, ni a buscar
informacién
puntualmente.
. Ni implicacion ni | Ilgnorancia del emisor
No publicos _!mP ’ & Y
conocimiento. viceversa.

Fuente: Xifra, Jordi (2005). Planificacion estratégica de las relaciones publicas, pp.201-203.

Siguiendo a Xifra (2005), éste establece que hay cuatro modelos de relaciones publicas

que responden a las estrategias comunicacionales en campafa por parte de los partidos

politicos. Los modelos de relaciones publicas constituyen descripciones de la actividad que

desarrollan las organizaciones en la practica. Los autores Grunig y Hunt (1984) presentaron

cuatro modelos que, segun ellos, son practicados en el ejercicio de esta disciplina y

permiten analizar las esferas de actuacion de los profesionales en esta area.
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Xifra (2009) sefiala que estos cuatro modelos conductuales de las relaciones publicas,
constituyen representaciones de los valores, fines y comportamientos considerados o
empleados por las organizaciones cuando se comunican con los publicos de su entorno. A
este fin, Grunig aplicé conceptos de comunicacion sincronica —cuya finalidad es adaptar el
comportamiento del publico en beneficio de la organizacién —y diacrénica- cuya finalidad
en cambio, consiste en negociar las circunstancias que benefician a ambos para agrupar

estos procesos en dos factores de comportamiento de relaciones publicas.

Por un lado, el modelo agente de prensa describe las funciones de las relaciones
publicas como agente de vinculo con los periodistas y medios de comunicacidn. De hecho,
Ive Lee, considerado el padre de las Relaciones Publicas, fue el primero en poner en marcha
este modelo, al servir como mediador entre las organizaciones y la prensa. En este caso el

proceso de comunicacidon es unidireccional.

A este modelo se suma el de informacion publica basada en que las organizaciones
dan a conocer la informacién relevante a los medios de comunicacién por intereses
publicos. Este modelo se ejemplifica en organizaciones de caracter gubernamental y

publico. Al igual que en el modelo agente de prensa, la comunicacién es unidireccional.

Estos dos primeros modelos demuestran la practica de las relaciones publicas como
una funcién exclusivamente tdctica, en estos casos se contratan periodistas o relacionistas
gue hacen el papel de mediadores entre la organizacién y los medios masivos, con el fin de

generar informacion publicada en los mismos.

Sin embargo, desde el punto de vista estratégico de las relaciones publicas, cuyo fin es
generar espacios de comprensién mutua, Grunig y Hunt (1984) sugieren los modelos en
donde interviene la comunicacion bidireccional. Para ello recurren a la investigacion de los
comportamientos de los publicos y suman a la persuasion como elemento que permite

generar cambios opinidn.
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En este sentido se aborda el modelo asimétrico bidireccional caracterizado por
comprender las necesidades de los publicos por medio de la investigacidn y establecer
estrategias de comunicacidon afines a los hallazgos del diagndstico, producto de la

investigacion.

Sin embargo, el modelo simétrico bidireccional busca la comprension mutua e
introduce en su actividad procesos de evaluacién y control de las actividades de
comunicacion, para de esta manera lograr la comprensién mutua entre la organizacion y

sus publicos.

De estos cuatro modelos resulta ser el denominado simétrico bidireccional, propuesto
por Grunig (1984) el adecuado para analizar el entendimiento mutuo alcanzado entre la
organizacién y su entorno, como ocurrid en el caso de la campana electoral del candidato

Barrera, que analizamos posteriormente.

2.1.13 El logo y el slogan como elementos identificadores de la campafia electoral

Tanto el logo como el eslogan pretenden expresar con rotundidad un mensaje politico
asociado a la ideologia del partido. El logo es mdas permanente que el eslogan, ya que esta
concebido como un signo identificatorio del propio partido, es decir, para marcar su
singularidad y autonomia en relacién a los otros partidos politicos. El eslogan42 pretende
compendiar elementos programaticos del partido en campafia electoral. Asi el logo es

grafico, mientras que el eslogan es textual.

42 Cabe sefialar que el término eslogan viene del gaélico slaugh-gharim, término que en la antigua Escocia significaba
conjunto de palabras o frases utilizadas por los clanes. La lengua inglesa lo introdujo en 1704 como frase o grito de los
soldados de las trincheras. En la Edad Media, el término “emigré” a Europa, para significar contrasefia con la que reconocer
al soldado de un mismo bando en la confusién de una batalla. Y en el siglo XIX el término se empieza a utilizar como divisa
de un partido y consigna electoral. (Canel, 2008, p. 53).
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Una campana posee un buen eslogan, como consecuencia de una investigaciéon

. . . ., 43 ;. .
realizada por el equipo de comunicacion™, cuando el eslogan es facilmente reconocido,
aceptado e identificado por el publico objetivo, al tiempo que caracteriza adecuadamente

al partido y al propio candidato.
Maria José Canel (2008) sugiere varios aspectos para elaborar el eslogan:

— Conocimiento del territorio e historia del dmbito de la campaia. Estos datos
proveen al equipo planificador, informacién relevante para la construccidon del
eslogan y contribuyen a dotarla de un elemento significativo, propio del lenguaje
politico. La finalidad de un eslogan es efectivizar el mensaje del programa electoral.

— Otro aspecto importante en la elaboracion de un eslogan son los recursos estilistico
— lingtiisticos que conformen una musicalidad interna a la propia terminologia del
eslogan, y que en muchas ocasiones vendra reforzada por el uso cantado de dicho
eslogan y acompafiada de una musica especifica; ello creara en el elector un

III

“recuerdo musical” que le permitira identificar al partido y con él al candidato del

mismo y su programa electoral®.

2.1.14 Publicidad politica, una plataforma de difusién electoral.

A manera de antecedente, el vocablo “publicidad” surge, del término latino publicus,

III

gue significa “publico, oficial”. De él ha derivado no solo la actual expresién castellana para
referirse a la actividad comercial y promocional, sino también el término equivalente
francés (publicité) y otro término anglosajon (publicity) utilizado principalmente en la

gestién de la informacion desde las relaciones publicas (Méndiz, 2008).

Si bien la publicidad politica, tanto en la produccién como en la utilizacion del lenguaje,

tiene sus origenes en la publicidad comercial, es necesario establecer diferencias entre las

* Con esta finalidad, dichos equipos planificadores estdn integrados por especialistas en las diferentes areas de
conocimiento que intervienen en todo lo relacionado al respecto (sicélogos sociales, socidlogos sociales, relacionistas
publicos, comunicadores, etc.).

4 En el capitulo correspondiente se analizaré este aspecto.
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dos areas. Holtz-Bacha y Lee Kaid (2006, p.4) definen la publicidad politica como “cualquier
mensaje controlado®®, comunicado a través de cualquier canal disefiado para promover los
intereses politicos de individuos, partidos, grupos, gobiernos u otras organizaciones”. En
esta forma de comunicacion, por parte de los partidos, se establecen estrategias
publicitarias con un marcado caracter creativo, para hacer visibles las problematicas
sociales referidas a la cotidianidad de los electores y ofrecer alternativas que sean creibles

y viables.

La publicidad comercial, sin embargo, es el medio de comunicacién que utiliza el
marketing con la finalidad de crear la necesidad de consumo y enfatiza sus acciones en la
promocién de bienes, servicios y productos. Es decir, se centra en una “comunicacién
comercial, pagada y de caracter persuasivo” (Méndiz, 2008, p. 50), de acuerdo al target al
cual se persigue alcanzar con su mensaje. Algo parecido sucede con la publicidad electoral,
la diferencia estriba en que el contenido del mensaje es ideoldgico y programatico, y esta
expresado linguistica y semanticamente en funcién de persuadir y ganar votos. Asi mismo,
dicha publicidad electoral se modulard en funcidn del publico objetivo al que va dirigida.
Por ejemplo, si el emisor es un partido de centro izquierda, cuando se dirija a potenciales
electores netamente de izquierda, muy probablemente acentuara los conflictos de clase,
mientras que si se dirige a un electorado de centro moderard dichos postulados.
Obviamente, todo ello responde a una estrategia previamente disefiada con la exclusiva

finalidad de obtener votos de ambos colectivos sociales.

4 Desde las practicas de relaciones publicas y publicidad, es necesario establecer que se utilizan diferentes medios, tal y
como sefialamos en apartados anteriores. Sin embargo y a este respecto, Xifra establece que hay dos tipos de medios, los
contratados y como controlados. En el caso de los “medios no controlados”, los candidatos y partidos pueden controlar
sus propios mensajes publicitarios, pero no pueden ejercer completo control del resultado de los mensajes noticiosos de
los medios. En cambio, la publicidad politica es un “medio controlado”, en tanto la responsabilidad de los anuncios
politicos televisivos y otros productos derivados de ella, reside exclusivamente en los actores politicos y no existe el riesgo
de que los mensajes, su forma o su contenido, resulten alterados por el proceso de produccion de los medios (Holtz-Bacha
y Lee Kaid, 2006).
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A continuacién, y en funcion de lo anteriormente descrito, para esta investigacion
recogemos la tipologia de publicidad electoral propuesta por Romer Pieretti (2014, p.

138)*:

— Por Identificacidon del nombre: son aquellos que buscan que el nombre del candidato
y de su partido resulten identificativos para el votante. Se utilizan, cuando estdn en
una fase inicial de la campafia o cuando el candidato y el partido son de reciente
creacion.

— Refuerzo: Son anuncios cuyo objetivo es generar credibilidad y respeto hacia el
candidato, destacando cualidades politicas y humanas de éste para los votantes.

— Imagen: Son anuncios que por su simbolismo intrinseco (colores, musica) establecen
una relacion de familiaridad y reconocimiento con los electores, por ejemplo, a nivel
territorial, sentimental, etc.

— Issues: se concentran en las problematicas sociales y politicas que son objeto de
debate durante la campafa. Son especialmente importantes para aquellos votantes
a los cuales el posicionamiento ideolégico del partido y su programa electoral les

resulta determinante.

Como se ha seiialado, resulta de capital importancia, por parte de los equipos
electorales, establecer y disefiar esos formatos publicitarios (spots y afiches como es el caso
de nuestro analisis) en funcidn, tanto, de sus propios programas como del publico elector

al que van dirigidos.

2.1.15 Propaganda electoral: caracteristicas y sus aplicaciones en campanas.

La propaganda es un tipo de comunicacion politica y una forma de lenguaje politico. La
diferencia con la persuasion es que la propaganda tiene efectos ideoldgicos y politicos,
mientras que la persuasion utiliza el didlogo, el debate y la discusion de las alternativas para

descubrir las mejores soluciones para problemas de orden complejo. En la actualidad la

% Véase en Comunicacién en Campania. Direccién de campafias electorales y marketing politico. Julio César Herero
Editor, 2014.
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linea divisoria entre una y otra tiende a difuminarse, porque ambas se dirigen a configurar
y sostener un estilo de vida mediante la modificacion de opiniones y conductas de la

poblacién.

Cuando forma parte de un plan de comunicacién integral, como es una campana
electoral, la propaganda puede servir a la transparencia democratica, funcidén fundamental
de volver visibles y publicos los actos de gobierno, y lograr que la poblacidon tome
conocimiento efectivo de planes y decisiones. Pero puede servir también para lo opuesto:
manipular y confundir a los electores. Se trata de una herramienta que depende de la

finalidad con la cual se utilice (Garcia Beaudoux, 2011).

Aronson y Pratkanis (1944) entendian que la propaganda es el abuso de la persuasién
gue, mediante técnicas como la segmentacién de la informacion, la utilizacién de marcos
sesgados para la presentacidon de la informacidn y otras tacticas éticamente cuestionables,
abre paso a la “sugestién de masas” o influencia mediante la manipulacidn, verbal o no, de

simbolos y de la psicologia de los individuos (Garcia Beaudoux, 2011).

Sin embargo, DeVito (1986) define la propaganda como persuasién organizada llevada
a cabo por grupos o instituciones politicas con la finalidad de ganar al publico en pos de
ciertos intereses particulares, como ganar el apoyo para una causa o votos, generar una ola
de patriotismo, crear unaimagen creible y atemorizar al enemigo, mediante la orquestacion

masiva de un mensaje atractivo con la utilizacién de simbolos®’.

Aunque la propaganda ha sido definida desde las perspectivas de la historia, de la
politica, de la comunicacién de masas, de la psicologia o de la sociologia, desde la vision de
la comunicacion electoral, se considera que la definicion mds acertada es la propuesta por
Jowtt y O’Donell (2006), pues identifica con mayor claridad cada uno de los componentes y

caracteristicas que conforman la comunicacion politica:

47 Los simbolos producen tanto efectos emocionales como cognitivos. Sin embargo, su capacidad de despertar emociones
puede lograr la eliminaciéon de ciertos razonamientos criticos y transmitir ideas complejas de un modo simple (D’Adamo,
2011).
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La propaganda es el intento deliberado y sistematico de modelar las percepciones,
manipular las cogniciones y dirigir el comportamiento para obtener una respuesta
que promueva el intento deseado del propagandista (En Garcia Beaudoux, 2011,

p21).

A mas de lo expuesto, esta definicidn se relaciona con las funciones que persiguen las

campafas electorales: educar, persuadir y movilizar al electorado.

Bajo esta linea, D’Adamo (2011) relaciona la teoria y practica de la propaganda y
expone gue sus técnicas se construyen sobre el conocimiento que se tiene acerca de las
audiencias, el comportamiento de los grupos y el modo en el que influyen los deseos,
necesidades, aspiraciones, expectativas de las personas en sus conductas. Es decir, la
propaganda no es universalista, la correcta aplicacion de sus tacticas requiere el previo
estudio y conocimiento de las actitudes, estereotipos, mitos, imagenes, ideologias y el clima

de opinion predominante en una sociedad determinada.

Garcia Beaudoux (2011) considera que para analizar la propaganda es necesario
identificar la ideologia, considerar el contexto en el que la campafia ocurre, identificar al
propagandista o fuente de la propaganda, asi como la estructura de la organizacién que la

R , T .. , . , ;.
emite™, establecer a qué publico se dirige, de qué medios se vale y cudles son las tacticas
aplicadas. Este criterio nos permite establecer un modelo de andlisis de la propaganda que
se utilizd en la campafia de Augusto Barrera (2009), pues relaciona elementos del contexto
electoral (comportamiento electoral, identificacion partidista e ideoldgica y las necesidades

del electorado) y las técnicas aplicadas en campania.

La propuesta de analisis que ofrece Garcia Beaudoux (2011, p. 95) se apoya en la
evidencia provista por disciplinas cientificas tales como la psicologia y la sociologia. Es decir,
las técnicas se construyen sobre el conocimiento acerca de las audiencias, el

comportamiento de los grupos y el modo en el que influyen los deseos, necesidades,

48 En este caso Alianza Pais.
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aspiraciones, expectativas y mecanismos psicologicos de las personas en su conducta. Este
es el motivo principal por el cual las tacticas de la propaganda no son improvisadas, por el
contrario son férmulas que responden a un conjunto sistematico que se relacionan con la
comunicacion persuasiva, con el objetivo de generar “emociones” en los electores. Para ello

actuan sobre los simbolos y los modifican para dotar de mayor validez a sus efectos.

Los simbolos* son el modo de expresién de la conciencia mitica, producen tanto
efectos emocionales como cognitivos, su capacidad de despertar emociones es lo que los
vuelven mas utiles, es decir, atraen la atencién publica y son recordados a través de los
afios, por ejemplo, la imagen del Ché Guevara, de Fidel Castro, o el color rojo que

representa el socialismo.

Con estas consideraciones generales, creemos importante la tipificacidén de las técnicas
de propaganda que desarrollaron de D’Adamo y Garcia Beaudoux (2011), pues, a nuestro
juicio, son las que se aplicaron en la campafa de Augusto Barrera y las que utilizaremos

para el analisis de la misma.

Recurso de propaganda Definiciones

Se trata de un recurso que recurre a la utilizacion de mensajes que buscan
rescatar valores que estdn relacionados con la cultura e historia de los
lugares. En realidad, es la utilizacién de los mitos que se vinculan con una
constelacion de factores, como los valores, ideales, historias
comunitarias, gestas individuales, personajes y objetivos, sirviendo como
base a las construcciones sociales.

Apelacion a la tradicion.

Desafiar los sentimientos de amor propio de la gente para que demuestre

Apelacion al ego. , . ;
gue esta a la altura de las circunstancias.

Apoyo social y Reforzar la sensacidn de unanimidad para que la gente sea mas proclive a
Creencia mayoritaria. aceptar una idea y para otorgarle fuerza.

Es la asociacién de ideas con la gente comun y sus modos, costumbres y
Gente Comun. lenguaje ordinario. Se intenta convencer a la audiencia de que la posicidn
mantenida por el propagandista refleja el sentido comun de la gente.

Este tipo de propaganda muestra gente famosa o andénima atractiva y
Gente feliz. feliz, con la finalidad de llevar a los miembros de la audiencia a pensar
que, si siguen cierta ideologia, ellos también seran felices.

49 El simbolo se dirige a la totalidad del ser del hombre para incitarlo a la accidn.
(http://www.eumed.net/diccionario/definicion.php?dic=3&def=485)
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Palabras virtuosas.

La utilizacién de palabras que, en el sistema valorativo de la audiencia a la
que se dirige la campafia, producen una imagen positiva cuando se
asocian a personas o hechos, por ejemplo: “paz”, “liderazgo”, “dignidad”,
“seguridad”, etc.

Personalizaciéon de la ciudad.

Otorgar caracteristicas humanas a un espacio, en este caso la ciudad.

Personificacion del candidato.

Encarnacién de la ideologia o doctrina en el lider o conductor politico
principal, situacién que se analiza en la imagen del candidato.

Refuerzo social.

T4ctica mediante la que se intenta comunicar la idea de que la victoria es
inevitable y alentar asi a la poblacién a unirse.

Simplificacién de ideas.
Simplificacién de problemas.

Construir informaciones, dotandolas de la mayor simpleza posible.

Transferencia
deseabilidad.
Transferencia positiva.

por

Sucede cuando se adjunta a la autoridad o prestigio de una idea, objeto
0 persona a otra, es decir se realiza una asociacién favorecedora entre dos
personas que comparten una determinada etiqueta politica.

Uso de estereotipos.

El uso de imagenes tipificadas de ciertos grupos de la sociedad.

Elaboracion propia, basada en D’Adamo y Garcia Beaudoux (2011).

Recapitulando, consideramos que las campafias electorales se enmarcan en una

funcién comunicativa que persigue lograr la identificacion directa o inequivoca del emisor,

en este caso, el partido politico, el candidato, y movilizar a sus electores potenciales. Una

campaina electoral es un intento sistematico para unificar atributos, elementos de

percepcidon y cognitivos, que definan al responsable detras de los mensajes, para que los

receptores lo identifiquen facilmente. Cabria afadir que las campafias emiten contenidos

de valores, creencias, ideologia (enmarcadas en mitos y simbolos) de un gobierno o

programa electoral con una determinada estructura de estimulos sensoriales (colores,

tipografias, proximidad) y puesta en marcha en un contexto politico y social. A este

respecto, los fendmenos sociales son dindmicos y cuentan con una suerte de vida propia,

se transforman y de esa manera viejas estructuras adquieren nuevos contextos y las

tendencias politicas se transforman.
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Segunda parte

2.2 MODELO DE ANALISIS DE LA CAMPANA MUNICIPAL DE
AUGUSTO BARRERA (2009)

En este apartado se detalla el procedimiento de investigacion para el estudio de Ila
campafia municipal de Augusto Barrera, a la Alcaldia de Quito (2009). Esta propuesta ofrece
un modelo de analisis que recoge como elementos fundamentales la influencia del contexto
politico en este proceso electoral; y la dimensién comunicacional en la aplicacién de
diversos recursos técnicos. También se describe la estrategia de investigacidon que se
fundamenta en entrevistas a expertos (directores de la campafa y al propio candidato),
soporte bibliografico y de documentos; y andlisis de contenido de los mensajes electorales
de la campafia electoral en sus diferentes soportes (graficos y audiovisuales). Cabe recordar
que trabajamos con la hipdtesis de que el contexto politico favorable ayudd y que
condiciond, tanto el disefio de la campana electoral, como el triunfo de Augusto Barrera a

la Alcaldia de Quito en 2009.

Para el disefio del modelo de analisis, consideramos las propuestas de Wilcox et al.
(2012) sobre la direccién de las relaciones publicas en una campanfa electoral y de Canel
(1999; 2008) sobre la organizacidn y planificaciéon de una campania electoral. Y aunque estos
dos aportes no reunen todas las condiciones suficientes para elaborar la propuesta analitica

deseada, algunas cuestiones resultan utiles al estudio.

Un elemento que no es normalmente citado en la comunicacién de las campafias
electorales y que incorporaremos en la siguiente tabla, es el referido a la proximidad, al
tiempo y a su relacién con la novedad y la creatividad. Para afinar esta idea, recogemos el
aporte de Annunziata (2012) quien argumenta que este nuevo formato de campana se
apoya en la representacion de los candidatos y que admite la personalizacién de la politica
y el rol creciente de los liderazgos frente a los partidos politicos, elementos que son clave

en un contexto en el cual los politicos han perdido credibilidad entre los ciudadanos.
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En el primer caso, Wilcox (2012) establece una estrategia persuasiva (“recursos

persuasivos”) afin con el tipo de mensaje que se quiere transmitir. Sintéticamente esta

estrategia obedeceria a los siguientes items:

Recursos persuasivos

Mensaje

Importancia del Contexto
politico.

Apelacién a las necesidades puntuales del colectivo de
ciudadanos en su relacién con la politica nacional.

Credibilidad de la fuente.

Construccion de la imagen de un candidato®® como una
persona con experiencia en la gestidn politica vy
conocedor de los problemas de los electores, al tiempo
de poseer una especial capacidad para liderar espacios
de opinion.

Claridad del mensaje.

Economia y pedagogia en la exposicidn de los mensajes.

Apelacién al interés
publico.

Discurso y lema de campafa basado en las necesidades
de los electores (énfasis en un cambio politico de
gestion).

En base a la propuesta de Canel (2008) se plantean tres columnas explicativas. Las dos

primeras corresponden a la exposicidn sintética de las opciones comunicativas enunciadas

por la autora, y la tercera es un aporte propio con el cual se pretende, por un lado, explicar

y ampliar lo sustentado por Canel y, por el otro, relacionar lo enunciado en la primera parte

de este capitulo sobre la fundamentacién de conceptos y categorias comunicacionales y de

opinidn publica que se presentara al final de este apartado.

Componente

1

. . . . . 5
Formas de comunicacion Atributos comunicacionales

Logo y eslogan de la campana.

Identificacién “automatica”
(cognitiva) y memorizacion de la
campania electoral.

Tipografia, disefio y cromatica.

Identificacion partidista.

Elementos identificadores de un
partido politico (bandera, himno
y color propios) como mensaje
comunicativo ideoldgico del

Logo y simbologia del partido.

% para este caso, se consideran las cuatro variables que propone Canel (2008): caracteristicas biograficas y personales,
cualificacion personal, posicionamiento ideoldgico y habilidades comunicativas.
5 Todos los enunciados relativos a la columna “atributos comunicacionales” son creacién propia en relacién a lo expuesto
en el apartado “1.5.1 Elaboracién de la estrategia comunicacional”.
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mismo. Trayectoria histérica del
partido y de sus lideres.
Mensajes claros, comprensibles
y alternativos con respecto a la
necesidad de votar por la
propuesta electoral definida,
alcanzando al mayor numero
posible de electores. Utilizacion
de la musicalidad®.

Spots publicitarios en televisién

y/o radio.
Difundir la imagen del candidato
y las consignas electorales del
programa.

Afiches Implicar individual y

singularmente a cada elector
con la propuesta electoral y al
candidato de la misma.

Programa electoral.

Difundir el programa electoral
en funcion del medio y formato
empleados.

Cartas personalizadas.

Presencia en medios de
comunicacion: debates,
entrevistas, noticias de
campafia, etc.

Los atributos comunicacionales
descritos hallan su plasmacion
en la campafia objeto de andlisis
mediante las categorias de:
novedad, creatividad y
proximidad (NCP).

En el caso que nos ocupa, sera la proximidad un elemento cualitativamente
significativo para poder entender y analizar la campafia electoral de Augusto Barrera (2009).
Efectivamente, tanto la proximidad manifiesta como la simbélica53, serd el elemento
determinante para que podamos hablar de creatividad y novedad en esa campana electoral.

Ello es asi, porque la proximidad, segun Rocio Annunziata (2011)*, es la consecuencia de la

52 Con el término musicalidad nos referimos no solamente a la utilizacién de la musica, sino también al eslogan de la
campafia cantado a modo de estribillo fonético-musical, y que puede ir acompafiado de musica o simplemente cantado a
capella. También puede referirse al empleo de determinada entonacién en la locucién.

> En el capitulo Il “Andlisis de la campafia electoral”, se establecen como metodologia de anélisis dos categorias
fundamentales: lo denotativo y lo connotativo. La primera corresponderia a aquellas cuestiones formales y visibles en los
diversos soportes electorales (afiches y spots); mientras que la segunda haria mencion a los contenidos de sentido
implicitos a lo denotativo. En este sentido, la proximidad manifiesta estaria englobada en los aspectos denotativos,
mientras que la proximidad simbdlica lo estaria en los aspectos connotativos.

**: Hacia un nuevo modelo de lazo representativo? La representacion de proximidad en las campafas electorales de 2009
y 2011 en Argentina. En Cheresky, I., & Annunziata, R. (Eds.). (2012). Sin programa, sin promesa. Liderazgos y procesos
electorales en Argentina. Buenos Aires, 2012; pp. 45 — 87.
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busqueda por parte de los candidatos electorales de la querencia politica de los electores.
Es decir, en una época de clara desafeccidn por la politica, se implementan nuevas formas
y atributos comunicacionales que permitan un “acercamiento” de los candidatos a su base
electoral. Asi, este acercamiento que puede ser tanto fisico como simbdlico, permitiria
reconstruir los lazos representativos mediante un nuevo formato “apoyado en la negacién
de la distancia y la diferencia representativas”, es decir, que los electores “se presentan
como hombres comunes, mostrandose en un vinculo directo con los ciudadanos, capaces
de escucharlos, de compartir sus experiencias y de estar siempre presentes en la

cotidianidad de sus vidas” (Annunziata, 2012, p.24)

En este punto debe precisarse que los lazos representativos aludidos se constituyen
generalmente mediante dos principios: la identidad y la distincién. El primero
corresponderia a la identificacidon que los electores puedan sentir con respecto al candidato,
al tiempo que el segundo vendria definido por las cualidades especificas que el candidato
supuestamente posea para ocupar el puesto politico objeto, de la campafa. Siguiendo a

Ill

Annunziata, hoy en dia y debido a la desafeccidn politica imperante, seria el “principio de
identificacion” el preponderante, entendido como el principio mdas valorado por los

electores. (Annunziata, 2012, p.29)

Por ello, entendemos que la representacion de proximidad implica que los electores
“deben presentarse como hombres comunes, y disimular toda diferencia o distancia
representativa; es decir que aquella supone un nuevo tipo de identificacién basada en lo
“anti-carismatico” (Annunziata, 2012). De tal manera que este nuevo formato de
representacidn se concretara en novedosos y creativos atributos comunicacionales. Asi y
teniendo presente estos nuevos valores de representacion politica, mas los otros aspectos
ya sefalados en la tabla No. 8 (componentes y formas de comunicacién), se analizara en el
capitulo correspondiente la campana electoral objeto de esta investigacién. Adelantamos
gue este nuevo lazo representativo se establece mediante una combinacién de elementos
pertenecientes a modelos mas “clasicos” como “el caracter personalizado de los lazos

politicos”, “la exigencia de semejanza entre representantes y representados”, y “la
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mediatizacidn creciente de la politica”, asi como la ya citada desafeccidn hacia los politicos
profesionales. No obstante - y este seria un claro elemento distintivo- ello no implicaria una
identificacidon colectiva tipo “pueblo vs lider”, es decir, de una completa y entregada
“comunidn de las masas hacia su caudillo”, sino una aceptacién individual de cada votante

hacia el correspondiente candidato.

En definitiva, los lideres deben mostrarse como “cotidianos”, como “humanos”, como
“naturales”, “transformandose en hombres comunes, los dirigentes deben parecerse a los
ciudadanos en lo que tienen de comun de simple, de cotidiano”. En Latinoamérica, los
esfuerzos destinados a consolidar la imagen del candidato como una persona cercana, con
valores y credibilidad radican, principalmente, en la apatia que los votantes tienen por los
partidos politicos. La gente busca lideres que, dotados de experiencia y humanismo, sean
cercanos a las realidades sociales en el entorno y contexto de la campaiia electoral. Tal es
el caso de Evo Morales en Bolivia, Hugo Chavez (+) en Venezuela y Rafael Correa en

Ecuador: todos ellos se mostraron como personas comunes que buscaban el bienestar de

su pueblo.

Sintéticamente y a raiz de lo expuesto, estamos en condiciones de afirmar que este
nuevo lazo representativo basado en la proximidad, supone el nicleo de aquellos aspectos

creativos y novedosos en las campafias electorales contempordneas en América Latina.

2.2.1 Propuesta de modelo para analizar la campafa de Augusto
Barrera.

Las campafas electorales han cobrado especial atencidon de los investigadores
latinoamericanos en las ultimas décadas, pero los enfoques se han centrado en el analisis
de los discursos politicos o en la interaccidn entre medios y campafias, buscando evidenciar
la intencionalidad de los medios como actores politicos o resaltdndolos como herramientas
de accion sobre la opinién publica (Garcia Beaudoux, 2003, Crespo 2011, Rocha, 2007).
También se suman investigaciones sobre el disefio de campafas electorales exitosas y

asesoria de imagen (Duran Barba, 2010, Davalos, 2012, Corral, 2012). Sin embargo, tras
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revisar estos estudios, consideramos que no se abordan cuestiones relacionadas con la
atmdsfera que envuelve y presiona a las campafias, es decir, con el entorno politico, como
un elemento clave que condiciona las estrategias sobre las cuales se encaminan las acciones

de los partidos y candidatos con miras a ganar las elecciones.

Lo que se pretende en esta investigacién, en una primera etapa (ver capitulo Ill) es
describir y analizar la situacién politica y social de la campafa de Augusto Barrera (2009) y
los principales factores que intervinieron en su disefio, en este caso las tendencias

regionales y nacionales, la identificacidon partidista y la constriccion del mensaje electoral.

También, se analizaran las estrategias de la campafia y los formatos de la comunicacion,
asi como los aspectos de contenido de los anuncios electorales y se tomardan como
referencia fuentes bibliograficas y documentos cedidos el candidato Barrera, ademas de

entrevistas realizadas con integrantes de la campafia.

Para este efecto, se disefid el siguiente modelo que incluye cada uno de los elementos
qgue influyeron en el triunfo de Augusto Barrera, tanto los referidos al peso del entorno

politico, como la idoneidad de las estrategias y técnicas empleadas en la campana electoral.



llustracidon 5. Modelo de analisis de campaiia.

MODELO DE ANALISIS DE CAMPANA
¢ Qué influye en el éxito de una campafia electoral?

MOMENTO Y CONTEXTO POLITICO

l l l

Tendencias y comportamientos electorales

- Regionales - Identificacion de lideres politicos - Necesidades del electorado
- Nacional - Identificacion partidista e ideologica - Programa electoral
+ Municipal

-

! ! !

¢Cuales son las estrateglas de campafa?

slogan de la campafia -+ Imagen de los polltlcos y candidatos Apelacion al interés publico

- Imagen del partido

l ¢Coémo se comunica una camparia? Novedad, Creatividad y Proximidad 1'

- Spots y curias radiofonicas
Logo y simbologia del partido. Presencia - Hojas volantes

Tipografia, disefio y cromética del candidato y lideres politicos en

. - - Cartas personalizadas
mitines , visita puerta a puerta. P

- Presencia en medios
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2.2.2 Exposicion del disefio, metodologia y técnicas

La exploracion general del disefio de investigacién que aqui se propone, tiene como
marco general las teorias, categorias y conceptos correspondientes a una campaia
electoral, tanto en la planificacion como en la dimensién comunicacional desde las
relaciones publicas. Siguiendo a Goetz y LeCompte (1984) entendemos que las opciones
metodoldgicas son parte integral de los sistemas tedricos empleados, por esto el modelo
de analisis de la campafia municipal de Augusto Barrera (2009) ha dirigido la manera cémo

enfocamos la investigacidn y buscamos respuestas en nuestros datos.

2.2.3 Metodologia de la investigacion

La aproximacion general al estudio de la campafia electoral de Augusto Barrera (Quito,
2009) se realizé6 desde una metodologia cualitativa de cardcter inductiva, reflexiva e
interpretativa, interesada tanto por las formas en las que el mundo social es interpretado,
como por el contexto social y los procesos sociales (Vasilachis & coord., 2006).

La investigacién cualitativa reconoce el peso del sistema politico en el que se recoge y
analiza la informacién (Taylor & Bogdan, 1984). Es por ello, que en esta investigacion se
dedicéd un capitulo exclusivo al analisis del momento del triunfo electoral de Augusto
Barrera (2009). Recordemos que la campafia de Barrera se centrd en explotar la presencia
de Rafael Correa, como maximo lider del pais, y en exponer la necesidad de un cambio
politico en la ciudad, como eje de campafia, “Quito despierta a una nueva era”. Lo descrito
se reflejo en un despliegue de comunicacion electoral centrada en el partido politico y en
personificar la imagen del candidato como un lider carismatico con capacidad de gobernar

Quito, de la mano de Alianza Pais.
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2.2.4 Técnicas de recogida de la informacion

A través del empleo de técnicas de recogida de informacidn variadas como el analisis
documental y la entrevista abierta (flexible, dindmica y abierta) con participantes claves en
la gestidon estratégica de la campana municipal, asi como del propio candidato, se
comprendido cdmo éstos aprovecharon la influencia y liderazgo del gobierno de Rafael

Correa para el desarrollo de la campana politica, desde sus propias percepciones.

La entrevista abierta no directiva se utilizé como una técnica no solo de recogida de la
informacién, sino también, de produccién de la misma, entendiendo la situacidon de
entrevista como una interaccidn social Unica entre entrevistador y entrevistado (Gordo &
Serrano, 2008). Asi, se extrajo informacién significativa de la experiencia de los
entrevistados y de las entrevistadas en relacién a la campafa analizada, conociendo sus

puntos de vista subjetivos.

Por otro lado, el uso del material documental®

trajo ventajas a la investigacion, como
el rapido acceso al material visual e informativo de cardcter publico que se produjo en el
contexto natural de interaccién social de la campafia politica y que rescata la dimensién

histérica en su analisis.

Asi, las fuentes documentales (visual e informativa) que se emplearon pueden

resumirse en 2 tipos:

— Anuncios del candidato: afiches (11), spots publicitarios (6), cartas personalizadas,

didlogos y musica.

% valles (1999), realiza una amplia definicidn y caracterizacion de los materiales documentales, considerando sus
ventajas e inconvenientes.
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— Publicaciones con presencia del candidato en medios escritos (6): El Comercio®®,
Diario Ultimas Noticias®’ (diario vespertino y distribuido solo en Quito) y Diario Hoy

(este diario ya no estd en circulacién).

Por otro lado, se realizaron entrevistas cualitativas, previo disefio de un guion de temas
claves a ser abordados. Es decir, una lista de areas generales a tratar con las participantes

en una conversacion abierta, y no un protocolo cerrado (Taylor & Bogdan, 1987).

2.2.5 Participantes de la investigacion

Para la seleccién de participantes se empled la técnica de bola de nieve, es decir, se
conocieron a los primeros participantes y ellos fueron quienes presentaron al resto (Taylor
& Bogdan, 1987). Por ejemplo, se contacto a la participante Alban a través de su secretaria,
y después de la realizacidn de la entrevista, Alban colabord contactando a otras personas

significativas para el estudio.

Los participantes de las entrevistas fueron:

N° participantes Cargo Categorias de analisis
1 Consejo nacional electoral Entorno legal de las elecciones.
David Cabello
) Asesora de campafia Estrategia de comunicacién de imagen, gestion
Cristina Alban de comunicacidn.

Asesora de imagen

3 , Gestion de la imagen del candidato y del partido.
Maria Sol Corral & y P
Experto en relaciones publicas

4 politicas Estructura de comunicacidon de campanias.

Jordi Xifra

%% Fuente: Diario El Comercio, diario Nacional, fundado en 1906. Pertenece al grupo El Comercio. Formato estédndar.
Difusion 178.600 ejemplares (calculo de lectoria) entre semana, sabados 244.900 ejemplares y 580.800 ejemplares los
domingos. Circulacion Diaria.

> Ultimas Noticias, diario local de Quito, fundado en 1938. Pertenece al grupo El Comercio. Formato tabloide. Circulacion
diaria es de 53 mil ejemplares (promedio) y sale a la venta, de lunes a sabado a las 12:00.
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Experta en comunicacién
5 politica Comunicacion y mensaje electoral.
Maria José Canel

Candidato a la alcaldia de Quito | Estructura de la campafia desde la visién del
Augusto Barrera Guarderas candidato.

Experto en campafias
7 electorales Herramientas mensaje clave.
Alfredo Davalos

Director creativo de campafia

David Chandi (Agencia UMA) Caracteristicas de la campafia publicitaria.

2.2.6 Técnicas de analisis de la informacion

Se utilizaron como principales técnicas de analisis (de las imagenes y de la informacion)
el analisis de materiales visuales y el analisis de contenido. En analisis de materiales visuales
consideramos las imagenes como textos, o como componentes de los mismos, que en sus

relaciones con otros textos conforman discurso, tal como plantea Maldonado:

En este sentido, un texto viene a ser una sefial material que se transforma en signo
(o conjunto de signos) en el contexto de un acto de comunicacién y en funcién de
unos sujetos concretos. Es decir, para que el texto adquiera sentido y pueda ser
interpretado es necesario que el receptor lo ponga en relacién con la situacion
comunicativa y con su sistema de presuposiciones (Maldonado, 2003, p. 251. En

Gordo & Serrano, 2008).

Los contenidos analizados en esta investigacion estan conformados por varios tipos de
lenguajes, por ejemplo, en el caso de los spots se articula el lenguaje oral, escrito, iconico,
auditivo y musical. Por ello, se habla de intertextos, ya que éstos representan un conjunto

de ecos que provienen de otros textos, como senala Jensen:

La intertextualidad es un proceso por el que los diferentes signos de un discurso
comunican significados especificos a las audiencias, porque hacen referencia a otros

discursos, etnias, géneros o medios que nos son familiares y pueden estar presentes
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o implicitos en el contexto de la recepcién (Jensen, 1997, p. 192. En Gordo &

Serrano, 2008).

Por otra parte, se realizé un analisis de contenido que permitid organizar e interpretar
los segmentos mas significativos de los datos textuales (de afiches, cartas personalizadas,
didlogos, letras de musica, noticias en medios escritos y entrevistas), asignando cddigos
(etiquetas) a los datos basados en el modelo de andlisis de campafia desarrollado en esta
investigacion. Es decir, se condensé el grueso de los datos en unidades analizables, creando

categorias con ellos y a partir de los mismos.

A este proceso suele llamarselo codificacion, es decir, tanto a la organizacién de los
datos cualitativos como al proceso analitico que permitio revisar rigurosamente los datos
mas significativos de la investigacion y establecer el contexto para interpretarlos (Coffey &

Atinkson, 2003: Miles & Haberman, 1994).

Asi, a partir de la codificacién se vincularon los fragmentos de los datos textuales a
ideas y conceptos particulares del modelo de analisis planteado en esta investigacién, lo

que ayudod a identificar temas de interés y a organizar el conjunto de los datos cualitativos.

Al mismo tiempo, y para complementar el analisis de los datos textuales analizados, se
utilizé para el tratamiento de las publicaciones en medios escritos la “proposicion principal”
gue sintetiza el sentido mismo de la nota periodistica; es decir, la informacidon que
encontramos en los titulares, entretitulos, lead o en el mismo texto. Siguiendo a Van Dijk
(1983), las partes de una noticia se diferencian por caracteres tipograficos, orden de
presentacion y, principalmente, por los detalles que presentan alrededor del suceso; de
esta manera, si el lead introduce la informacién pragmatica (quién, qué, donde, cuando), el
titulo principal expresa la informacion mas importante del relato noticioso y es, a su vez,
una interpretacién de los acontecimientos o acciones desde el punto de vista del periodista

o del periddico.
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. Aspectos
Unidades de . - . -
e socialmente Foco analitico Categorias de analisis
Analisis
enfocados
Afiches, cartas
rsonaliza -
p?, ; das, Momento y contexto politico:
didlogos, letras de
musica El contexto y el
Temas lugar de produccion — Identificacion partidista e ideoldgica: Rafael Correa,

Noticias en medios
escritos

Entrevistas

de las imagenes y
de los textos

Revolucion Ciudadana y Alianza Pais.
— Necesidades del electorado y programa electoral.

Afiches
Spots

Composiciones
Elementos
Temas

Las imagenes en si
mismas

Estrategias de campafia:

— Claridad del mensaje en el eslogan de la campafia,
credibilidad de la fuente del partido y candidato, y
apelacidn al interés publico en la difusion del programa
electoral.

Comunicacién de la campafa:
— Novedad, creatividad y proximidad.
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El foco analitico de la investigacion, siguiendo a Rose (2001), se fijé tres niveles: el lugar de
produccién de las imagenes, el lugar de las imagenes en si mismas y el contexto de

recepcion.

En relacion al lugar de produccion de las imagenes, entendemos que toda
representacion visual es una creacidn y que la consideracion de las circunstancias de su
produccién (intencionalidad, encargo, difusidon y contexto) contribuird a comprender el
efecto que ésta tiene. Toda imagen se produce en un contexto social concreto que implica

una serie de relaciones y practicas que rodean la imagen (Gordo & Serrano, 2008).

En relacion al lugar de las imagenes en si mismas, entendemos que es el producto de
la comunicacién (de un conjunto de decisiones) y, que, por lo tanto, proporciona claves

basicas (en su materialidad) para abordar su significado (Gordo & Serrano, 2008).

Y, en relacidn al contexto de recepcion, entendemos que es el momento y el lugar
(posiciones, expectativas, intereses etc.) desde los que es percibida por diferentes tipos de
audiencias, asi como los contextos sociales, histéricos y politicos concretos de la recepcién

(Gordo & Serrano, 2008).

Elementos°® enfatizados en el analisis fueron:

— Los temas de las imagenes que hacen referencia a su contenido se agruparon
siguiendo categorias tematicas, lo que se consideraria el nivel de los aspectos
connotativos.

— Las composiciones de las imagenes (colores, enfoques, planos, etc.), asi como las

combinaciones y composiciones de los diferentes tipos de leguaje de una imagen.

%8 Para enfatizar en cada uno de éstos elementos, asi como en los tres niveles anteriormente mencionados revisar “el
andlisis de los materiales visuales” del capitulo IV. El andlisis de materiales visuales en la investigacidn social: el caso de la
publicidad (Gordo & Serrano, 2008).
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— Los elementos que se muestran en la imagen (personajes, lugares, relaciones etc.),

lo que se consideraria el nivel de los aspectos denotativos.

Finalmente, para definir las categorias de analisis se plantearon tres preguntas: la
primera ¢Qué incide en el éxito de una campaia electoral? Y como respuesta consideramos
gue la incidencia y éxito de la misma viene dada por entorno politico, de alli que, como se
vera mas adelante, en el caso de nuestro objeto de estudio el posicionamiento de Alianza
Pais, partido que inicié la Revolucién Ciudadana en el Ecuador, tuvo un efecto positivo en
la victoria de Augusto Barrera a la Alcaldia de Quito (2009). Este momento politico marcé
las politicas para el disefio de las estrategias comunicacionales de dicha campafa.

La segunda pregunta que nos planteamos fue: ¢ Cuales son las estrategias de campaiia?
Como respuesta establecimos tres categorias: claridad del mensaje en el eslogan de la
campania, credibilidad de la fuente, es decir la del partido, como emisor del mensaje
electoral y la del propio candidato; y la apelacién al interés publico, que estd en relacién
con las necesidades del electorado y que se resume en el programa electoral. Ello, nos
permite plantear la tercera pregunta: ¢Cédmo se comunica la campafia? Y como réplica

planteamos tres condiciones de analisis: novedad, creatividad y proximidad.






75

CAPITULO IlI: EL PESO DE LA POPULARIDAD EN ALZA DE RAFAEL
CORREA SOBRE LA CAMPANA DE AUGUSTO BARRERA (2009)

Como expusimos en el primer capitulo de este estudio, el éxito y triunfo de Augusto
Barrera a la Alcaldia de Quito resulta inseparable de la credibilidad que el gobierno de la
Revolucién Ciudadana habia alcanzado entre una mayoria del pueblo. Este apartado trae
las evidencias y el sustento de la aceptacion del Gobierno de la Revolucién Ciudadana en
Ecuador, desde su instauracion en el 2006. Para tal fin recogimos datos que revelan un
cambio fundamental en las politicas publicas, econdmicas y sociales que favorecieron a los
ecuatorianos, tras un contexto historico —calificado como “la larga noche neoliberal” por el

ex presidente Correa- en el cual se beneficiaba solo la oligarquia.

Para el estudio del contexto politico, y siguiendo el modelo de anadlisis que proponemos,
es fundamental hacer un recorrido de las tendencias politicas regionales, desarrolladas por
los gobiernos populistas de Venezuela, Bolivia y Ecuador. Este entorno regional influyé en
la politica ecuatoriana en la manera de gobernar y en las campafias de comunicacién
permanentes del ex presidente, mostrando los logros en beneficio de los mas
desfavorecidos. Dichas politicas permitieron que Rafael Correa fuera considerado un lider
carismatico a nivel nacional y regional, y que desde el 2006 al 2009, ganara tres comicios

electorales, lo que evidenciaba el gran apoyo que habia conseguido entre los ecuatorianos.

3.1. Populismo y “Revolucién Bolivariana” regional y su influencia en la
campafa por la alcaldia de Quito (2009)

Tras la gran crisis econdmica y social generada por la implementacién de las politicas
neoliberales particularmente en Latinoamérica con sus graves consecuencias para la
poblacién (aumento exponencial de la pobreza) y los Estados (deuda externa impagable), el

triunfo de la denominada revolucién bolivariana®, auspiciada por el coronel Hugo Chavez,

El término Revolucidn Bolivariana apela a una refundacién y emancipacion de los paises andinos con respecto a los
viejos sistemas politicos (partidocracia), buscando una via propia politica, rechazando aquellas dependencias que les han
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significd una nueva era politica (populista y/o neopopulista)so para la propia Venezuela® v
algunos paises de la regién como Ecuador, Bolivia®® y Nicaragua, y en cierta medida también
la Argentina del Kirchnerismo®. En este sentido, la exportacién a precios preferenciales del
petréleo venezolano a aquellos paises pertenecientes a la denominada esfera bolivariana,
supuso la posterior extension e institucionalizacion de ese populismo mediante la creacion
de la Alianza Bolivariana para los Pueblos de Nuestra América® (ALBA) y otras instituciones

regionales afines, (Ulloa, 2016).

En este punto, conviene sefalar que el populismo resulta consustancial tanto en sus

formas comunicativas y retéricas como en su accionar politico con la propia ideologia

llevado a la corrupcidn, y apelando a un imaginario de liberacién actualizado mediante una refundacién del propio estado-
nacion.

60 Alejandra Valdés (2007) sefiala que para entender el populismo se deben considerar tres aspectos que han influenciado
en su aparicion y ulterior desarrollo: la pérdida de credibilidad y representacién politica en una sociedad democratica ante
una politica o instituciones “contaminadas” por la corrupcién; el estancamiento legislativo, la mala administracién
ejecutiva y la disminucién del rol del Estado y el creciente desinterés en los partidos politicos por parte de la ciudadania.
Un estudio general sobre el populismo se hallard en Francisco Panizza (comp.) (2009), El populismo como espejo de la
democracia, Fondo de Cultura Econdmico, Buenos Aires (Argentina). Sobre el populismo en Latinoamérica, véanse Carlos
de la Torre y Enrique Peruzzotti, editores (2008), El retorno del pueblo. Populismo y nuevas democracias en América Latina,
FLACSO, sede Ecuador/Ministerio de Cultura del Ecuador, Quito (Ecuador); Carlos Ugo Santander Joo, editor (2009), Los
desafios de la democracia y elecciones en América Latina, ARA Editores, Lima (Peru); Martha Lucia Marquez Restrepo,
Eduardo Pastrana Buelvas y Guillermo Hoyos Vasquez, editores (2012), El eterno retorno del populismo en América Latina
y el Caribe, Editorial Pontificia Universidad Javeriana, Bogotd (Colombia). También puede consultarse Christian Buschges,
Olaf Kaltmeier y Sebastian Thies (eds.) (2011), Culturas politicas en la regién andina, Iberoamericana Vervuert, Madrid
(Espaiia).

®% Véanse Cristina Marcano y Alberto Barrera (2004), Hugo Chdvez sin uniforme: Una historia personal, Ramdom House
Mondadori, Caracas (Venezuela); Enrique Krauze (2008), El poder y el delirio, Coleccion Hogueras, Editorial Alfa, Caracas
(Venezuela); Alfredo Ramos Jiménez (2009), “Autoritarismo electoral y democracia plebiscitaria. El momento bolivariano
en la experiencia venezolana del nuevo siglo”, en Santander ed. (2009), op. cit., pp. 27-85; Margarita Lopez Maya y
Alexandra Panzarelli (2011), “Populismo, rentismo y socialismo del siglo XXI: El caso venezolano”, RECSO, vol. 2, ISSN en
linea: 1688-7727, pp. 39-61 y, Marco Antonio Ponce (2011), “Lucha hegemdnica, democracia y autoritarismo en el
socialismo del siglo XXI”, en Massimo Mondonesi y Julidn Rebdn (comp.), Una década en movimiento. Luchas populares
en América Latina en el amanecer del siglo XXI, Coleccidn Perspectivas, Consejo Latinoamericano de Ciencias Sociales
(CLACSO), Buenos Aires (Argentina), pp. 183-202.

%2 En los caso de Ecuador (Rafael Correa) y Bolivia (Evo Morales) se postularon con éxito a la Presidencia de la Republica,
por primera vez. Para Bolivia véase Manuel de la Fuente (2009), “Bolivia-éInicio de una nueva institucionalidad o retorno
de los conflictos sociales?” en Santander ed., op. cit., pp. 341-368 y, Patricio Chdvez Ledn, Dunia Mokrani Chavez y Pilar
Uriona Crespo (2011), “Una década de movimientos sociales en Bolivia”, en Massimo Mondonesi y Julian Rebdn (comp.),
Una década en movimiento. Luchas populares en América Latina en el amanecer del siglo XXI, Coleccién Perspectivas,
Consejo Latinoamericano de Ciencias Sociales (CLACSO), Buenos Aires (Argentina), pp. 125-152.

% El kirchnerismo es un movimiento politico de orientacidn peronista, fundado en el afio 2003, por los Gobiernos de
Néstor Kirchner (entre 2003 y 2007) y Cristina Fernandez de Kirchner (entre 2007 y 2015); en conjunto estuvieron en el
Poder Ejecutivo de Argentina durante 12 afios. Véase Rosendo Fraga (2009), “La eleccion presidencial argentina de 2007),
en Santander ed. (2009), op. cit., pp. 437-472.

64 Organizacion internacional de dmbito regional, enfocada para los paises de América Latina y el Caribe que pone énfasis
retérico en la lucha contra la pobreza y la exclusién social, y pretendiendo constituirse en alternativa geopolitica en la
regidn frente a otras instituciones regionales y/o transnacionales (por ejemplo, la Organizacion de Estados Americanos —
OEA-).
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bolivariana (Ulloa, 2016, p.40). Efectivamente, la apelacion a la recuperacion de la dignidad
y a la soberania perdidas mediante la implementacién de politicas clientelistas y/o
subvencionadoras de ciertos productos basicos, la interlocucion con el pueblo desheredado
y pauperizado en auténticos “bafios de masas” del lider, la utilizacién constante de la
propaganda en los mass-media paralela a las reiteradas apariciones medidticas del lider, la
estigmatizacion de toda disidencia y/o oposicidn, suponen en concordancia con Laclau®,
que el discurso populista es, basicamente, un discurso politico de naturaleza antagénica®®,
pronunciado por un lider que apela a un pueblo®’ y al que moviliza en contra de un enemigo
interno o externo® (Patriau, 2012, p. 298). Por otro lado, el liderazgo populista es
eminentemente “afectivo”, y estd asentado en lazos de solidaridad entre el lider y su
pueblo; es decir, los sentimientos priman sobre la racionalidad y generan adhesion al sujeto
representativo (lider), cuyo discurso emotivo se dirige a conseguir el apoyo popular (Salinas,

2012).

Esta forma de discurso populista se implementd de una manera mas especifica en América
Latina a raiz de las elecciones presidenciales (2005 y 2006) en diferentes paises del area,
particularmente en Venezuela, Bolivia, Ecuador y Peru. Por ejemplo, en esas elecciones se
emplearon diversos tipos de anuncios “afectivos” como el pronunciado por Hugo Chavez
“Mensaje de amor al pueblo de mi Venezuela” o, en el caso de Rafael Correa, su lema de

campafia “Con infinito amor”.

®° Ernesto Laclau (2009), “Populismo: ¢ Qué nos dice el nombre?”, en Francisco Panizza (comp.) (2009), E/ populismo como
espejo de la democracia, Fondo de Cultura Econdmico, Buenos Aires (Argentina), pp. 51-70. Elanalisis sobre el populismo,
cobrd vigor a la luz del desarrollo de enfoques tedricos como el de Ernesto Laclau, quien presenta una vision apologética
del populismo. Este autor entiende el populismo como un régimen hegemadnico en manos de un lider que busca articular
demandas sociales insatisfechas. Es importante resaltar la figura del lider en el populismo, que se centra en los sujetos y
actores politicos antes que en los contenidos ideoldgicos de éste. El populismo seria simplemente una forma de hacer
politica sin contenidos o valores que la sustenten. (Salinas, 2012, p. 188).

® Es un discurso binario en el que resulta fundamental la apelacién a la antitesis de buenos contra malos, pobres contra
ricos, sin matices, ni intermedios.

® Ppara Laclau la construccién del pueblo significa apelar a “los de abajo, en una oposicidn frontal con el régimen
existente”. Por tanto, el concepto de pueblo ayuda a radicalizar la idea de la mayoria democratica. El triunfo electoral no
es de una parcialidad del electorado, o de un partido, sino de ese pueblo encarnado en un lider”. (Patriau, 2012, p. 299).
% En el caso de Hugo Chévez el enemigo interno seria la partidocracia y el enemigo externo el imperialismo
norteamericano.
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Patriau (2012, p. 301) sefiala tres dimensiones en un discurso populista. En primer lugar,
la identificacidn de un enemigo; en segundo lugar, la apelacién a un pueblo opuesto a ese
enemigo y, en tercer lugar, la construccién de un lider hecho desde abajo y poseedor de
grandes cualidades que lo legitima como conductor del pueblo. Un ejemplo de lo citado es
el caso ecuatoriano donde el discurso populista de Rafael Correa, también tuvo como
estrategia la polarizacion con un marcado contenido anti institucional, y en donde se definio
al pueblo como la victima constante e indefensa de los abusos de una partidocracia y un
congreso decadentes y corruptos. La imagen de Rafael Correa, como mas adelante
profundizaremos, se construyé como la de un lider que no claudica, sacrificado amante y
defensor de su patria, y con un origen popular que lo convirtié en un ejemplo de los suefios

y anhelos de superacidn personal.

Por primera vez, estos lideres regionales hablaban de “td a tU” a sus representados,
denunciando sin ambages, clara y didacticamente, el origen y causas de la pauperizacion y
dependencia de esos paises, y lo que es mas importante, fueron las diversas politicas
sociales llevadas a cabo por los nuevos gobiernos, las que significaron su mayoritaria
aceptacion por parte de las grandes masas de los historicamente desfavorecidos, excluidos

y/o marginados.

Entre las politicas sociales desarrolladas podemos destacar la planificacion y ejecucion de
una sanidad universal y gratuita, antes solo accesible —sanidad privada- para las clases
medias y las élites, igualmente el acceso gratuito a una educacién primaria y secundaria
para una poblacién altamente analfabeta (incluida educaciéon especial para adultos) sobre
todo en el ambito rural, las numerosas becas otorgadas para cursar estudios universitarios,
la subvencidn estatal a productos y servicios de primera necesidad (gasolina, luz, transporte

publico en las grandes ciudades, harina de trigo y maiz, etc.).

Las especificas y exitosas politicas para rebajar los indices de extrema pobreza y pobreza,
los bonos para la adquisicion de viviendas populares para las clases mas desfavorecidas, la
creacion de numerosisimas plazas de empleo publico mediante la ejecucidon de un amplio

programa de obras publicas (carreteras, centrales hidroeléctricas, puertos y aeropuertos,
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etc.) o el incremento de la burocracia estatal (Ministerios, Secretarias, etc.), ademas del
recorte en el pago o la renegociacidon de las respectivas deudas externas anteriormente
contraidas para efectuar estas nuevas inversiones, supusieron una nueva reafirmacién de
la credibilidad de la politica como herramienta de transformacién y equidad social, la
prestacion de apoyo a los nuevos lideres, y la recuperacidn del sentido de la propia dignidad

nacional.

Es, en definitiva, en esas politicas sociales llevadas a cabo en los paises citados con su
consiguiente eco y amplificacion propagandistica, donde encontramos la clave
interpretativa del éxito electoral de sus respectivos gobiernos, de triunfo del propio Rafael
Correa —adscrito vehementemente a los postulados bolivarianos- en las posteriores
elecciones presidenciales en Ecuador (2007), y de la posterior victoria de su auspiciado

delfin Augusto Barrera en las municipales a la Alcaldia de Quito (2009).

3.2. Lainfluencia del contexto histérico-politico y econdmico de Ecuador
en el triunfo electoral de Augusto Barrera (2009).

En este apartado se pretende explicar el momento histérico-politico ecuatoriano en el
gue poco mas tarde se desarrollaria la campafia de Augusto Barrera (2009), que
consideramos substancial porque entendemos que son en las consecuencias que se
desprenden de dicho contexto, donde se hallan las claves interpretativas del triunfo del
candidato Barrera a la Alcaldia en dichas elecciones, es decir, el referente significativo y de
sentido para entender dicha victoria. También adelantamos que estas elecciones se
inscriben en una recuperacion por parte de la ciudadania de la confianza en la politica tras
la profunda desafeccion hacia esta, dadas las anteriores connotaciones negativas de la

politica ecuatoriana para la inmensa mayoria de la poblacién del pais.

En relacién a lo antedicho, valoramos que los principales problemas del Ecuador en el
campo politico, han sido la falta de lideres con auténtica categoria de estadistas, la

inexistencia de politicas publicas y la ya endémica corrupcion de los distintos gobiernos.
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Debilidades que han impedido un desarrollo sostenido del pais, incluso a pesar de haber
contado con medios econdmicos para impulsarlo. Esta lamentable realidad ha estado
vigente desde el retorno a la democracia en 1978, ya que los principales partidos no han
elaborado, planificado ni, en consecuencia, desarrollado los necesarios planes econémicos
para sacar al pais del subdesarrollo, pues se limitaban exclusivamente a defender sus

propios intereses y los de las élites y oligarquias del pais®.

Estas dificultades para generar marcos minimos de gobernabilidad vienen determinadas
por varios factores de los que resaltariamos dos: en primer lugar, la fragmentacién de los
diferentes partidos politicos en funcidn de la territorialidad regional, lo que favorecia su
financiacion y que los partidos —al estar financiados por las propias élites regionales-
primaran en la politica cotidiana los intereses regionales por encima de los nacionales
aunque continuara vigente un fragil pacto a escala nacional para mantener el Estado como
tal. Un segundo factor era la endémica y generalizada corrupcidn de los propios partidos

politicos (Freidenberg, 2003, p. 235).

Desde 1978, afio del retorno de la democracia, hasta el 2002, Ecuador ha tenido un
sistema de partidos que se caracterizaba por el multipartidismo extremo, es decir, cinco o
seis partidos contaban con fuerza electoral, siendo hegemdnicos en este aspecto el Partido
Social Cristiano e lzquierda Democratica. No obstante, a pesar de la mayor fuerza electoral
de esos dos partidos citados, y aunque alcanzasen el triunfo electoral y conformasen un
ejecutivo, su poder real en el legislativo era muy menguado, debiendo por tanto buscar

coaliciones con otros partidos mas o menos afines.

También este multipartidismo era patente en la clara oposicion entre partidos con
implantacion en la Costa y partidos en la Sierra. En cualquier caso, la escasa base electoral

de todos los partidos, y la poca aceptacion en la labor de gestion de gobierno del partido de

% Mufioz (2014) sostiene que “el Estado Oligarquico reducia su expresion a la representacion de intereses particulares y
minoritarios, mas no al interés general presentado mistificadamente por el estado capitalista como “los intereses del
pueblo”, realidad y fetichizacidn del estado capitalista que encubria asi los intereses de la naciente burguesia”, en
Francisco Mufioz Jaramillo, coordinacién y edicion, Balance Critico del Gobierno de Rafael Correa, Facultad de Economia-
Instituto de Posgrado e Investigacion Econdmica-Escuelas de Sociologia-Politica, Universidad Central del Ecuador, Quito
(Ecuador), p. 167. http://www.dspace.uce.edu.ec/handle/25000/4338
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turno elegido para una legislatura, contribuyeron a que ningln partido ocupara la
presidencia de la Republica en dos ocasiones. Ello implicaba un escenario politico inestable
gue cambiaba cada cuatro afos, y en el que no habia una hegemonia ideoldgica clara. Al
mismo tiempo, los altos niveles de polarizacién ideoldgica, junto con la presencia de otras
tensiones, generaban competencia con una marcada divisidon regional y étnica entre la

Costa, la Sierra y el Oriente (Amazonia).

Freindenberg (2009, p. 5) apunta que el ejercicio irresponsable de las élites, tanto cuando
ejercian la oposicidn como cuando estaban en el gobierno, y la gestion de la politica como
si fuera parte del negocio familiar, no solo provocaron tres rupturas presidenciales sino que
ademas minaron las posibilidades de profundizacion de la democracia en Ecuador, al

tiempo que socavaron los niveles de legitimidad del sistema democratico.

En el siguiente cuadro se ofrece la orientacion ideoldgica, las etapas cronoldgicas y los
diferentes partidos que ganaron en las contiendas electorales durante el periodo
comprendido entre 1978 a 2006, de las que podemos colegir ese constante cambio e

inestabilidad politica enunciado anteriormente:
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IDEOLOGIA ANOS PARTIDOS PRESIDENTE
1978 Concentracién de | Jaime Roldds.
fuerzas Populares
1996 (CFP) Abdala
Populismo Partido Roldosista | Bucardm.
2002 Ecuatoriano (PRE)
Sociedad Patridtica | Lucio
(PSP) Gutiérrez’®.
1984 Partido Social Cristiano | Ledn Febres
Derecha (PSC) Cordero.
1992 Partido Unidad | Sixto Duran
Republicana (PUR) Ballén.
1988 Partido lzquierda | Rodrigo  Borja
lzquierda Democratica (ID) Cevallos.
1998 Partido  Democracia | Jamil Mahuad.
Popular (DP)

Fuente: elaboracidn propia.

Debemos tener en cuenta que, en periodos anteriores, los presidentes no contaban con
un soélido apoyo legislativo, lo que dificultd las relaciones Ejecutivo — Legislativo y formé la
afectacién de la gobernabilidad del sistema; es decir, el presidente no contaba con un
partido politico que le apoyara desde el poder legislativo, generandose asi conflictos entre
ambos poderes. Estos conflictos fueron utilizados por Rafael Correa para afirmar que la
institucionalidad estaba colapsada y que era necesaria una nueva Constitucién que

preparase al pais para el siglo XXI.

Si lineas arriba comentabamos que a pesar de los fuertes intereses regionales existia un
pacto por mantener el propio estado, debe entenderse este pacto en relacion a un contexto
internacional dominado por la ideologia y los intereses del neoliberalismo representados
por instituciones como el Banco Mundial y el Fondo Monetario Internacional. Ello implicaba

gue para que la oligarquia ecuatoriana mantuviera sus conexiones con el mercado mundial

Trasla abrupta caida del gobierno de Lucio Gutiérrez en el afio 2005, se abre un mds acentuado periodo de inestabilidad
politica, ya que serd Alfredo Palacio —vicepresidente al efecto-, el que asumira la Presidencia del pais hasta la convocatoria
de nuevas elecciones en el afio 2006.
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y diversas instituciones financieras transnacionales, se aplicaron los preceptos

neoliberales’*.

Los diversos gobiernos adscritos al neoliberalismo que ocuparon el Palacio de Gobierno,
se desentendieron de politicas econdmicas basadas en planificaciones estratégicas para el
desarrollo societario, dejando en consecuencia que fuese la “ley de la oferta y la demanda”
la que supuestamente regulase las relaciones econdmicas. En definitiva, sus politicas
implicaron una privatizacidon casi generalizada tanto de los recursos nacionales como,
practicamente, del propio estado. La consecuencia de todo ello fue el exorbitante
crecimiento de la deuda externa, el empobrecimiento acelerado de una parte muy
considerable de la poblacion ecuatoriana y, a los efectos politicos que nos ocupan, la
desafeccidon generalizada de la ciudadania hacia los partidos politicos y al propio sistema
politico. Cuestiones que resultaran determinantes en el disefio de la campafa politica de

denuncia, desarrollada por Rafael Correa en las elecciones presidenciales de 2006”2,

3.3. La Revolucién Ciudadana de Rafael Correa (2006-2007)

Para entender el triunfo de Rafael Correa en las elecciones presidenciales de octubre de
2006, resulta necesario resaltar la recuperacién de la “ilusion politica” en la ciudadania
ecuatoriana que Correa supo restablecer a través de una planificada campana electoral de

corte netamente populista y con un fuerte componente nacionalista’.

1 En Latinoamérica y, mds concretamente en la regidn andina, esa gestion neoliberal no fue solo privativa en el caso
ecuatoriano, sino también en Venezuela y Bolivia, principalmente, con sus propios gobiernos populistas criticos v,
“alternativos” a dicho neoliberalismo, gobiernos cuyo triunfo se habia producido antes que en Ecuador.

’% Una buena sintesis y un ulterior desarrollo se hallara en Franklin Ramirez Gallegos (2011), “Fragmentacion, reflujo, y
desconcierto. Movimientos sociales y cambio politico en el Ecuador (2000-2010), en Massimo Mondonesi y Julian Rebdn
(comp.), Una década en movimiento. Luchas populares en América Latina en el amanecer del siglo XXI, Coleccidn
Perspectivas, Consejo Latinoamericano de Ciencias Sociales (CLACSO), Buenos Aires (Argentina), pp. 68-106.

73 Debemos tener en cuenta que el contexto regional aludido anteriormente marcé una forma diferente de hacer campana
electoral; ademas, Correa contaba con el respaldo politico de Hugo Chavez y Evo Morales.
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La caracteristica mas impactante y novedosa en esa campafia’®, fue el constante
planteamiento de confrontacién por parte de Correa. Aunque era un outsider”” en la
politica, se presentd como refundador’® de la “Patria Ecuatoriana” largamente secuestrada
por los intereses de la oligarquia nacional. Términos como “Patria Ecuatoriana”, “la pasién

n77

por la Patria”’’ y esléganes como “la Patria vuelve” fueron empleados durante su campaiia

electoral y después en el gobierno.

Las posiciones de Correa quedaban de manifiesto en su planteamiento maniqueo entre
“buenos” y “malos” patriotas: por un lado la inmensa mayoria del “honesto pueblo
ecuatoriano” engafiado y explotado por esas élites y sus conexiones internacionales, y en
el lado contrario, los antipatriotas representados por la oligarquia, su representacion

politica (la denominada partidocracia) y sus medios de comunicacidn e informacion.

En consecuencia —sostendrd Correa-, tanto los tradicionales partidos como las diversas
instituciones que constituyen el Estado, han servido exclusivamente para mantener ese
statu quo econdmico, social y politico en el pais con los nefastos resultados anteriormente
aludidos, a saber, dependencia exterior, aumento exponencial de la pobreza, carencia de
desarrollo en general, elevacion de la deuda externa, pérdida de soberania nacional, entre

otros.

" En este proceso participaron 13 binomios: 6 partidos politicos, 2 de alianzas entre partidos y movimientos politicos y el
resto de movimientos politicos. Correa logro, en la primera vuelta electoral, el 22,84% de la votacién, mientras que Alvaro
Noboa del Partido Renovador Institucional (PRIAN), obtuvo el 26,83% de la votacion total, Recalde (2007, p. 16). Véase
también Julio Echeverria (2007), “La democracia dificil: neopopulismo y antipolitica en Ecuador” ICONOS Revista de
Ciencias Sociales, No. 27, ISSN 390-1249, pp. 27-35.

5 Rafael Correa pertenecia a una familia de clase media baja. Su tenacidad y sus ambiciones académicas le permitieron
ser becado para estudiar economia en universidades extranjeras (Estados Unidos y Bélgica). Fue profesor en una
universidad de clase alta en Quito (Universidad San Francisco de Quito), y su trayectoria politica fue como Ministro de
Economia en el Gobierno de Alfredo Palacio durante tres meses y diez dias (2005).

76 “Correa fue un producto légico de la implosién de la sociedad ecuatoriana; no se proyecté al futuro impulsado por las
presiones de la transformacion social, sino que se precipitdé hacia el pasado para reestructurar —refundar- un orden
perdido. La sociedad ecuatoriana de mediados de la década de 2000 estaba urgida por recuperar la estabilidad y la
seguridad imperantes tiempo atras”, en Cuvi (2013, p. 23).

7 parael concepto de Patria ver Beatriz Zepeda (2010), “Construyendo la nacion en el siglo XXI: la “Patria” en el discurso
del presidente Correa”, Felipe Burbano de Lara coord., Transiciones y rupturas. El Ecuador en la segunda mitad del siglo
XX, FLACSO/Ministerio de Cultura, Quito (Ecuador), pp. 159-193. También resulta interesante el estudio de Félix Casares
C. (2014), Andlisis de Texto de los Discursos Presidenciales de Rafael Correa 2007-2009-2013, Betamétrica, Econométrica
del Ecuador, Guayaquil (Ecuador).
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Uno de los discursos pronunciados por Correa en la campafia electoral de 2006,
constituye la base conceptual de su léxico discursivo y responde a esa caracterizacion
nacional-populista como rasgo definitorio de su campafa electoral y de sus posteriores

gobiernos, dice asi:

“iYa basta, los ciudadanos somos los duefios de la democracia, los duefios de nuestro pais.
Acabemos con la dictadura de estas mafias que se hacen llamar partidos politicos,
terminemos con los abusos de un Congreso decadente. Vamos juntos a la victoria en octubre
15 de 2006. Vamos juntos a la Asamblea Nacional Constituyente!” “La Patria ya es de

todos!” (Patriau, 2012, p. 310).

En esa necesaria refundacién para sacar al pais del marasmo (salir de “la larga noche
neoliberal”), devolverle la dignidad78 y la soberania, establecer una verdadera participacién
politica de la ciudadania, dos serian las estrategias fundamentales de Correa: la elaboracién
de una nueva constitucidon —progresiva y “socializante”- a través del empoderamiento de
una Asamblea Nacional Constituyente, y la recuperaciéon protagénica del Estado en la
planificaciéon y desarrollo econémico y social del pais. Como Verdesoto (2014, p. 359)
sostiene, las dos caracteristicas presentes en la concepcion de la politica neopopulista de
Correa en su inicio fueron, de un lado, la apelacién a la masa popular como actor
indiferenciado convocado desde el discurso de una “moralidad econémica redistributiva”
y, de otro lado, la apelacién al Estado como agente Unico de cambio y de redistribucién en
nombre de la “nacién”. Naturalmente —afiadimos- desde un ejecutivo y un legislativo

copados por Alianza Pais.

La campafia electoral de Rafael Correa estuvo en manos de Vinicio Alvarado de la empresa
Creacional y contd con un presupuesto de 1.130.654,15 SUSA, invirtiéndose la mayoria de
esta cifra en spots televisivos (1.108.457,32 SUSA), De la Torre (2015, p. 139). La estrategia

fue proyectar a un lider fuerte que durante sus recorridos golpeaba con el cinturdn el techo

78 La cuestion de la dignidad en relacién con el nacionalismo y la soberania del Ecuador, seran recurrentes en la campafia
de Correa —y aun después-; por ejemplo, Alianza Pais responde en su segundo término a “Patria Altiva y Soberana”,
prolongdndose dicho término de dignidad en el eslogan electoral de la campafia de Augusto Barrera a la Alcaldia de Quito
(2009): Un “Transporte digno y seguro”.



86

17, Utilizé el humor

del vehiculo, mientras sus acdlitos gritaban a los diputados, jDale Correa
pintando a los congresistas como payasos y caracterizé a sus rivales de mafiosos,
mentirosos y “dinosaurios que pronto estaran extintos”. Para llegar al voto de los jovenes,
su campana utilizé internet y las redes sociales, al tiempo que publicitaba su propaganda

electoral en Youtube, y el contenido de su pagina www.rafaelcorrea.com estaba en kichwa

y espanol. Asi mismo, la informacién en lo referido a su plan de gobierno, sus recorridos
electorales, fotos, spots y musica de la campafia electoral —profusamente utilizada-, fueron
dindmicamente transmitidos en varios medios: campana electoral, mailing, cadenas

sabatinas y un canal en YouTube®® (De la Torre, 2015, p. 139).

También se distribuyeron DVDs en barrios de clase media y popular que contenian un video
en el que se observaba “a un joven economista que habla claro, llama a las cosas por su

nombre y usa el término Revolucion Ciudadana”, (Rivera, 2014, p.121).

El término “Revolucion Ciudadana” fue el apelativo comunicacional o la marca publicitaria
gubernamental, que se difundié de forma general en la poblacion. El calificativo de
ciudadana que acompaiié a la palabra “revolucién”, fue disefado por Rafael Correa, y
respondid a la necesidad de “modernizar” el concepto y “rebajar” los temores politicos.
También se aprovechd la coincidencia de las iniciales RC, Revolucién Ciudadana, con las de
su lider, Rafael Correa RC, lo que confirmaba la demanda de afianzar un liderazgo

carismatico como soporte politico (Verdesoto, 2014, p. 332).

Correa utilizé estrategias de personificacion de imagen como mostrar a su familia en la
campafia, aparecer como un ecuatoriano mas, a la par que devoto catdlico. A esto se afiade
su carisma como lider politico joven y nuevo®’. Para la construccion de la marca “Rafael
Correa” se usaron cinco elementos importantes: creacion de un nombre, (Revolucion

Ciudadana) identidad corporativa (color verde flex y logotipo), posicionamiento de marca

7% Este cinturén se vera en la campaiia de Augusto Barrera (2009).

% Véase de Decio Machado (2014), “Comunicacidn estratégica, marketing politico, psicologia de masas y control de la
informacion en el régimen correista”, en AA.VV La restauracion conservadora del correismo, Montecristi Vive, Quito
(Ecuador), pp. 45-65.

® Valdes (2007, p. 28), expresa que no hay populismo sin la figura del hombre providencial que resolvera, de una vez
por todas y para siempre, los problemas del pueblo.
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(la Revolucidn estd en marcha, la Revolucion es de todos) y comunicacién en todas sus

dimensiones.

Conviene precisar que el discurso de Correa en contra de los partidos politicos
tradicionales (Partido Social Cristiano, Democracia Popular e lzquierda Democratica y el
Partido Renovador Institucional de Alvaro Noboa, candidato por segunda ocasién a la
presidencia de la Republica y el hombre mas rico del Ecuador), fue altamente maniqueo en
la primera vuelta electoral, mientras que en la segunda vuelta modulé el tono beligerante

de su discurso, introduciendo un mensaje mas suave, emocional y afectivo.

Correa buscé mostrarse como un ciudadano mds, de clase media (Freidenberg, 2015, p.
122)% y una vez identificados los enemigos de la patria en su discurso de la primera vuelta
y con el afan de lograr los votos de las clases medias, Correa moderd los aspectos mas
“frentistas” contra las formaciones politicas tradicionales de su anterior discurso,
centrandose por el contrario en cinco ejes alternativo/propositivos: revolucién
constitucional, lucha contra la corrupcién, revolucidon econdmica, revolucién en educacién
y salud, y rescate de la dignidad nacional, soberania y busqueda de la integracion

latinoamericana.

En términos de propaganda politica, Correa concretd sus posiciones en los siguientes
puntos: la necesidad de una nueva constitucion mediante su elaboracion por una Asamblea
Nacional Constituyente, nuevo rol protagénico del Estado y particularmente del poder
ejecutivo, politicas redistributivas del PIB basadas en la justicia social, fomento de las
infraestructuras y la produccién industrial, agroindustrial y manufacturera, soberania
nacional (restitucion de la base de Manta utilizada por los Estados Unidos para el control
del narcotréfico en Sudamérica, y moratoria en el pago de la deuda externa.) Mufioz (2014,

p. 261).

Y fue por ese discurso de Correa que Alianza Pais capté masivamente, en la segunda

vuelta, el respaldo de los sectores sociales organizados y de los movimientos alternativos

® Flavia Freidenberg (2015), “iEn tierra de caciques! Liderazgos populistas y democracia en Ecuador”, OPERA, N° 16,
Enero-Junio, E-ISSN: 2346-2159, pp. 99-130.
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que denunciaron y lucharon desde afos atras contra el neoliberalismo y el imperialismo
(Recalde, 2006, p. 24), ya que las alternativas del programa politico de Correa, concretas y
rupturistas con el statu quo imperante en el pais desde hacia décadas, eran plenamente
coincidentes con los mismos objetivos por los que habian luchado esos movimientos. Por
fin, parecia que el verdadero cambio politico, y desde la izquierda, estaba al alcance de la
mano gracias a esos inestimables apoyos electorales. También el ejemplo regional podia

hacerse realidad en Ecuador.

Igualmente en esa segunda vuelta electoral, el Movimiento Alianza Pais también agrupé
a diversos auspiciantes de la candidatura de Rafael Correa a la presidencia de la Republica,
los cuales en su mayoria provenian de sectores de la izquierda tradicional y veian el acceso

al escenario electoral como un instrumento de oportunidad politica.

Asi mismo, grupos economicos, estudiantiles, religiosos y sociales voluntarios afines al
candidato presidencial®® se sumaron a la campafia electoral de Alianza Pais. También
figuraron como aliados electorales en sus inicios el Partido Roldosista Ecuatoriano PRE
(partido populista) y el Movimiento Popular Democratico MPD (maoista), quienes retiraron

su apoyo a Correa, ya en el gobierno. (Verdesoto, 2014, p. 431).

3.4. El Movimiento Alianza Pais, la plataforma politica de la Revolucion
Ciudadana.

Si, como lineas arriba hemos sefialado, Correa era un outsider en la politica, tampoco tenia
un partido politico al uso para poder competir en la lid electoral. No obstante, supo y pudo
crear un “movimiento” que resulté fundamental como base estratégica de su campafa
electoral y, a continuacion, demostré también su efectividad en el sostenimiento de poder

ejecutivo. Para su triunfo electoral, fue la estructuracion de circulos y/o redes de

8 Cabria afiadir que Correa fue dirigente estudiantil de la Universidad Catdlica de Guayaquil, agitador cristiano de la
comunidad salesiana, dirigente de los boy scouts y, tras su graduacién como Doctor en Economia, participante del Foro
Ecuador Alternativo (economia critica anti-ortodoxa) del que salieron los auspiciantes iniciales de su candidatura y
posteriormente funcionarios de su Gobierno y de los multiples ministerios que el mismo disefié y establecid.
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simpatizantes provenientes de diversos movimientos sociales independientes (ecologistas,
feministas, anticapitalistas, entre otros.) que, coordinados con la propia Alianza Pais,
hicieron una continuada y efectiva campafa proselitista de apoyo y divulgacion de las
propuestas programaticas de Rafael Correa; y mas tarde continuaron apoyando la labor del

ejecutivo correista hasta las elecciones municipales a la alcaldia de Quito en el 2009.

Alianza Pais (Patria Altiva i Soberana= PAIS, como ya se ha comentado anteriormente) no
es estructuralmente hablando un partido politico al uso, ya que toda la linea estratégica del
movimiento la decide el lider que es Rafael Correa. No existen dentro del movimiento
corrientes significativas de opinidn; es mas, jamas han sido toleradas. Tampoco existen
personas con peso politico que puedan cuestionar, matizar o debatir tanto la linea
estrategia del movimiento como el liderazgo del partido. Verdesoto (2014, p. 346),
establece que este movimiento/partido se constituyd basicamente en una confederacion
de grupos de poder local asociada a fracciones de la izquierda tradicional que logré una
eficiente acumulacién electoral (2006, 2008, 2009 y 2014), elabord un disefio institucional
(Constitucion del Estado) a su imagen y semejanza (concentradora de poder, discursiva e
inamovible y con lealtades reconocidas), generd un discurso politico en torno a la
manipulacion de la nacién y se apropid en exclusiva del discurso del cambio. En definitiva,

III

se convirtié en una “eficiente y engrasada maquina electoral” al servicio de su lider.

Conviene destacar que PAIS es una formacién politica de débiles estructuras, cohesionada
por el férreo liderazgo presidencial y el ejercicio de los cargos publicos, cuya reciente
institucionalizacién evidencid una real confederacién de grupos de poder — local y

funcional®-, de formacién ideoldgica mas gregaria que politica.

La principal caracteristica, sin embargo, fue que la direcciéon real quedd fuera de la
organicidad partidaria, en el fiel y reducido entorno inmediato (Burd politico) y bajo el
absoluto control del propio Correa. No obstante, su decisiva presencia e implantacion en

muchisimos e importantes municipios del pais, asi como en los gobiernos (Consejos)

84 . . . i . .
Este es el caso de la necesidad de contar con gobiernos locales, como las alcaldias de las principales ciudades del pais,
y claro ejemplo de ello es la ciudad Quito.
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provinciales, convierten a PAIS en un interlocutor imprescindible, tanto con el gobierno
nacional como con el poder legislativo (con mayoria absoluta del propio PAIS en todas las
legislaturas), a la hora de conseguir cualquier tipo de asignaciones (presupuestarias,
infraestructuras, planes de desarrollo, entre otros.) o prebendas politicas para sus

autoridades.

También resulta sustancial sefalar que Alianza Pais fue determinante para la necesaria
logistica en la campafia municipal de Augusto Barrera. Alianza Pais puso a su disposicién
todo su potencial e infraestructura en Quito, ademas de su innegablemente alto valor
simbdlico como representante del ejecutivo o, lo que es lo mismo, del propio Rafael Correa
en la capital de la nacidn y en un momento de altisima aceptacion popular por sus politicas

—sobre todo sociales- en sus dos primeros afios de gobierno.

El tdndem/fusién Barrera-Alianza Pais significaba —especialmente el primero- en el
contexto de la campanfa electoral municipal y en relacién a los potenciales votantes, el alter
ego del presidente de la (nueva y refundada) nacién. De tal manera que la politica volvia a
tener un protagonismo inmediato entre los ciudadanos como la propia participacidon de

estos en las elecciones —presidenciales y municipales- del 2009 demostraria.

3.5. La Asamblea Nacional de Montecristi (2007-2008) y la nueva
Constitucion

De acuerdo a la promesa enunciada en su campafa, Rafael Correa no presenté candidatos
al Congreso, porque su funcionamiento estaba “viciado y corrupto por la partidocracia”, y
convocd la Asamblea Nacional Constituyente con el objetivo de consensuar y redactar una
nueva constitucion —progresiva y socializante- que recogiera los principios y demandas que
la sociedad requeria y que tradicionalmente habian sido obliterados en las anteriores

constituciones.

La Asamblea se constituyé bajo el formato de diez mesas de trabajo en las que se debatia

el nuevo articulado de la Constitucién. Las mesas estaban integradas por personas
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pertenecientes a partidos y organizaciones sociales que apoyaron a Rafael Correa en su
campania presidencial. Habilmente, el recién elegido presidente impuso, una mayoria de
militantes de Alianza Pais en cada una de las mesas, ejerciendo en consecuencia con su voto
mayoritario, la linea de pensamiento (“me declaro humanista cristiano”) o el veto del propio
presidente en aquellas cuestiones mds polémicas y conflictivas como, por ejemplo, el
matrimonio civil gay, el derecho al aborto, la democracia comunitaria indigena.® De hecho,
el propio Correa impuso el cese y reemplazo del presidente de la Asamblea Constituyente,
el izquierdista Alberto Acosta, por su insistencia en prorrogar el plazo de resolucién de los
debates —dadas su complejidad y necesidad de mayor discusién- al casi rebasar el limite
temporal establecido. El texto definitivo de la Constitucion fue aprobado en referéndum en

septiembre de 2008, con el 64% de los votos emitidos.

Muchos fueron los novedosos temas tratados en esa Asamblea Constituyente e
incorporados de una forma u otra en el articulado de la Constitucidn. A este respecto, cabria
resaltar por las implicaciones que supondrdn en la gestion de gobierno de Rafael Correa en
sus diez afios al frente del ejecutivo (2007-2017), los siguientes®®: la apelacién a la
participacién ciudadana mediante un Consejo de Participacidon del mismo nombre®’, fue
uno de los apartados que en principio cred mayores expectativas, sin embargo nunca se
llegd a concretar mediante qué mecanismos se articularia esa participacion. Simplemente

la nueva Constitucidon recoge generalidades con respecto a esta tematica, dejando al albur

% por ejemplo, “El 20 de julio fueron retirados al arbitrio del abogado de la Presidencia de la Republica, 50 articulos de la
nueva Carta Magna aun no aprobada por el voto popular, quedando 444 articulos para su texto final. Sin embargo,
Fernando Cordero [nuevo presidente de la Asamblea impuesto por Correa] declara publicamente que los cambios fueron
solo de forma y no de contenido”, en Francisco Mufioz Jaramillo (2014, p. 204).

¥ para las cuestiones que se aluden —y otras- véanse, Ramiro Avila Santamaria (2013), “De la utopia de Montecristi a la
distopia de la revolucién ciudadana”, en AA.VV, El correismo al desnudo, Montecristi Vive, Quito Ecuador, pp. 70-81; Ilka
Treminio (2014), “La reforma constitucional de Rafael Correa. El caso de la reeleccion presidencial en Ecuador”, América
latina hoy, nim. 67, mayo-agosto, Universidad de Salamanca, Salamanca (Espafia), pp. 65-90, recuperado el 10.04.2017
en http://www.redalyc.org/pdf/308/30832160003.pdf . Pablo Andrade (2012), “El reino (de lo) imaginario: Los
intelectuales politicos ecuatorianos en la construccion de la Constitucion de 2008”, Ecuador Debate, Centro Andino de
Accién  Popular, vol. 85, Abril, Quito (Ecuador), pp. 35-47, recuperado el 12.04.2017 en
http://repositorio.flacsoandes.edu.ec/bitstream/10469/3993/1/RFLACSO-ED85-03-Andrade.pdf . Véase también Marco
Navas Alvear y Alexander Barahona Néjer (2016) “La Constitucidn como proceso de transformacion y espacio
de disputa: reflexiones sobre los sentidos del modelo de desarrollo en la Constituciéon de Montecristi”, en Matthieu Le
Quang (editor), La Revolucion Ciudadana en escala de grises, avances, continuidades y dilemas, Instituto de Altos Estudios
Nacionales (IAEN), Quito (Ecuador), pp. 135-158.

¥ A este respecto y para su resolucién practica, resulta muy ilustrativa la investigacién doctoral de Andrés Ortiz Lemos
(2013), La sociedad civil ecuatoriana en el laberinto de la revolucion ciudadana, FLACSO, sede Ecuador, Quito (Ecuador).
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de las buenas intenciones su concrecion politica y funcional, aunque si cabe destacar el

notable incremento de la “democracia plebiscitaria”, Verdesoto (2014, pp. 369 y ss.).

Otra de las cuestiones recogidas en la Constitucién fueron los Derechos de la Naturaleza
(Pacha Mama) expresidn que, sintéticamente, alude a la concepcidon ancestral de la tierra
como un nicho sistémico y ecolédgico (organicista en definitiva), en el cual conviven
interrelacionadamente y en equilibro los seres humanos y la naturaleza, entendida esta
ultima en un sentido amplio y general (también se integrarian en este concepto lo mineral,
las fuerzas teluricas, los rios y las montafias.). En definitiva, la Pacha Mama supone el nucleo
generador de todo aquello existente y que, muy particularmente, implica vida en un sentido

bioldgico y, al mismo tiempo, armonia entre todos los seres que la habitan.

Por ello, el respeto y conservacién del medio ambiente resultan fundamentales para —
siguiente cuestion recogida en la Constitucion y en 99 articulos especificos- el Sumak
Kawsay® (también presente en la Constitucion boliviana del 2009 con el nombre de Suma
Qamaiia, “Vivir Bien”). Este término significa literalmente en lengua quechua “Buen Vivir”
—vivir en plenitud, dignamente- e implica en su genealogia historica en América del Sur, una
auténtica y original cosmovision. Es decir, es un concepto también sistémico que integra

factores como la relacion armodnica de los seres humanos -entendidos estos como

8 Desde la vision indigena vy, en parte, gubernamental, véase Philipp Altmann (2016), “Buen Vivir como
propuesta politica integral: Dimensiones del Sumak Kawsay”, Mundos Plurales, Revista Latinoamericana de
Politicas y Accién Publica, Vol.3 No 1, FLACSO, Sede Ecuador, Quito (Ecuador), pp. 55-74; recuperado el
17.04.2017 en http://repositorio.flacsoandes.edu.ec/bitstream/10469/8828/1/RFLACSO-MP3%281%29-04-
Altmann.pdf; también Alberto Acosta (2010), E/ Buen Vivir en el camino del post-desarrollo. Una lectura desde
la Constitucion de Montecristi, Policy Paper 9, Fundacion Friedrich Ebert, FES-ILDIS, Quito (Ecuador);
recuperado el 09.04.2017 en
https://www.fuhem.es/media/cdv/file/biblioteca/Analisis/Buen_vivir/Buen_vivir_posdesarrollo_A. Acosta.

pdf . Desde el punto de vista gubernamental y, entre otros, en su relacion con el “Socialismo del siglo XXI”, véase AA.VV
(2010), Los nuevos retos de América Latina: Socialismo y Sumak Kawsay, SENPLADES, Quito (Ecuador), recuperado el
19.04.2017 en
http://biblioteca.hegoa.ehu.es/system/ebooks/18156/original/Socialismo_y Sumak Kawsay.pdf?1286966097; Irene
Ledn, coord. (2010), Sumak Kawsay / Buen Vivir y cambios civilizatorios, Fundacion de Estudios, Accion y Participacion
Social (FEDAEPS), Quito (Ecuador), 22 edicidn; recuperado el 21.04.2017 en http://www.fedaeps.org/cambio-civilizatorio-
y-buen-vivir/sumak-kawsay-buen-vivir-y-cambios, y René Ramirez Gallegos (2010), La felicidad como medida del Buen
Vivir en Ecuador. Entre la materialidad y la subjetividad, Documento de trabajo n° 1, SENPLADES, Quito (Ecuador);
recuperado el 22.04.2017 en http://www.planificacion.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2012/08/La-Felicidad-
como-Medida-del-Buen-Vivir-en-Ecuador.pdf . Desde una perspectiva critica, Victor Bretdn Solo de Zaldivar (2013),
“Etnicidad, desarrollo y “Buen Vivir”: Reflexiones criticas en perspectiva histérica”, Revista Europea de Estudios
Latinoamericanos y del Caribe, No. 95 Octubre, pp. 71-95, E-ISSN: 1879-4750, recuperado el 25.04.2017 en
http://www.erlacs.org/articles/abstract/10.18352/erlacs.9231/ .
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comunidad, familia e individuo- con la Naturaleza (Pacha Mama) y el Universo; la
construccion de nuevos valores relativos no al tener sino al ser -valores de solidaridad, de
pertenencia, de integracion, de respeto y conservacién de la Naturaleza y la percepcién
plena en el propio vivir debido a esa armonia y a la potencializacién y vivencia de esos

valores humanisticos.

En sintesis, es una concepcion humanista de la sociedad y del propio ser humano,
profundamente anticapitalista, que implica en el ambito de lo econdmico, un radical cambio
de la matriz productiva y, por tanto, del propio patrén de acumulacion y reproduccién del
capital, es decir, una auténtica revolucién estructural. También se recogia el enunciado
conceptual referido a la necesaria “soberania alimentaria” en su relacion con la tenencia de

las tierras (a desarrollar en futuras leyes ad hoc)®.

Otro de los aspectos recogidos en la nueva Constitucidon, es el referido a la
plurinacionalidad ecuatoriana. Asi, este término suponia el reconocimiento de que en el
Ecuador habitan diversas y variadas culturas (pueblos indigenas, afros, mestizos.) con sus
propios lenguajes, formas de expresion y convivencia, ritos y cosmovisiones, y que todos
deberian estar en un plano de igualdad. La plurinacionalidad implicaba dotar de derechos
propios a esta diversidad humana desde un nivel igualitario, es decir, reconocerla como
sujetos politicos, particularmente a las comunidades indigenas y sus formas de
administracién de justicia (justicia indigena). Es decir, la nueva Constitucion significé la
incorporacion y legislacion® de una serie de derechos hasta ese momento impensables en

Ecuador e, incluso, en la mayoria de los paises latinoamericanos.

La participacion tanto de las formaciones politicas mas o menos tradicionales como de los

diversos movimientos sociales que apoyaron a Correa en su campafia electoral para el

¥ Sobre esta importante cuestidn véase el volumen colectivo de Francisco Hidalgo y Michel Laforgue editores (2011).
Tierra urgente, Sistema de Investigacion sobre la Problematica Agraria en el Ecuador (SIPAE)-Universidad Central del
Ecuador, Quito (Ecuador).

% Conviene precisar a este respecto que, muchos de los articulos que recogia la nueva Constitucién de Montecristi,
precisaban de un desarrollo y/o concrecidn legislativa ulterior; cuestidn esta que asi se realizé en los dos afios siguientes
al tener Alianza Pais la mayoria absoluta en la Asamblea Nacional, y a partir de las propuestas de ley que el propio
presidente enviaba a la Cdmara legislativa.
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debate y consenso de su articulado™, implicé, sobre todo para los nuevos y jévenes actores
politicos, una positiva experiencia, por su destacado protagonismo en la constituyente, en
la se consiguieron incorporar muchas de sus reivindicaciones. Ello se traduciria
posteriormente, tanto en la campafa presidencial de Rafael Correa como en la propia de

Barrera en 2009, en el apoyo electoral a ambos candidatos’?.

3.6. Los dos primeros afnos del gobierno correista (2007-2009)

Con la nueva Constitucion recién aprobada y una holgada mayoria en la Asamblea
Nacional, Rafael Correa inicié una politica de inversién publica en infraestructuras
(carreteras, puentes, centrales hidroeléctricas, equipamientos para hospitales, escuelas,
puertos pesqueros y aeropuertos.),”> como ningtin gobierno en toda la época republicana
habia realizado, gracias, como oficialmente se difundia, a la renta petrolera (alza del precio
del barril de crudo), también fue posible merced a la alta recaudacidn fiscal en impuestos
directos y, sobre todo, indirectos. Estos factores fiscales quedan reflejados en el siguiente

cuadro:

| ecologismo en sus variadas facetas y/o ramificaciones de claro contenido social (preservacién de la Naturaleza —agua,
biodiversidad, tierras ancestrales, etc.-, soberania alimentaria); el Sumak Kawsay con las implicaciones que supone en el
cambio de la denominada “matriz productiva” (alternativa al modo de produccidn capitalista); la preeminencia/defensa
del trabajo frente al capital (alternativa a las relaciones de produccion capitalistas) por ejemplo con la prohibicién de la
tercerizacion o intermediacién de los trabajadores, proteccidn especial de la infancia y de la vejez, sanidad y educacién
universales, la mencionada plurinacionalidad, “discriminacion positiva” para las minorias ( por ejemplo, obligatoriedad en
determinadas empresas de puestos de trabajo para discapacitados fisicos y/o psiquicos), en cuotas paritarias para
mujeres.

%2 Como se podrad comprobar en el capitulo correspondiente al andlisis de la campafia electoral de Augusto Barrera, la
incorporacion en aquella de cuestiones —entre otras- relativas a la juventud y a las reivindicaciones de este colectivo
(ecologismo, trabajo, etc.) son constantes, ademas de la propia presencia de Correa y/o Alianza Pais en los diversos
soportes electorales.

% En el caso de la red viaria construida, mucho mds tarde se descubrié gracias a la labor investigativa de dos periodistas,
que Correa habia otorgado a su hermano Fabricio y sin mediar ningin concurso publico, la construccidn de esa red. Ese
seria el inicio de un sin nimero de escandalos de corrupcién, a cual mas grave, que ininterrumpidamente se sucederian
durante todos los mandatos de Rafael Correa hasta el presente; y huelga decir que con escasos resultados punitivos. No
obstante, el impacto en la opinién publica de estos escandalos fue relativo, puesto que su efectiva politica fiscal expansiva
en lo social, conveniente y reiteradamente divulgada por el propio gobierno, amortigué considerablemente ese presunto
impacto. Para el caso citado anteriormente, véase de Juan Carlos Calderén V. y Christian Zurita Ron (2010), E/ Gran
Hermano. Historia de una simulacién, Paradiso editores, Quito (Ecuador).
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Tabla 12. Ingresos fiscales totales. Periodo 2000-2012. En millones de SUSA.

Afos INGRESOS  INGRESOS FISCALES INGRESOS NO PETROLEROS

PETROLEROS PETROLEROS IMPUESTOS DIRECTOS IMPUESTOS INDIRECTOS
2000 2.144,0 1.248,8 445,1 820,1
2001 1.722,3 1.256,0 434,3 1.283,9
2002 1.839,0 1.324,0 435,2 1.497,0
2003 2.372,3 1.555,4 516,2 1.579,6
2004 3.898,5 1.319,4 605,6 1.717,0
2005 5.396,8 1.574,0 768,9 1.966,5
2006 6.934,0 1.519,2 941,5 2.237,3
2007 7.428,3 1.104,1 1.108,8 2.471,9
2008 10.568,3 4.400,8 2.338,6 2.824,9
2009 6.284,1 2.298,2 2.517,5 3.018,5
2010 8.925,5 3917,3 2.353,1 3.552,8
2011 11.799,9 6.682,3 3.030,0 3.960,5
2012% 12.715,5* 5.924,6* 3.081,8* 4.436,4*

Fuente: Boletin Estadistico, Banco Central del Ecuador, varios afios.* Para el periodo enero-noviembre 2012
Elaboracién: autores™

Esta politica fiscal expansiva (“gasto publico redistributivo”)®, también fue canalizada en
inversion social que fue posible merced a la detraccion/renegociacion de parte del pago de
la deuda externa acumulada por los anteriores gobiernos®, tal y como se indica en la

siguiente estadistica®’:

%" En Verénica Albuja y Pablo Davalos (2013), “Extractivismo y posneoliberalismo: el caso de Ecuador”, Estudios Criticos
del Desarrollo, vol. Ill, num. 4, ISSN: 2448-7783, pp. 83—-112.

% véase al respecto el volumen colectivo —tedrico y empirico- de Alfredo Serrano Mancilla, coord. (2012), jA (re)distribuir!.
Ecuador para todos, SENPLADES, Quito (Ecuador); recuperado el 12.03.2017 en http://www.planificacion.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2012/08/%C2%A1A-Redistribuir-Ecuador-para-Todos.pdf .

% “De acuerdo al Banco Central (BC), la deuda externa publica ecuatoriana fue de 10.483,4 millones de ddlares (25,6% del
PIB) en febrero pasado”, en periddico “El Universo”, lunes 16 de abril de 2007.

97 En Decio Machado (2012), “El Ecuatoriano Diario Digital”, 23.02.2012, disponible en
http://elecuatoriano.net/2012/02/23/, consulta realizada el 21.05.2017.
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Fuente: Decio Machado (2012), “El Ecuatoriano Diario Digital”, 23.02.2012, disponible en http://elecuatoriano.net/2012/02/23/ ,

consulta realizada el 21.05.2017.

De hecho, Rafael Correa se encontrd con un pais descapitalizado, tanto por el pago de esa

deuda externa como por la mala gestién econdmica de los anteriores gobiernos. Para

remediar esta grave situacidon, se limitaron las importaciones “suntuarias” o altamente

costosas y/o se gravaron estas con elevados impuestos, al tiempo que se desarrollaban una

politica de créditos preferenciales por parte de la banca publica, asi como otros incentivos

econdmico-fiscales con la finalidad de dinamizar a la propia economia nacional. Véase en el

siguiente cuadro estadistico la evolucion del volumen de crédito concedido por la banca

publica en el periodo comprendido entre el aiio 2006 y los primeros cinco meses del afio

2012°%:

% En AAVV (2012), 100 logros de la Revolucion Ciudadana, SENPLADES, Quito (Ecuador), p. 177.
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llustracidn 7. Evolucion del volumen de crédito de la banca publica.

Evolucion del volumen de credito de la banca publica
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Fuente: AA.VV (2012), 100 logros de la Revolucién Ciudadana, SENPLADES, Quito (Ecuador), p. 177.

Asi mismo, se cred una eficiente institucionalizacion en la recaudacién fiscal (Servicio de
Rentas Internas, SRI), al igual que una reforma tributaria que supuso un notabilisimo
incremento en la recaudacidon impositiva, tal y como se indicaba en el primer cuadro

estadistico (Ingresos fiscales totales. Periodo 2000-2012. En millones de SUSA.).

Asi, la notoria intervencidn estatal en la economia ecuatoriana, tanto en lo que se refiere a
la inversidon publica a través de la banca del estado, los subsidios otorgados (productos de

primera necesidad —transporte publico, gas, electricidad.- o a personas —Bono de Desarrollo
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Humano, discapacitados.-) o el gasto tributario devengado®, no cesé de aumentar en todos

los capitulos sefialados en el periodo 2006-2010, tal y como se muestra a continuacion'®:

Tabla 13. Matriz de inversidn estatal.

Matriz de intervencion estatal

Ailo Banca Publica®  Inversién Subsidios Gasto Totales
Publica’ Tributario

2006 456 1,1% 2205 5.3% 2021 | 3.7% | 1.972 3.8% 6.654 13.9%%

2007 691 1,7%% 3.091 6.7% 2609 | 48% | 2.040 3.9% 8431 17,1%

2008 1.160 | 2.8% 6.295 11.6% 3608 | 6,7% | 2303 4.4% | 13.366 25.5%

2009 1.248 3.0% 7.751 14.9% 3249 | 6,0% | 2.616 5.0% | 14864 28,9%

2010 1.269 3.0% 7.870 13,8% 4237 | 7.8% | 2.850 5,0% | 16.226 28,5%

Total | 4368 25.007 13.703 9.809 52.887

Fuente: SBS, MF, SRI (Valores en millones de délares, se incluyen valores relativos como porcentaje del
PiB)

En relacidn a esa inversidn social citada, y por la capital importancia que supondrd para la
aceptacion y popularidad de la labor gubernativa de Rafael Correa, conviene singularizar,
entre los apartados mas relevantes por el radical cambio vital que supuso para millones de
ecuatorianos, el relativo a la lucha contra la secular pobreza y la consiguiente marginalidad

social que esta instaura®.

La escandalosa pobreza rural y urbana ha ido reduciéndose considerablemente en el

Ecuador desde el primer gobierno de Rafael Correa. En el periodo 2006/2010 la pobreza

9 Ver en pag. web. http://www.sii.cl/aprenda_sobre_impuestos/estudios/gasto_tributario.htm (Servicio de Impuestos
Internos), detalladamente los correspondientes a los afios comprendidos del 2003 al 2016; consulta realizada el
21.05.2017.

100 En Decio Machado (2012), “El Ecuatoriano  Diario  Digital”, 23.02.2012, disponible en
http://elecuatoriano.net/2012/02/23/, consulta realizada el 21.05.2017. Notense los altos porcentajes correspondientes
al total del PIB de cada una de las partidas expuestas.

1%% bara un estudio de la desigualdad y pobreza en el Ecuador anterior al primer gobierno de Rafael Correa, véase René

Ramirez Gallegos (2008), Igualmente POBRES, desigualmente RICOS, Ariel, Quito (Ecuador), especialmente pp. 123-254.
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rural se ha reducido en ocho puntos porcentuales, mientras que a nivel nacional la pobreza

ha disminuido cinco puntos®®:

llustracidon 8: Pobreza y Extrema Pobreza
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Ademas, la brecha de la pobreza urbana'® experimenté también un evidente retroceso:
mientras en marzo de 2007 se situaba en un 8,5%, en el mismo mes de 2010 habia

descendido a un 6,8%%.

Cabe citar el aumento progresivo que experimentd el monto del denominado Bono de
Desarrollo Humano (BDH) para personas en situacién de extrema pobreza (discapacitados,
madres de familia y ancianos pobres principalmente), al igual que el nimero de sus

beneficiarios. La cuantia mensual pasé de 15 SUSA en marzo de 2006, a 35 SUSA en marzo

102 £ jente: AAVV (2011), 100 logros de la Revolucién Ciudadana, SENPLADES, Quito (Ecuador), sin n° pag.; recuperado el
08.05.2017 en http://www.planificacion.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2012/09/100-logros-agosto-2011.pdf .
1% bistancia promedio entre el ingreso de los pobres y la linea de pobreza expresada como porcentaje.

104 ARV, (2011), 100 logros de la Revolucién Ciudadana, SENPLADES, Quito (Ecuador), sin n° pag.; recuperado el
08.05.2017 en http://www.planificacion.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2012/09/100-logros-agosto-2011.pdf .
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de 2011, asi mismo el numero de receptores ascendié de 1,1 millones a 1,8 millones en el

periodo citado®.

En Ecuador una consecuencia estructural de la pobreza es el trabajo infantil.
Efectivamente, la necesidad de pequeios ingresos extras para las familias depauperadas,
especialmente en el ambito rural, lleva a no escolarizar a nifios y nifias para que puedan
dedicarse a diversas tareas laborales (agricolas y ganaderas, venta ambulante, mendicidad.)
para intentar paliar esa falta de ingresos. Con ello no disminuye ni el analfabetismo ni la
pobreza a medio ni largo plazo, al no alfabetizarse y cualificarse profesionalmente esos
nifios y nifias. No es necesario recordar las hondas secuelas psicolégico-emocionales y

106

cognitivas que esta deplorable situacidn social conlleva™". Lamentablemente y dada la

secular situacién de pobreza y extrema pobreza imperante en el Ecuador que afectaba a

amplias capas de la poblacion, el trabajo infantil estaba muy extendido en el pais.

Ante esta situacién, el gobierno de Rafael Correa planificd e implementd un “plan de
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choque” multisectoria gue supuso, en poco tiempo, un considerable éxito en la

105 Igualmente notoria ha sido la reduccion tanto de las desigualdades sociales (brecha entre ricos y pobres), intergénero
(diferencia salarial entre mujeres y hombres); véase AA.VV (2012), 100 Logros de la Revolucion Ciudadana, SENPLADES,
Quito  (Ecuador), pp. 11-15; recuperado el 08.05.2017 en http://www.planificacion.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2012/09/100-logros-agosto-2011.pdf .

1% y en relacién al circulo pobreza-trabajo infantil-analfabetismo, hay que afiadir el de la desnutricion: “La desnutricion
ha sido, y continta siendo, una problemdtica relevante para nuestra poblacidn. En el aflo 2006 se determind que, a nivel
nacional, el 25,8% de menores de 5 afios sufren desnutricion cronica (el indicador en el drea rural es del 35,5% comparado
con el 19,2% en el drea urbana) y este porcentaje es mas pronunciado para poblaciones vulnerables (50% en la poblacién
indigena)”, Luis Fernando Hidalgo Proafio (2010), “La inversion en el sector de la salud del Ecuador”, Revista de Medicina,
Facultad de Ciencias Médicas, Vol. 16, n° 2, Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, Guayaquil (Ecuador), p. 147;
recuperado el 05.05.2017 en http://rmedicina.ucsg.edu.ec/archivo/16.2/RM.16.2.11.pdf .

197 con este término nos referimos al abordaje del problema del trabajo infantil desde sus causas que, fundamentalmente,
se sintetizan en una: la pobreza. Para ello se implementaron politicas inclusivas que comprendian desde el desarrollo rural
(financiacién de insumos agricolas —semillas, productos quimicos como fertilizantes, etc.-, el aumento de beneficiarios y
cuantia del Bono de Desarrollo Humano con la obligacién para sus perceptores de la escolarizacion de los/as nifios/as y
gue —a su vez- recibian una ensefianza gratuita, al igual que los textos, uniformes y alimentacién escolar, bonos -asi mismo-
para el pago de la luz y otros servicios a las personas en situacidn de extrema pobreza, la reforma laboral -que se abordara
en el siguiente apartado del texto- y que supuso y entre otras cuestiones, un aumento del salario basico, las politicas de
microcréditos para fomentar la creacion de pequeiios negocios, etc. Un amplio trabajo investigativo sobre esta cuestion
y principalmente referido al Ecuador, es el nimero monogréfico AA.VV (2009), “El trabajo infantil en perspectiva”, Actuar
en mundos plurales, Boletin del Programa de Politicas Publicas, n° 4, Abril, FLACSO-Sede Ecuador, Quito (Ecuador);
recuperado el 07.05.2017 en http://repositorio.flacsoandes.edu.ec/bitstream/10469/153/3/BFLACSO-AMP4.pdf .
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disminucion del trabajo infantil™", y que continua en la actualidad. Puede observarse su

evolucion en el siguiente grafico™®:

llustracidn 9. Trabajo infantil.
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En el campo laboral, la politica de eliminar la tercerizacion laboral, beneficié a 435.000

110

trabajadores con derechos reconocidos y trabajo estable Igualmente, minimizé el

nefasto contrato por horas, la progresiva disminucidn del empleo en el sector informal con

108 «Cerca de 450 mil nifios, nifias y adolescentes dejaron de trabajar entre 2006 y 2011”, en AA. (2012), 100 logros de la

Revolucion Ciudadana, op. cit., p. 9.

199 £ AALVY. (2011), 100 logros de la Revolucién Ciudadana, op. cit.

En Ramiro Viteri Guerrero (2008) “Tercerizacion e intermediacion laboral: un tema crucial y poco claro”,
Actuar en mundos plurales, Boletin del Programa de Politicas Publicas, n® 1, Octubre, FLACSO, Sede Ecuador,
Quito  (Ecuador), pp. 7-10 (para la cita, p. 8); recuperado el 09.05.2017 en
http://repositorio.flacsoandes.edu.ec/bitstream/10469/150/1/BFLACSO-AMP1.pdf . Todo este nimero del
Boletin es un monografico dedicado a este tema con el titulo de “Tercerizacidn e intermediacion laboral”. Y a
este tenor y por ejemplo, “la cobertura de la Seguridad Social se incrementé del 39% al 55% entre diciembre de 2007 y
2010”, en AA.VV. (2011), 100 logros de la Revolucién Ciudadana, op. cit.

110
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el paralelo aumento del empleo en el sector privado y publico, tal y como se muestra en el

siguiente grafico para el periodo comprendido entre junio del 2007 y enero del 2010

llustracién 10: Empleados sector privado e informal.
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El aumento del “salario bdsico unificado” permitié un crecimiento en la cobertura de la

canasta basica (se pasé de una cobertura del 67,75% en enero de 2006 a un 79,47% de

cobertura en enero de 2009)

112

. Otra politica instaurada fue la obligatoriedad de afiliacion

a la Seguridad Social de las trabajadoras domésticas, lo que supuso que por primera vez en

Ecuador, que los asalariados y asalariadas viesen paulatinamente dignificada tanto su

prestacion laboral como los derechos implicitos a esta (salarios justos, trabajo estable,

afiliacién a la Seguridad Social.).

M En AAVY (2011), 100 logros de la Revoluciéon Ciudadana, op. cit.
12 para todos los datos ver, AA.VV. (2011), 100 logros de la Revolucién Ciudadana, SENPLADES, Quito (Ecuador), sin n°
pag.; recuperado el 08.05.2017 en http://www.planificacion.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2012/09/100-

logros-agosto-2011.pdf.
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A continuacién se ofrece un grafico estadistico sobre la evolucién del salario basico y su
relacidon con el denominado “salario digno” (cubre el 100% de las necesidades de la canasta

bésica)'*® durante el periodo comprendido entre 2006y 2011,

llustracidn 11. Evolucion del salario basico y el salario digno.
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Los graficos 10 y 11 evidencian el avance vertiginoso de las nuevas politicas del Gobierno de la
Revolucion ciudadana a favor de los mas desfavorecidos, los nifios, en primer lugar y la evolucién

sostenida del salario basico.

Otros factores que consideramos determinantes en la gran aceptacién del primer

gobierno de Rafael Correa, en su reeleccién y en la posterior repercusion en la eleccién de

113 . L . - . .
“Se concibe al salario digno como aquel que cubre las necesidades bésicas de la persona trabajadora, asi como las de

su familia y corresponde al costo de la canasta basica familiar dividido para el nimero de perceptores del hogar (...) El
célculo del salario digno incluye aquellos que el/la trabajador/a recibe como remuneracién mensual, el pago de las
décimas terceras y cuartas remuneraciones, omisiones variables, participacion en utilidades, beneficios adicionales y
fondos de reservo, todo ello, dividido para doce meses.”, en Ramiro Viteri Guerrero (2011), “Algunos apuntes sobre
politicas publicas y reformas a las politicas laborales en el Ecuador”, Actuar en Mundos Plurales, Boletin del Programa de
Politicas Publicas, n° 6, enero, FLACSO-Sede Ecuador, Quito (Ecuador), pp. 11-16 (para la cita p. 15); recuperado el
09.05.2017 en http://repositorio.flacsoandes.edu.ec/bitstream/10469/2880/1/BFLACSO-AMP6-05-Viteri.pdf .

4 En AAVY (2012), 100 logros de la Revolucién Ciudadana, op. cit., p. 111.
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Augusto Barrera y en la propia reeleccidn de Correa, fueron sus politicas en educacion y en
salud, ya que solo en el ejercicio de 2008 se dedicé a educacidn el 47% de la inversién social,

y el 23% al 4rea de salud**:

Tabla 14. Ejecucion del presupuesto en el sector social 2006-2007-2008.

2006 2007 2008
Desalpcion

sectorlal Monto NMonto Monto
{millones de USD) (millones de USD) {(millones de USD)
educacién 1.088.5 1.383.6 1.846.9
Salud 504.5 606.4 880.1
Bienestar Scocial 288.4 514.1 661.4
Desarrollo Urbano az . o
y Vivienda 83.2 172.1 464 .9
Trabajo 11.5 125 8.9
TOTAL 1,976.1 2.695.7 3.891.5

Fuente: MF (2006, 2007, 2008)

Efectivamente, un sector tradicionalmente descuidado por los anteriores gobiernos fue
el educativo: en ensefianza primaria, secundaria y universidad publica, durante el anterior
periodo de 1997-2005, apenas se habian invertido 52 millones de délares. Sin embargo,
entre el 2007 y el 2009, con Correa en el gobierno, la inversion fue de 362.200.000 SUSA.
Ese presupuesto abarcaba la gratuidad de la educacidon (primaria, secundaria vy

universidades publicas, mas una politica de becas para estudios universitarios de cuarto

13 Fuente: AA.VV (2008), Informe de Transparencia y Rendicion de Cuentas 2008, Ministerio de Finanzas del Ecuador,
Quito  (Ecuador), sin n° de pag.; recuperado el 10.05.2017 en http://www.finanzas.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2012/08/Informe-Transparencia-y-Rendici%C3%B3n-de-Cuentas-2008-
Presentaci%C3%B3n.pdf . Resulta importante resaltar que a pesar de la crisis financiera internacional acaecida en Ila
segunda mitad del afio 2008 (sus efectos se notaron en Ecuador a partir del primer trimestre del afio 2009), el gasto social
siguié aumentando en los siguientes presupuestos anuales, aunque eso si, con un progresivo endeudamiento externo con
diversas instituciones financieras internacionales y China —principalmente, poniendo como garantia el propio petréleo
nacional- a partir del aflo 2012. Para las relaciones con este Ultimo pais y a cuenta del crudo ecuatoriano, véase Fernando
Villavicencio V. (2013), Ecuador: Made in China, Artes Graficas SILVA, Quito (Ecuador).
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18 'Ja construccion y habilitacidn y equipamiento de

nivel —Doctorados- en el extranjero)
numerosos centros escolares (particularmente los rurales), la financiacion de la mayor parte
de los textos escolares, de los uniformes y de la alimentacion escolar para los hijos de las
familias con menores recursos, el incremento de nimero de bibliotecas escolares, el
progresivo equipamiento informdtico de las escuelas, la especial atenciéon a la
implementacion y desarrollo de la educacidn inicial (parvularia —practicamente inexistente
en el sector publico-), la capacitacidon docente, el aumento en la contratacion de nuevo

profesorado, el incremento en la cuantia de las pensiones de jubilacién y, a partir del 2009,

la evaluacién integral del sistema educativo™’.

Otro de los capitulos socialmente muy substanciales de la inversidon estatal en gasto
publico, fue el correspondiente a la sanidad publica, ya que los gobiernos anteriores no solo
no habian aumentado el de por si menguado presupuesto en salud, sino que perseguian un
modelo sanitario claramente privatizador en el que tanto las aseguradoras médicas como
los servicios asistenciales (médicos, centros de salud, hospitales, etc.) estaban
mayoritariamente en manos privadas, y resultaban altamente onerosos, dejando la sanidad
publica en una situaciéon gravemente precaria, cuando no directamente deficitaria. Ello,
l6gicamente, redundaba muy negativamente en la mayoria de la poblacién ecuatoriana,

dada su alto indice de pobreza.

Ante esta situacién, el gobierno de Rafael Correa fue aumentando de forma paulatina y
cuantiosa las partidas presupuestarias anuales en la sanidad publica con el consiguiente
incremento de prestaciones, tanto en numero de beneficiarios como en la calidad de la
propia atencidon médica, muy particularmente en las zonas rurales, tradicionalmente
olvidadas o, peor aun, abandonadas en aquellos aspectos relativos al denominado “indice

de desarrollo humano” (Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo —PNUD-).

1814 mayoria de universidades ecuatorianas son privadas. A partir de octubre de 2010, se legisl6 la denominada “Ley
Orgénica de Educacidn Superior” (LOES) (reformada en diciembre de 2016) para el funcionamiento, evaluacién y
acreditacion de las universidades ecuatorianas y escuelas politécnicas, y con la finalidad de asegurar la calidad de la
ensefianza universitaria. Ver http://educaciondecalidad.ec/leyes-sistema/ley-educacion-superior-loes.html , consulta
realizada el 15.05.2017.

17 vgase al respecto de Carlos Xavier Gutiérrez edicion (2010), La Revolucién Educativa para el Buen Vivir. Rendicion de
Cuentas 2009, Ministerio de Educacion, Quito (Ecuador); recuperado el 17.05.2017 en https://educacion.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2012/08/Rendicion 2009.pdf .
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Véase al respecto el siguiente cuadro estadistico de inversion estatal en sanidad publica

desde el aflo 2006 al 2009:

Aios 2006 2007 2008 2009

Millones USA 504.5 610,2 1.190,01 1.201,2

Fuente: Banco Central del Ecuador (estadistica mensual) y elaboracion propia.

Este notorio incremento sostenido del gasto estatal en la sanidad publica redundé en la
administracion de 2.500.000 vacunas gratuitas en 2008 y de 3.250.800 en 2009 (Programa
Ampliado de Vacunacion, PAI) y en el empleo de 184 millones de SUSA anuales para
medicinas gratuitas. La tasa de consultas médicas en los establecimientos del Ministerio de
Salud Publica aumentd casi tres veces desde el afio 2006, pasando en el 2010 a 30 millones
de consultas; en esta ultima fecha se llevaban remodelados casi 300 hospitales y casas de

salud con la entrega de ambulancias e importante infraestructura tecnolégica sanitaria*®.

A todo lo expuesto, hay que aiadir la creacidon de la pension asistencial para personas con
discapacidades o para adultos mayores, la politica de microcréditos implementada con la
finalidad de fomentar la creacion y desarrollo de pequefios negocios y/o empresas, los
créditos hipotecarios para la adquisicidn de vivienda propia concedidos por el Banco del
Instituto Ecuatoriano de la Seguridad Social (BIESS) o, igualmente, los bonos para la compra
de viviendas populares para las familias mds desfavorecidas, las subvenciones a
determinados productos y servicios (gasolina, luz, gas, transporte publico, pan.), y el Plan

Nacional para la creacién de areas protegidas de la naturaleza -parques naturales-.

Para poder planificar y gestionar todas esas reformas, Correa cred una enorme burocracia

estatal (ministerios, secretarias de estado.)m, dotada de modernos sistemas informaticos

8 para estos ultimos datos en sanidad, véase AA.VV (2011), 100 logros de la Revolucion Ciudadana, op. cit.

También cabe citar en este apartado, la progresiva disminuciéon de los casos de tuberculosis, dengue vy
paludismo gracias al control profilactico ejercido.

9 Actualmente y para un pais de doce millones de habitantes, existen en Ecuador ocho secretarias de Estado,
seis Ministerios Coordinadores y 22 Ministerios de Estado.
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y tecnoldgicos. Estas transformaciones implicaron un considerable redimensionamiento del
propio Estado, y un incremento del control institucional sobre practicamente todos los

aspectos de la vida civil y el trabajo de los ciudadanos.

La Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (SENPLADES) era la institucion gestora
de la nueva planificacidn estatal y dirigia todos los ambitos estructurales nacionales: los
organizativos (territorialidad), los productivos (principalmente la planificacién econdmica
estatal, las finanzas publicas, y las politicas econdmicas.), la reforma del Estado, los sistemas
informaticos para la gestion publica, los denominados “Plan Nacional para el Buen Vivir” en
sus diversas fases (cuatrienales), e incluso la formacion de los funcionarios publicos. En
definitiva, puede considerarse a dicha Secretaria como un estado dentro del Estado,
conformada por jovenes expertos en sus diversas areas de conocimiento, bien formados en
universidades nacionales y extranjeras con una clara mentalidad cientifico-tecnocratica vy,
al mismo tiempo, imbuidos de la histérica mision de refundar al pais en la senda de la

modernidad y bajo los parametros de la eficiencia y el “saber hacer” tecnécrata'®.

Asi, en poquisimo tiempo, el Estado a través de los amplios poderes que la Constitucién
otorgaba al poder ejecutivo y a su Presidente®?, cobré un decisivo protagonismo en la vida
publica del pais, tanto desde el punto de vista econémico-financiero como social y cultural.

Centralizacién, burocracia y control administrativo se convirtieron en sindbnimo de gestion

120 . . . .
Carlos de la Torre Espinosa (2015), De Velasco a Correa. Insurrecciones, populismos y elecciones en ecuador,

1944-2013, Biblioteca de Historia volumen 44, Corporaciéon Editora Nacional/Universidad Andina Simdn
Bolivar, Sede Ecuador, Quito (Ecuador), pp. 174 y ss. Véase también el exhaustivo a la par que documentado
y critico trabajo de Pablo Davalos (2016), Alianza PAIS o la reinvencion del poder. Siete ensayos sobre el
posneoliberalismo en el Ecuador, ediciones desde abajo, Bogota (Colombia), 22. edicidn. Igualmente, el
interesante prélogo de Alberto Acosta (2013) “A modo de prdlogo. El correismo-Un nuevo modelo de
dominacién burguesa” en AA.VV (2013), El correismo al desnudo, Montecristi Vive, Quito (Ecuador), pp. 9-21.
121 wg) presidencialismo reforzado quedé implicitamente consagrado en la Constitucién de Montecristi gracias
a la presencia mayoritaria de la representacion y delegacién del Presidente del Republica en los drganos y
funciones del Estado: Funcién Judicial, Funcidon de Transparencia y Control Social, Funcidn Electoral, Corte
Constitucional, entre las instituciones mas importantes del estado, cuyos jueces, magistrados y dignatarios no
son electos en las urnas”, en Mufioz (2014, pp. 307-308). Y a ello, cabria afiadir la aprobacidn por el Congreso
a instancias de Correa del “Cddigo Organico de la Funcién Judicial que otorga al Consejo de la Judicatura un
rol de enorme importancia en la conduccion y reestructuracion de la Justicia”, (idem ant., p. 309) cerrandose
asi el circulo del hiperpresidencialismo o, en otros términos, del cesarismo-bonapartista.
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y eficiencia gubernamental, resaltando Rafael Correa como cabeza rectora y visible de esta

nueva forma de gobierno.

Por ejemplo, esa constante “visibilidad” del Presidente halla su cénit en las denominadas
“sabatinas” de conexidn obligada para su retransmision por todas las cadenas, privadas y
publicas. Estas intervenciones de Correa, inspiradas en el programa televisivo de Hugo
Chavez en Venezuela, pretendian ser una suerte de “rendicidon de cuentas” -semanal de tres
horas de duracidn, televisada, radiada (sabados por la mafana) y en directo- de la labor
realizada por el ejecutivo durante cada semana, avalada con un abrumador despliegue de

datos, graficos y estadisticas (“discurso tecnocratico” acerca de los logros alcanzados)'*.

Las sabatinas eran transmitidas cada vez desde una poblacién distinta y muchas veces
excluida y remota de la geografia nacional*?®, dando asi la imagen de que el Presidente era
una persona dindmica y preocupada por los problemas regionales y locales. También y en
sus visitas al extranjero, principalmente en lugares con numerosa colonia de emigrantes
ecuatorianos, el presidente Correa emitia desde alli su intervenciéon sabatina. Correa
aprovechaba asimismo las retransmisiones para acusar a la oposicion de “enemigos

n124

corruptos y vende patrias y a los medios de comunicacidn de estar al servicio de los

“pelucones” (= alta burguesia y oligarquia)'*>.

Los desplazamientos semanales eran “complementados” por un Consejo de Ministros

itinerante en el que todos los ministros acompafaban al Presidente para sesionar en la

122 ygase al respecto, el novedoso estudio cualitativo realizado por César Montufar (2017), El argumento

correista. Liderazgo, opinion publica y representacion politica en la revolucion ciudadana, Universidad Andina
Simon Bolivar, Sede Ecuador/Paradiso editores, Quito (Ecuador).

123 Muchas de esas localidades eran visitadas por primera vez por un Presidente ecuatoriano en toda la historia
del pais.

1% Ccomo sefiala Verdesoto (2014, p. 408), “El meollo del discurso neopopulista consiste en utilizar el
“desplante”, forma arrogante de calificar al acontecimiento politico o a sus protagonistas. Esta postura
apasiona a las masas y permite una exhibicidn de valor politico, al ratificar los campos de enemigos y amigos”,
es decir, otra modalidad (complementaria) del maniqueismo ya citado.

125 Ep junio de 2013, se promulgd la denominada “Ley Organica de Comunicacion” que bajo la rubrica de
preservar a la informacién como un bien publico y, por tanto, sujeta a la verdad, honorabilidad, etc., en
realidad ha supuesto una auténtica mordaza a la libertad de expresidn, bien mediante la autocensura, bien
mediante la judicializacion de sus efectos al aplicar su articulado (multas, secuestro de medios,
expropiaciones, juicios y demandas, etc.). Dicha ley ha sido reiteradamente cuestionada y denunciada por
diversos organismos y asociaciones profesionales internacionales.
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localidad elegida, creando asi, a través de esa alternancia y recorrido territorial, un vinculo

altamente simbdlico de unidad nacional frente a las tensiones centrifugas del regionalismo.

La repeticion constante de esléganes y logros del gobierno en los distintos noticieros
nacionales de los canales de informacién y comunicacidon gubernamentales (TV, cadenas de

radio, periddicos y otros soportes medidticos) como “La Revolucién ciudadana ya esta en

7126 »127

marcha” “” o “La Patria ya es de todos”"’, creaban un escenario de “avance” imparable de
ese “Socialismo del siglo XXI”, nunca definido en su concrecion ideoldgica y/o pragmatica,
mas alla de una cierta retdrica reformista y vagamente izquierdista (“supremacia del trabajo
humano sobre el capital”, “derechos para las clases trabajadoras y sus familias”, “salarios

n

dignos”, “justicia socia

III “"
’

redistribucion de la riqueza”.).

Su alineamiento en politica exterior con los denominados paises bolivarianos (Venezuela,
Bolivia, Nicaragua y Cuba principalmente), y el ingreso a sus instituciones afines creadas con
la financiacién de la Venezuela gobernada por Chavez (+) (ALBA y UNASUR), reforzaron aun
mas la imagen de Correa como radical reformador, cuando no, de revolucionario ante los

ciudadanos.

En el 2009, afo de las nuevas elecciones presidenciales y de las municipales, Rafael Correa
obtenia unos altisimos indices de popularidad y aceptacion por parte de una inmensa

mayoria de ciudadanos. Muestra de ello es el siguiente cuadro que ofrecemos:

126 , . . .

Este eslogan alude a una amalgama humana homogénea e interclasista (= ciudadanos) como componente
mayoritario del pueblo ecuatoriano, uniday en pos de esa ansiada “revolucién” frente a las anteriores politicas
neoliberales.

127 , . . s 7 [} . .

Aqui, este eslogan denota una restitucion por parte del nuevo “mesias” de la Patria anteriormente
secuestrada por la oligarquia y sus representantes (partidocracia y medios de comunicacién), al pueblo
ecuatoriano. Correa aparece en el imaginario histdrico-simbdlico de los ecuatorianos como un nuevo Bolivar
que los “libera” de la dependencia neocolonial ejercida por la corrupta oligarquia y el propio imperialismo.
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ANO DE ELECCION TIPO DE ELECCION APOYO A ALIANZA PAIS
Eleccion general
Octubre 2006. presidencial (primera | 22,84%
vuelta)
Eleccion general
Noviembre 2006. presidencial (segunda | 56,67%
vuelta)
Abril 2006. Consulta Popular 82%
. Elecciones Asamblea | Mayoria con 73
Julio 2007.
uio Constituyente Asambleistas y 80 Alianzas.
Octubre 2008. Referéndum constituyente | 63,93%
Abril 2009. Eleccién general (primera 51,99%
vuelta)

Fuente: Freindenberg (2009). Datos corroborados con el Tribunal Supremo Electoral y el Consejo Nacional
Electoral.

Atenor de lo expuesto, principalmente en este ultimo apartado, se coligen varias cuestiones
gue quisiéramos resaltar y que van a influir de forma notoria y determinante en la campana
de Augusto Barrera a la alcaldia de Quito. En primer lugar, el auge y aceptacién del
populismo en los denominados paises bolivarianos en que se desarrolla la primera campafa

presidencial de Correa (2006).

En segundo lugar, la nueva Constitucion aprobada mayoritariamente en referéndum
(2008), significd tanto la participacidon en su redactado por primera vez, de movimientos
sociales y reivindicativos (ecologistas, mujeres, indigenas.) que habian tenido una presencia

III

muy marginal en la politica “oficial”, y que vieron recogidas en la nueva Carta Magna (una
de las mas progresistas a nivel regional en la época) muchas de sus propuestas
secularmente obliteradas, como la vuelta de la “ilusion” politica que parecia

definitivamente perdida en la poblacién ecuatoriana.

Finalmente los dos primeros afios de gobierno de Rafael Correa (2007/2009) y su absoluta

priorizacion de las politicas de gasto social frente al pago de la deuda externa (“lo primero
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es la vida, después la deuda”) en aquellos ambitos que los anteriores gobiernos habian
descuidado o ignorado, fueron los factores decisivos que contribuyeron a devolver a la
ciudadania mas desfavorecida —la mayor parte de la poblacidon-, la confianza en el gobierno
y, como ya hemos indicado, en la politica. Asimismo, estas politicas redistributivas en lo
social, supusieron un auténtico cambio en la propia percepcién de lo nacional. Ahora que
“La Patria ya es de todos!”, el futuro de bienestar prometido y tantas veces aplazado, se iba
convirtiendo poco a poco pero firmemente, en un esperanzador presente que abria la

posibilidad a la plenitud que propugnaba el ancestral y actualizado sumak kawsay.

Asi, en este contexto, se entiende que el constante y carismatico apoyo de Rafael Correa
a su candidato a la alcaldia de Quito, Augusto Barrera -un desconocido en el mundo de la
politica-, fuese crucial para la victoria electoral de Barrera. Este reconocimiento no implica
una infravaloracion de la campafia electoral de Barrera, la cual como se analizara en el
siguiente capitulo estaba practica, ideoldgica y simbdlicamente vinculada al movimiento
Alianza Pais y a su cabeza rectora, el Presidente del Ecuador y candidato asimismo a la
reeleccion presidencial, Rafael Correa Delgado, el hombre que habia devuelto el orgullo de
“ser ecuatoriano” a los tradicional y mayoritariamente excluidos habitantes del pais, y cuya
palabra era el ejemplo real y palpable de la honestidad, de la honradez, de la entrega al pais

y, en definitiva, de la verdad.

Y como punto final a este capitulo valoramos, como altamente significativo el siguiente
grafico en el que se establece la evolucion de los diferentes niveles de confianza de la
ciudadania en las principales instituciones ecuatorianas —incluido al propio Presidente

Correa- durante el periodo 2008/2012"%:

128 .. . . . s . .
En Ilka Treminio, “La reforma constitucional de Rafael Correa. El caso de la reeleccién presidencial en

Ecuador”, op. cit., p. 86. Conviene advertir respecto al item correspondiente en el grafico a “Confianza en
partidos politicos” que se refiere a los de la oposicidn al gubernativo Alianza Pais.



llustracidn 12. Evolucion de niveles de confianza.
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Opinion Project (LAPOP).
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CAPITULO IV: RASGOS DE LA COMUNICACION Y PROPAGANDA
ELECTORAL EN LA CAMPANA DE AUGUSTO BARRERA 2009.

Tras el abrumador éxito del Gobierno de la Revolucién Ciudadana, el mismo que tuvo un
efecto cascada en el triunfo de Augusto Barrera a la Alcaldia de Quito, en este capitulo
ofrecemos un analisis detallado de las técnicas de comunicacion que se aplicaron en la

campafia electoral, bajo los parametros del modelo planteado en este estudio.

iDespierta Quito a una nueva eral, es el resultado de una campafia pensada en las
necesidades del electorado, expresado por el propio candidato, “la ciudad necesitaba
despertarse al futuro”. La campafia de Augusto Barrera, candidato a la Alcaldia de Quito en
el 2009, se caracterizod por dos aspectos; el apoyo logistico de Alianza Pais, partido oficialista
y la presencia de Rafael Correa en la propaganda electoral, tal y como se evidencia en este

capitulo.

Una caracteristica importante de la campafia fue la cercania que queria mostrar el
candidato Barrera con sus electores, como parte de su estrategia de comunicacién vy, al
mismo tiempo, su identificacion como el candidato de Alianza Pais. Tal es asi que utilizd, en
varios de sus anuncios, mensajes personalizados a los publicos de interés, como parte de su

estrategia persuasiva, asi como un lenguaje coloquial.

El capitulo esta dividido en tres apartados, el primero corresponde al analisis de los

afiches, el segundo al de los spots y el tercero corresponde a la presencia en medios.
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4.1 Primera parte: andlisis de las formas de comunicacidn y persuasion

En primer lugar, se realiza un andlisis de la composicién y de los elementos de los
anuncios impresos de la propuesta electoral de Augusto Barrera Guarderas (2009), asi como

de los temas a los cuales se hacen referencia.

De acuerdo a las fuentes obtenidas y a otros materiales cedidos por el propio Augusto
Barrera, se concluye que la campafia estuvo dirigida a publicos diferentes: intergénero,
interétnico, intergeneracional e interclasista (categorias de grupos de pertenencia) y que
principalmente se agrupd en el centro, en el sur de Quito y en los barrios ilegalizados, en
definitiva en sectores populares y vulnerables de la ciudad'®. De igual modo, una de las
estrategias de campana fue la direccionalidad a los publicos de interés y la personalizacion

de los mensajes a cada uno de éstos.

La secuenciacion que se ofrece del andlisis de los distintos soportes electorales que
integraron la campanfa de Augusto Barrera (2009), viene justificada por el orden cronolégico
en el que aparecieron como propaganda electoral, ello es valido para cualquier elemento
propagandistico que se analizard a continuacién. No obstante, y a efectos expositivos,
hemos considerado oportuno efectuar en primer lugar la valoracion de aquellos soportes
gue requirieren una menor complejidad, frente a otros como los spots, que implican una

mayor complejidad.

Desde el punto de vista de la comunicacion electoral, consideramos importante
analizar, en una primera etapa, los afiches o anuncios impresos, pues se trata de una

herramienta de propaganda electoral™ que permite el control del mensaje por parte del

29 En muchas ciudades del Ecuador y muy principalmente en Quito y Guayaquil, mayoritariamente la emigracion
proveniente del medio rural ha ocupado y se ha establecido en terrenos periféricos de las ciudades, donde se constituyen
fragiles viviendas con elementos incluso de desecho. Los nuevos “barrios” con una gran densidad poblacional, en su gran
mavyoria carecen de las infraestructuras bdsicas (alcantarillas, agua corriente, infraestructuras sanitarias o educacionales,
transporte publico, calles asfaltadas.).

130 para la tipificacion de los recursos de propaganda politica utilizamos la sefialada por Garcia Beaudoux (2001). Véase
capitulo Il “Tacticas de Propaganda”.
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emisor, en este caso el movimiento Alianza Pais. En cuanto a su aspecto iconografico, la

propaganda visual provee un lenguaje para inducir ideas, actitudes y comportamientos.

En sintesis, un afiche contiene imdagenes, colores, lemas y textos, cuyo objetivo es
exponer y sintetizar publicamente determinadas propuestas electorales. Es decir, resultan
ideales para la difusidon de esldganes, dado que sus mensajes deben expresar de modo
sintético y simplificador las propuestas programaticas del candidato. Es por esta razén que
escogimos los afiches como pieza clave de éste desde dos focos analiticos: la composicidn
y los elementos que se muestran en las imagenes, asi como la composicion de los diferentes
tipos de lenguaje y, los temas de las imagenes que hacen referencia a su contenido, es decir,

los niveles denotativo y connotativo.

Para el andlisis denotativo consideramos los colores, formas, fotografias, graficos,
logotipos, y elementos simbdlicos, mientras que para el nivel connotativo los textos, lemas
y cartas personalizadas. Ambos aspectos se combinan para reforzar la ideologia, la
propuesta electoral y la representacion simbdélica del poder. Para el andlisis general de la

campafa establecimos sustentado en el capitulo correspondiente de la investigacion.
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4.1.1 Los Afiches

Anuncio 001. Por una ciudad sin miedo

. 1Y v
Por una ciudad Sith ré
Una Policia barrial gue rinda cuentas
ciudadanos, la solidaridad de los veci:
adecuada iltuminacidn en cspaczos
inversidn en 6¢3an‘dad S
elementos gue permitir [
Quito amable gue amamos. ICanstmycbpos/o
JUrntos, es nuestro desaflo!

1. Generacion de empleo e integracion social.
2. Romper la geografia del delito.
. Policia Distrital Especializada, articulada a la autoridad del alcalde y de la
planificacién ciudadana.
. Sistema de rehabilitacion social.
. Promocion de formas de justicia alternativa.
. Exigencia de una justicia eficaz e imparcial.
. Atencion a derechos vulnerados de mujeres, nifias, nifios, adolescentes y jévenes.
. Atencion a las victimas de violencia.

Esta es nuestra propuesta
para seguridad

Para conocer la propuesta detallada de
cada uno de los temas planteados visita:
www.augustobarrera.com.ec

Escribenos a: comunicacion@augustobarrera.com.ec

AUGUSTO BARR=RA
ALCALDE

La Patria ya s de todos!
’
’

El anuncio se divide en tres partes: una primera parte superior que es descriptiva de un
estado de cosas referidas a la seguridad en la ciudad, una segunda parte central que es

propositiva en el sentido de resolutiva, con un planteamiento de politicas publicas de cara
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a la solucién de aquella problematica, y finalmente una tercera parte que es la politica, es

decir la identificacion partidista.

El afiche, en términos de propaganda politica, tiene dos caracteristicas importantes, la
primera es la personificacion al otorgar caracteristicas humanas a la ciudad y ello se
identifica en el nombre de la campafia: “Quito despierta a una nueva era” y “por una ciudad
sin miedo”, referida a Quito. La segunda es la personalizacién del candidato quien encarna
la presencia del lider que hara posible un cambio. Esta técnica fue empleada con mayor
frecuencia en la campafia de Augusto Barrera, como se vera en el andlisis de todos los

afiches.

Otra cuestion que nos parece relevante en el analisis y que va a ser una constante en
los afiches, es el singular uso de tipografias y cromatico de la letra E en el eslogan de la
campafia —despierta Quito a una nueva era- y en el apellido del candidato Barrera. Para
entender este reiterado y singular uso de dicha letra, deben establecerse dos niveles de
analisis complementarios, a saber, el referido al significado, y el referido al sentido, ya que
dicha letra es usada en un contexto lingliistico, es decir, en el primer caso en el eslogan y

en el segundo en el primer apellido.

Y a este respecto, adelantamos que el significado del eslogan, implica el paso de una
situacion de adormecimiento presente a una situacién de vigilia futura, entendible por toda
la poblacién independientemente de su nivel cultural. No obstante, el nivel del sentido del
eslogan apunta directamente a votar al candidato como forma de realizar el cambio que la

ciudad necesita.

Por ello, se puede establecer que desde el punto de vista del sentido el eslogan de la
campafa se refiere al apellido del candidato. Ademas, el nombre y el apellido del candidato
siempre aparecen tipograficamente relacionados con la lista de Alianza Pais (35 PAIS); esto
supone un reforzamiento de la candidatura de Barrera a la Alcaldia por parte del poder
ejecutivo y mas concretamente de su presidente, ya que debemos considerar que

finalmente se votd a la persona de Rafael Correa y no al programa politico.
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Asimismo, cabria afiadir que el eslogan aludido “despierta Quito a una nueva era”,
también, alude a una necesaria situacion de cambio y/o ruptura con la realidad ciudadana
del presente (inseguridad, violencia, marginalidad) y proyecta un pasado idealizado de

convivencia ciudadana a un futuro post electoral, siendo Barrera el artifice di dicho cambio.

Cabe resaltar que en la tercera parte analizada del afiche y justo debajo del logo 35
PAIS aparece la frase jla patria ya es de todos! Y subrayado el de “todos” con los propios
colores de la E anteriormente analizada. Ello establece una relacién de sentido entre el
eslogan ubicado en la primera parte y al final: Despierta Quito a una Nueva Era... (es decir,
vota a este candidato), la “E” perteneciente al apellido del candidato y ubicada en la tercera

Ill

y ultima parte, y por fin este subrayado citado. Como vemos, se cierra el “circuito” de
sentido que se desarrolla en todo el afiche mediante esta tipografia y cromatica. La
cromatica empleada en esa letra E descrita es la mismay corresponde a la bandera de Quito,

con lo cual el efecto de refuerzo simbdlico resulta evidente.

Composicion y elementos (nivel

Estructura . Temas (nivel connotativo)
denotativo)
Se presenta la imagen de un . . .
. . Utiliza un lenguaje connotativo,
candidato optimista y alegre que . L
. . . | es decir no utiliza palabras
mira al futuro. La efigie esta ..
. técnicas de tal manera que el
rodeada en un cielo azul y nubes . .
mensaje sea asimilado
blancas que denota esperanza y L e
o . . mayoritariamente por el publico
suefios porque él es el cambio L R
. . objetivo de la campafia con un
gue necesita la ciudad. El lemade | . .
o . . Iéxico coloquial. Por otro lado, se
la campafia se inserta en medio . .
., trata de un mensaje emotivo en el
de nubes que hacen alusién a un .
. que se reflejan tres recursos
nuevo despertar, lo que permite . .
. persuasivos la seguridad, la
realzar el nombre de la campania .
“ . . solidaridad y el amor. En el
despierta Quito a una nueva .
. V) . , | discurso se apela a las
Primera parte era”. Los colores de la tipografia .
. necesidades actuales de Ia
Causal del eslogan son azul y rojo, los

ciudad, y para ello recurre a la

mismos de la bandera de Quito A .
" | “solidaridad de los vecinos”,

un elemento distintivo que L. .,
. . . buscando asi la integracion de la
simboliza a la ciudad. . .
. , ) . ciudadania para recobrar lo que
La tipografia hace énfasis en dos . .
. “ antes era Quito, una ciudad
aspectos, el primero a “una
. . s amable por su gente. En este
ciudad sin miedo” con caracteres ;
contexto el mensaje se basa en el

mas grandes y el segundo . .
amor hacia la ciudad que busca el
obedece al nombre y slogan de la .
~ i compromiso de todos para la
campafia al estar en mayuscula. . . -
construccién de la ciudad y vivir

En el extremo inferior de esta | . . .

sin miedo. Enfatiza en recuperar
parte encontramos el eslogan de .

una ciudad del pasado, aquella en

la campafia “Despierta Quito a
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una nueva Era” en esta resalta la
letra (E) “DESPIERTA Y ERA” por
su tipografia 'y cromatica,
cuestion que veremos repetida
en la tercera parte de |la
estructura compositiva y en el
apellido del candidato
(“Barrera”), a este respecto
conviene  precisar que la
cromatica responde a los propios
colores de la bandera de Ia
ciudad, con lo cual se relaciona
simbdlica y mediante dicha
iconicidad a la ciudad con el
candidato.

la que la gente era civica y existia

seguridad y buena vecindad.

El recurso principal del mensaje

es la asociacion de la propuesta
. 131 .

con frases virtuosas ~~ al cambio

qgue propone el candidato.

Segunda Parte
Propuesta de cambio

Iconograficamente el anuncio
expone dicha propuesta con un
fondo azul y letras blancas, con
una tipografia diferente a la de la
primera parte, para que sea mas
visible y atractivo. La
diagramacion esta en diagonal,
apuntando a la efigie del
candidato y sella la propuesta con
la firma del propio Augusto
Barrera. Ello es asi porque esta
diagonalizacion que contiene un
discurso elaborado de un técnico,
implica un sentido dindmico y por
tanto representa la voluntad de
servicio del candidato a la ciudad.
Dinamica que volverd aparecer
pero bajo otras formas de
representacion en diferentes
afiches, tal y como se vera mas
adelante.

En la segunda parte del anuncio el
lenguaje es denotativo, es decir,
técnico y constituye la propuesta
social y juridica para solucionar el
problema de inseguridad de
Quito.

El eje de esa propuesta se basé en
la “seguridad humana vy
prevencién de la violencia”.

Tercera parte
Identificacion partidista

Se exponen los elementos
identificadores de Alianza Pais
como el logo, el nimero de la lista
y el color verde.

De forma implicita sefala los
datos para acceder a |la
informacion de la campana,
mediante pagina WEB y correo
electrdnico.

Si  Augusto Barrera no era
conocido en el mundo politico
nacional, el hecho de ir unido su
nombre con el logo de la lista
Electoral de Alianza Pais (35 PAIS)
le otorgaba el aval y legitimidad
del propio presidente ante los
electores.

131 . . . s . s .
Técnica de propaganda electoral, explicada en el capitulo correspondiente al fundamento tedrico de esta
investigacidon y que sera tipificada mas adelante en el andlisis de esta campafia.



120

“La patria es de todos” significa
qgue con el cambio de régimen la
ciudadania es participe en la
reconstruccion nacional, igual
que lo serad a nivel municipal, si
vota por el candidato.

Finalmente y en relacion a los nuevos lazos representativos que establecen una proximidad
con los electores, resaltariamos que viene aludida al vinculo que se establece entre el
retrato sonriente del candidato y el redactado del texto ubicado a su lado y en la parte
superior izquierda (“Por una ciudad sin miedo...”). Dicho texto en su forma gramatical
resulta un mensaje eminentemente coloquial, y que parece literalmente hablado. Mediante
dicho redactado se pretenderia establecer una relacion de cercania entre el candidato y sus
virtuales electores a los que va dirigido. En definitiva, aqui puede calificarse como una
proximidad manifiesta, donde ésta implica a la vez novedad y creatividad, ya que no se

habia empleado esta forma comunicativa en anteriores campafias en el Ecuador.



AUGUSTO BARR=RA

Anuncio 002. Carta personalizada dirigida a los votantes

DESPI=ZERTA '

QuUITO! =

A NUEVA =RA

Quiiero ser Alcalde de Quito porque estoy convencido que puedo ser
un facilitador para realizar los cambios y mejoras que nuestra ciudad
necesita. Tengo la pasion para liderar con fortaleza el camino que
Quito debe recorrer para que logremos consolidar una ciudad
equitativa, justa y solidaria.

Esta ciudad del primer grito de la Independencia, de los Forajidos, de
empresarios honestos, de madres y abuelas trabajadoras, de
hombres luchadores y jOGvenes sonadores; tiene las cualidades
sociales y humanas para enfrentar los grandes retos del futuro; esta
es la ciudad que quiero liderar, porque sé& como hacerlo; porque
conozco cada barrio, cada calle, cada problema y sé& qué hacer para
solucionarios.

Te invito a que trabajemos juntos por este Quito de nuestros abuelos,
pero también por el Quito de nuestros hijos. Tener un transporte
publico de calidad, parques seguros para que nuestras familias
puedan salir y disfrutar la belleza de nuestro Pichincha, veredas en
buen estado para que los vigjitos caminen de la mano son algunas de

35 Sy las plezas de la ciudad que quiero pintar con ustedes.
lz -

Sonemos que un Quito de primera es posible;
y despertemos para hacerlo realidad.

w2 ——

35 Patria Al | Soberana

ALCALDE
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Este anuncio se divide en tres partes muy definidas, la primera como cabeceray en la

caracterizacidn del eslogan de la campaiia, la personificacién del candidato y la muestra de

la identificacion partidista. Por otro lado, en el centro y resaltando por su cromatica, un

mensaje emotivo por parte del candidato a sus electores. Dicha emotividad apela al trabajo

en conjunto para recuperar los valores de la ciudad y, al mismo tiempo, enfatiza un futuro

forjado por los suefios de una ciudad del futuro complementando el eslogan de la campania.

En términos de propaganda politica, el afiche presenta dos recursos: el primero es la

personificacidn de la ciudad al otorgarle rasgos humanos y el segundo es la personalizacién

del candidato, capaz de liderar el cambio que necesitaria Quito. Otro elemento que se

destaca en este anuncio, es la asociacidon del candidato como un hombre comun que

entiende los problemas de la ciudad y la utilizacién de palabras virtuosas y de un lenguaje
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ordinario para identificarse con el elector promedio. Su principal argumento es recuperar

la tradicidon de un Quito unido que mira al futuro.

Para el analisis siguiente se considerd el denotativo y connotativo de este anuncio.

Estructura

Composicion y elementos (nivel
denotativo)

Temas (nivel connotativo)

Primera parte
Nombre de la campaiia.

Se presenta la imagen de un
candidato optimista y alegre que mira
al futuro, vestido como un hombre
corriente y trabajador. Se destaca el
color verde que identifica al color del
partido y en ese fondo se resalta el
logo y eslogan de la campaia. En la
parte inferior, se refuerza la
simbologia de la ciudad con los
colores rojo y azul que representa la
bandera de Quito. En este sentido
resalta la significacion de la letra “E”
relacionada para reforzar el sentido
de ciudad y bandera.

Utiliza un lenguaje denotativo, es
decir de manera concreta expone el
nombre de la campania.

Segunda Parte
Carta personalizada

Iconogréaficamente y
tipograficamente el anuncio expone
el mensaje electoral con un fondo
azul y letras blancas, lo que permite
focalizar mdas la atencion en Ia
exposicion del mensaje. En el texto se
resaltan dos tipografias diferentes,
asi la parte final estd escrita en
cursiva y expresa la voz del candidato,
acompafiada de la bandera de Alianza
Pais y el color verde que representan
los elementos simbdlicos del partido.
En el margen inferior izquierdo del
texto vemos la silueta de un hombre
y de un nifio en brazos, ello nos
permite establecer una equivalencia
simbdlica entre la familia como
componente bdsico de la unidad
social 'y, Alianza Pais, como
representante politico de la nacién.
De esta manera, familia, sociedad, y
partido politico conforman una
unidad superior e interrelacionada
que es la Patria. (Ver esquema) por
razones de espacio y claridad
expositiva, ofrecemos el desarrollo
esquematico de lo afirmado, a
continuacién de las columnas
analiticas desarrolladas.

El mensaje estda dividido en cuatro
parrafos, cada uno con ideas muy
especificas para lograr que esta carta
personalizada cumpla con el
propdsito de llegar a sus electores y
que éstos identifiquen al candidato
como un lider; para ello se recurre a
recursos persuasivos, emocionales y
racionales.

En el primer pdrrafo utiliza un
lenguaje denotativo con el fin de
expresar de forma objetiva las
razones por las cuales el candidato
quiere ser alcalde de la ciudad.
Expone con claridad las fortalezas y
experiencias que tiene el candidato,
al mostrarse conocedor de los
problemas de la ciudad, permitiendo
asi su liderazgo que Quito sea una
ciudad equitativa, justa y socialista,
valores que se alinean con la
propuesta partidista. Se resalta el
término pasién, que es un elemento
emotivo.

En el segundo parrafo, y desde el
punto de vista del sentido de dicho
escrito, se apela al origen de la naciéon
ecuatoriana (“primer Grito de la
Independencia”), a un pasado
inmediato que es de la caida del
anterior Gobierno y a un presente
caracterizado por ser tipificado como
interclasista e intergeneracional. En
todos los casos el sujeto de la accidn
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es el pueblo. Finalmente se apela al
conocimiento vy caracter
omniabarcante 'y holistico del
candidato en relacién a los problemas
cotidianos.

La tercera parte expresa su plan de
gobierno para hacer una ciudad en la
que se pueda disfrutar de servicios
basicos, como el transporte seguro y
los lugares de esparcimiento, parques
gue muestran la belleza de la ciudad.
El recurso que utiliza es emocional, es
decir apela al “nosotros” e involucra
a todos los ciudadanos y al concepto
de familia, elemento que es
importante en la idiosincrasia de
Quito. Por otro lado, la carta
pretende que las personas de la
tercera edad valoren su proyecto.
Resaltamos que en este tercer
parrafo se usa la segunda persona
del singular (tu), cuestién poco
comun en la idiosincrasia
ecuatoriana'>’. Entendemos que con
este uso se pretende crear un clima
de mayor proximidad, confianza y
complicidad con el electorado.

La cuarta parte apela a los suefios y
afirma que el cambio es posible
porque quien firma es él, el candidato
que lograra que Quito despierte a una
nueva era con las connotaciones ya
sefialadas que dicho eslogan supone.

Tercera parte
Identificacion partidista

Se exponen los elementos
identificadores de Alianza Pais como
el logo, el nUmero de la lista y el color
verde.

Si Augusto Barrera no era conocido
en el mundo politico nacional, el
hecho de ir unido su nombre con el
logo de la lista Electoral de Alianza
Pais (35 PAIS) le otorgaba el aval y
legitimidad del propio presidente
ante los electores.

132 En el Ecuador el uso de “tu” representa familiaridad, intimidad y cercania.



124

llustracidn 13.La patria ya es de todos!

FAMILIA

SOCIEDAD — CIUDAD — NACION

LA PATRIA YAES DE TODOS!

QUITO ALIANZA PAIS

En relacidn al tema de la proximidad presente en esta campaiia, en este afiche dicho
atributo comunicacional viene representado en la relacién —en parte como en el caso
anterior- que se establece entre la fotografia del candidato ubicada en la parte superior
derechay la carta firmada por él mismo, absolutamente preponderante en la parte central
del afiche. Asi, la carta ocupa tres cuartas partes de la totalidad del espacio del anuncio, y

se ubica en el espacio central.

El valor comunicacional de proximidad viene determinado por la personalizacién de dicha
carta con la firma del candidato, y su fotografia. En definitiva, dicho afiche significa y denota
una interpelacion directa del candidato hacia los electores, y siendo también en este caso

una nueva forma comunicacional implementada por primera vez en esta campana.
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Anuncio 003. Propuesta de campafia dirigida a los jovenes

DESPI=ERTA QUITOJ
A UNA NUEVA =RA =

Propuestas

» Verdaderas ciclorutas seguras y funcionales.

» Parque Nacional Pichincha, cubriendo norte, sur y noroccidente de la ciudad hasta Negar a
Mindo.

» Programa “M primer empleo”, en convenio con universidades y colegios técnicos.

» Sistema de recoleccion y manejo de basura, que garantice el reciclaje y el cuidado

ambiental.
» Centros de desarrollo municipal gratuitos de deportes, milsica, artes plasticas y baile.
» Sisterna de transporte seguro que sirva a los estudiantes; cubriendo las rutas de los
centros
de edircacion y en todos los horarios de estudio.
» Sisterna de becas para colegios y universidades.
* Espacios publicos para deporte y diversion seguros y distribuidos en todos los sectores
de la ciudad.
» Programas de apoyo financiero y técnico; con exoneraciones tributarias municipales para

AUGUSTO
BARR=RA

ALCAL DE

Vota todo! 355 B4

Este anuncio estd dirigido a los jovenes, publico de interés estratégico de la campaiia

de Augusto Barrera.

El analisis se aplicard a los dos niveles: denotativo y connotativo. Igualmente que con
los anuncios anteriores, se fragmentara el analisis en tres partes: el nombre de la campaiia,

la propuesta y la identificacidn partidista del anuncio.

A diferencia de los otros anuncios, la imagen del candidato esta en la parte inferior del

anuncio acompanado de jévenes trabajadores, observandose un candidato en movimiento
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que lidera el camino de ellos. Otra diferencia que resalta es el color verde, que representa
la identificacidn partidista, aplicado como fondo de todo el anuncio, ello simboliza que la
propuesta es posible, porque Alianza Pais es la fuerza politica que permitira que se cumpla

dicha propuesta.

En términos de propaganda politica, el recurso que utiliza este anuncio es el de refuerzo
social y la asociacién de gente comun, es decir, se ve a un candidato que busca el apoyo
social de sus jovenes electores, mostrandose como un hombre corriente que escucha los
problemas de las personas y al mismo tiempo planifica un cambio para ellos. De otro lado,
el recurso de asociacion también se refleja con el Presidente de la Republica, al utilizar el

mismo afiche para anunciar que Rafael Correa es Presidente.

Estructura

Composicion y elementos (nivel
denotativo)

Temas (nivel connotativo)

Primera parte
Nombre de la campaia

El color de fondo es verde, el cual
forma parte de la identificacion
partidista y da soporte al nombre de
la campania.

Utiliza un lenguaje denotativo, es
decir expresa de forma objetiva el
nombre de la campafia: Despierta
Quito a una nueva era.

Segunda parte
Oferta programatica

La propuesta estd en fondo azul y
letras blancas, ello hace mas visible
las diferentes propuestas del
candidato para la Alcaldia de Quito.

El lenguaje que se aplica es
denotativo, pues declara las
principales acciones que se quieren
desarrollar. Este anuncio recoge
cinco ejes de su propuesta: sistema
de transporte publico, sistema de
movilidad peatonal vy ciclorutas,
empleo vy desarrollo econdmico,
cultura y patrimonio, educacién y
medio ambiente. Es decir, propuestas
relacionadas con el futuro. El
mensaje, basado en una oferta
dirigida a los jévenes, pretende
obtener su voto a la candidatura.

Tercera parte
Identificacion partidista

El color verde que identifica al partido
es la base para la imagen del
candidato que lidera el camino de
jovenes humildes y trabajadores. Se
ve al candidato en movimiento como
uno mas que muestra su
preocupacién por los problemas
sociales, mediante una clara actitud
pensativa y de busqueda de
soluciones.

El candidato viste con chaleco verde
que representa trabajo y al mismo
tiempo se denota que es un
trabajador mas, es decir él esta con
ellos para garantizar su futuro.

En esta parte el lenguaje es
denotativo, muestra de forma clara el
nombre del candidato y la dignidad
que quiere lograr.

El anuncio hace un llamado al voto en
plancha y aprovecha para hacer
también campafia del Presidente
Rafael Correa.
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La tipografia sefiala el nombre del
candidato y resalta su nombre con el
fondo azul y letras de color verde,
elemento que identifica al partido.
En este caso existe una estrecha
relaciéon en el uso de los colores, por
un lado, el azul representa la
propuesta y el verde la fuerza de
Alianza Pais. La misma tonalidad de
azul se aplica para utilizar el nombre
de Rafael Correa como presidente.

El anuncio se cierra con los colores de
la bandera de Quito y el logo de
Alianza Pais.

La fotografia ubicada en la parte inferior izquierda del afiche, connota de una manera muy
patente la proximidad del candidato en relacidon en este caso a los jovenes. Al mismo
tiempo, el caminar de todos ellos juntos refuerza el aspecto dinamico del candidato en
relacidon a su interés por los problemas de la juventud. Esta situacion esta relacionada
claramente con una nueva forma, novedosa y creativa, de representar la proximidad, como
un atributo comunicacional, presente en la mayor parte de la campafia electoral de Augusto

Barrera (2009).

Otro elemento a resaltar, es la familiaridad y cercania que el candidato denota al
compartir las inquietudes de los jovenes en su recorrido. Su sonriente semblante y su
postura relajada asi nos lo indican, a pesar de la diferencia generacional, Barrera parece ser
uno mas de ellos, aspecto que también viene subrayado por compartir una vestimenta muy

similar a la que lucen estos jévenes.

Aqui nuevamente quedan reflejados los nuevos lazos representativos que la proximidad
supone. Es decir, un candidato mostrandose como un “hombre comudn”, capaz de
establecer un didlogo intergeneracional en la propia calle, y no en un ambito institucional
(por ejemplo, el despacho oficial) como hasta el presente habia sido lo habitual. Los nuevos
tiempos de recuperacion de la querencia por lo politico y los politicos, implican nuevas
formas de relacion comunicacional en las campafas electorales, y este afiche es un ejemplo

de ello.
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Anuncio 004: propuesta para seguridad y transporte

¥ DESPI=RTA QUITO!

Por un trasporte sequro y digno! Por un Quito Seguro!

Transporte publico eficiente. Sistemna de parqueaderos. Generacion de empleo. Invertir la tasa de seguridad.

Que sirva con dignidad y respeto En la zonas de mayor tréfico Apoyo a la microempresa barrial. Para acabar con los lugares

a las personas. y en las estaciones de transferencia inseguros de los barrios (calles

Sistema Trole seguro y répido. de transporte pablico. Policia barrial. oscuras, parques sin fluminacion,
buses y mejorando Veredas en buen estado. Que sea parts do fa comunidad. BHos exndonecod:

S paced Para transitar oon seguridac. sgllglglﬂacbndalservicia Reubicacion de los centros

Construccion del Metro. Verdaderas ciclorutas seguras udad. carcelarios.

Reemplazando el Trole entre la Yy funcionales. m‘z‘:;nw

Yy el Recreo. Control del ‘

Este anuncio es uno de los mas emblematicos de la campaia de Augusto Barrera, pues
en él aparece la imagen de Rafael Correa, Presidente del Ecuador, como representacién de
la identificacidon e ideologia partidista que apoya al candidato a la alcaldia de Quito. Para
este estudio, consideramos importante este anuncio, porque se observa de forma clara que
el triunfo de Augusto Barrera estuvo afianzado en la popularidad del Presidente del
Ecuador. Sintomdtico de este hecho es la aparicién en ambos extremos del afiche de la
efigie de los dos personajes y en un plano de igualdad en cuanto a la ocupacion del espacio
del mismo. Ademads, ambos denotan un semblante de amabilidad e incluso simpatia hacia
el ciudadano; los dos estdn sonriendo, se les ve relajados y a gusto, cada uno en su rol y

estando entre ambos el logo de este soporte.
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En términos de propaganda politica, el recurso principal de este anuncio es la
asociacion y transferencia positiva de la popularidad del presidente de la Republica al
candidato a la Alcaldia de Quito. Ello permitié que el electorado asociara al candidato
Barrera con la fuerza politica del presidente, es decir, el anuncio evocd una respuesta
emocional para estimular al electorado con la autoridad reconocida; recordemos que

Correa estaba en la cUspide de su popularidad y aceptacidn de la comunidad ecuatoriana.

Otras dos caracteristicas de la propaganda politica de este anuncio son la
personificacion de la ciudad tanto en el nombre de la campafia como en la frase: “por un

'II

Quito seguro!”, al dotar a la ciudad de caracteristicas humanas, y la personalizacion de
Barrera y la del presidente de la Republica, encarnacién este ultimo de la ideologia y lider

principal del pais.

Para el analisis, consideramos los dos niveles ya expuestos anteriormente, a saber,
denotativo y connotativo. A diferencia de los otros anuncios estableceremos dos partes, la
primera el nombre de la campafa y la segunda, la propuesta del candidato y el

posicionamiento ideolégico del partido Alianza Pais.

Composicion y elementos (nivel
denotativo)

El fondo del anuncio es de color
celeste que simboliza valores como la
honestidad, fortaleza, rectitud,
equidad y honradez. También,
significa un cielo diurno que se
direcciona a un norte. Este color tiene
una estrecha relacion con el nombre
de la campafia: despierta Quito a una
nueva era. Por otro lado se resaltan
los colores azul y rojo, distintivos de
la bandera de la ciudad de Quito.

En esta parte se considera
importante valorar la presencia de
Rafael Correa, Presidente de Ecuador,
como representante del oficialismo
de Alianza Pais. En este anuncio se ve
la imagen del Presidente alegre y
optimista, elementos que forman
parte de su carisma y popularidad de
aquella época. El color verde legitima
su postura ideoldgica y ratifica a su
partido como fuerza politica que hace
posible el cambio de Quito a una
nueva era.

Estructura Temas (nivel connotativo)

Primera parte
Nombre de la campaia

Se utiliza un lenguaje denotativo que
expresa el eslogan de la campania.

La propuesta enfatiza en mejorar la
calidad de vida de los ciudadanos con
dos elementos importantes:
transporte y seguridad.

Se utiliza el término “digno” que
significa merecedor de algo, es decir
los ciudadanos deben tener un
transporte que se ajuste a sus
necesidades. Desde otra perspectiva,
llama la atencidon que se utilice el
término digno en la imagen del
Presidente, es decir, él es digno y

Segunda parte
Propuesta de campafia
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merecedor de la confianza de sus
electores.

El fondo celeste de la campaiia tiene
concordancia con la primera parte del
anuncio y asi, laimagen del candidato
a la Alcaldia de Quito es optimista y
con mirada al futuro. Su vestimenta
de color verde hace referencia a la
identificacion partidista, asi como en
la parte final del anuncio el logo del
partido oficialista Alianza Pais.

La propuesta de seguridad es una
oferta técnica y quién la hard posible
es el futuro alcalde, un académico
gue conoce que uno de los problemas
mas serios que tiene la ciudad es la
inseguridad.

En este afiche, la proximidad como atributo comunicacional en una campafia electoral,
viene establecida por la fotografia del candidato presidencial, ubicada en la parte inferior
izquierda, y la del candidato municipal en la parte inferior derecha. Asi, el primero
representado con los ojos entornados y muy sonriente, transmite una sensacién de
familiaridad y “hombre comun”, rara vez vista en una campafia electoral en Ecuador. Al

tiempo su vestimenta de sport, refuerza dicha imagen.

Augusto Barrera también es representado sonriente y vestido de sport, estableciéndose
asi un “didlogo” entre ambos candidatos que los retroalimenta mutuamente en sus
respectivas candidaturas. Por ello y con estas “presencias”, encontramos una clara
proximidad por el tdndem que conforman, al tiempo que proyectan en los electores dicho
atributo comunicacional. En este caso, la representacion de las imagenes respectivas y su
composicion espacial en el afiche, constituyen y transmiten de una forma novedosa y

creativa esa cercania.
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Anuncio 005. Vamos a farrear seguros, en el marco de la propuesta de seguridad vy dirigido
alos jovenes

AUGUSTO BARRERA

ALCALDE
Vamos a farrear sequros! DESPIERTA
Porque salir a divertimos no debe significar tener miedo g UITO!

Vamos a crear: AU NUEVA =ZRA

@ Agentes de seguridad especializados en entretenimiento y jovenes, que respete tus
derechos como joven y enfocadas a ayudarte y no a reprimir.

@ Para una dptima movilizacion, crearemos mas iluminacion en las zonas cercanas a la
Metroviaque buscaremos esté habilitada 24 horas.

@ Supervision de la calidad de las bebidas alcohdiicas en centros nocturnos, esto redice la
violencia y garantiza tu integridad.

@ Crearemos mas zona de diversion, siempre bajo los precepios de seguridad.

Vamos Quito a farrear como en las grandes capitales del mundo!

Vota todo! 35ESEG

Este anuncio tiene el término “farrear” que en la jerga quitena significa salir de fiesta
con connotaciones de musica e ingesta de alcohol. El analisis que sigue sera dividido en tres
partes, ademads, de los niveles iconografico e icdnico. Cabe sefialar que el mensaje se dirige
a jovenes y que el candidato propone un sistema de seguridad para evitar los peligros. La
propuesta apela al interés y al ego de los jévenes y se dirige a ellos con un lenguaje
coloquial, de esta manera muestra proximidad al utilizar el “t4” como elemento persuasivo
de la campaiia. A diferencia de otros anuncios, el color verde partidista es la base cromatica

sobre la cual estd el resto de elementos.

En términos de propaganda politica se destacan los recursos de refuerzo social para
demostrar que “farrear” es socialmente apropiado, y, de otro lado, se evidencia el recurso

de asociacion en dos estadios: el primero se refiere a un candidato que se dirige a gente



132

comun con un lenguaje ordinario y de facil comprensidn para el publico al que va dirigido el
mensaje, y el segundo en la deseabilidad que transmite el mensaje en los electores: “Vamos

!Il

Quito a farrear cdmo en las grandes capitales del mundo

Estructura

Composicion y elementos (nivel
denotativo)

Temas (nivel connotativo)

Primera parte
Nombre del candidato

En esta parte se distingue el nombre
del candidato. Ademas, resaltan los
colores de la bandera de Quito en la
letra E. La palabra alcalde estd en
fondo azul y el color de las letras es el
verde que representa al partido, lo
que hace que sea més visible.

El lenguaje es denotativo y expresa
de forma clara el nombre del
candidato y la dignidad a la que
aspira.

Segunda parte
Propuesta

La propuesta se expone en un fondo
azul, lo que hace que sea mas visible.
Otro elemento que se destaca es el
nombre de la campafiay laimagen de
un candidato joven y optimista, con
una vestimenta informal y de color
verde. Da la impresién que él apoya
la diversion y al mismo tiempo da las
garantias de poder farrear de noche
por las calles de Quito.

El lenguaje del discurso es
denotativo, porque de forma clara y
directa el candidato dice: “porque
salir a divertirnos no significa tener
miedo...”

De otro lado, el candidato propone
una serie de mecanismos para
garantizar que esta diversion serd
segura, la misma que se enmarca en
evitar violencia, la supervision de
bebidas alcohdlicas no adulteradas y
la creaciéon de nuevos espacios de
diversién nocturna.

Basicamente se trata de una forma de
persuadir a los jévenes, quienes
carecen de cualquier definicion
ideoldgica y los temas politicos no
requieren un interés especifico. Los
jovenes deciden su voto por un
candidato que crea en ellos.
Finalmente, la propuesta establece
una comparacién con unas capitales
mundiales.

Tercera parte
Identificacion partidista

Los colores que representan la
bandera de Quito, acompafiado de
los elementos simbdlicos (color y
logo) del partido.

Sefiala que la fuerza para lograr la
propuesta es Alianza Pais.

En este afiche, la proximidad que venimos analizando en anteriores carteles, queda
circunscrita de una manera tangencial a la propuesta de campafia, dirigida en este caso a
los jovenes. Asi la frase que encabeza el rectangulo central, a saber, “Vamos a farrear
seguros!” esta redactada con un lenguaje coloquial que imita a una forma expresiva juvenil

y ampliamente extendida en la ciudad de Quito.
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“iVamos a farrear seguros!” es una expresién que invita a un acto social y grupal, se
constituye en un claro factor de proximidad para los habitantes de la ciudad y, muy
particularmente, para el colectivo de la gente joven. Y a este respecto, resulta oportuno
sefialar que esta forma coloquial de apelacidn, aparece por primera vez en una campana

electoral en el pais, convirtiéndose por ello en una completa novedad.

Anuncio 006. Quito se llenara de arte joven en cada calle.

AUGUSTO BARRERA

ALCALDE

LA DESPIERIA
UITo!

® Haremos de Quito una ciudad - galeria - urbana, porque queremos una
citdad llena de colog miisica, teatro y alegria, donde se promueva la AU NUEVA ZRA
expresion de todos sobre todo los jovenes.

® Promoveremos la miisica al aire libre y conciertos urbanos, enfocandonos
en impulsar los talentos locales y nacionales.

® Haremos grandes esfuerzos para traer a los mejores grupos musicales del
mundo, como en la grandes capitales.

® (freceremos ficil acceso a los edificios desocupados para que funcionen
como centros de exposicion de arte y artesanias.

Vota todo! 35S B4

El formato de este anuncio es similar al anterior, la variacién viene dada en la
propuesta, mas no en el publico objetivo que son los jovenes de la ciudad, como si éstos
fueran los Unicos actores capaces de hacer arte, en una ciudad que de por si es reconocida

por su valor patrimonial.

En este anuncio, en términos de propaganda politica, se hace énfasis en el apoyo social
de un colectivo que para la campafia resultaba estratégico, considerando que los jévenes

tienen una alta representacién del numero de votos, y que, al mismo tiempo, los temas
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politicos no son de su interés. Ya en el capitulo correspondiente al contexto se explica que
en general, la ciudadania no tenia confianza en la politica, dadas las condiciones de
corrupcion por parte de la partidocracia, de alli que, en esta campafia se muestran
propuestas que van dirigidas a clases populares con programas que, segln criterio del
propio candidato, debian ser mas creativas, cdmo, en el caso de los jévenes, las cuestiones

relativas al empleo del tiempo de ocio™>.

También cabe resaltar el lenguaje cotidiano que se utiliza en la propuesta, es decir, el
candidato expone sus ideas como un hombre comun que piensa en los jovenes y sus
alternativas de diversion, entretenimiento y expresion colectiva. Al mismo tiempo, asocia a

Quito como una de las grandes capitales del mundo.

En estos anuncios que van dirigidos a los jovenes se evidencian tanto una manera de
simplificar las propuestas para la ciudad, de una forma sencilla y con un lenguaje comun,
como la proyeccién de un candidato que se preocupa por los intereses de los jovenes,
personalizando su imagen ante este publico como un lider que busca el bienestar de la

ciudad.

Si como sefialdbamos el afiche anterior, el uso linglistico coloquial es el factor de
proximidad, en este caso, aunque dicho lenguaje expresivo no esté claramente presente, el

Ill

enunciado en el panel central del cartel “Quito se llenara de arte joven en cada calle!”,
denota una apelacién a un sector poblacional muy concreto, a saber, la juventud y en el que
bajo esta rdbrica se inscriben determinadas manifestaciones socio culturales
correspondientes y tipicas de este sector social y generacional (musica al aire libre, centros
de exposiciones, teatro juvenil.). En este caso, el mensaje electoral se centra precisamente
es en este colectivo donde el grado de desafeccidon a la politica estaba mas arraigado,

ademas de que cuantitativamente representaba un niumero importante de votos para la

candidatura de Barrera.

133 Esta afirmacion por parte del candidato resulta completamente antagénica y contradictoria al anterior anuncio en el
que propiciaba una farra segura...



Anuncio 007. Propuesta de empleo

Quito avanza con tu trabaje
Las obras de tu barrio hechas
microempresas barridles, las
de/ Municipio serdn a empr
miCroempresas pue produze /
Quito. oneatarenos el turismo y <‘
/a construccidn como fuentes de

trabgjo para la ciudad.
@Eﬂ A

ITO:
A NUEVAZRA

Celeridad en los framites asociados al desarrollo de las actividades economicas
Fortalecimiento de capacidad exportadora de la ciudad — region
Promocion de empresas con mayor valor agregado local

Impulso a las Empresas Barriales Comunitarias

Agencias de Desarrollo Economico y Promocion del Empleo
Capacitacion para el emprendimiento

Obra e inversion publica con contratacion transparente y democratica
Mecanismos de apoyo a iniciativas de produccion local

Mejorar |a red de comercializacion de productos basicos

10 Desarrollo tecnologico e mvestgac:on

11. Fomento de turismo y recreacion

Nuestra propuesta para empleo:

©ENDO LN

Para conocer la propuesta detalada de
cada uno de los temas planteados visita:
www.augustobarrera.com.ec

Pairty N9 | Ssberare
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Este anuncio corresponde a la propuesta de empleo y desarrollo econdmico para la

ciudad.

A diferencia de otros anuncios, éste esta dividido en cinco partes. La primera
corresponde al mensaje que expone el candidato a sus electores. Se trata de un resumen
de la propuesta dirigida a todos los publicos en un lenguaje claro y sencillo. La segunda es
la propuesta mas objetiva y puntual, en fondo azul y con letras blancas. En la tercera se
muestra al equipo de trabajo del candidato, todos vestidos de blanco y al candidato en el
centro con vestimenta de color verde. Pareciera ser una imagen de los doce discipulos y su
lider en el centro. La cuarta parte corresponde a un mensaje destinado a la ciudad con un
lema que asocia al partido. Finalmente, la quinta parte es la identificacion partidista del

anuncio.

Un elemento que consideremos a destacar por su gran valor simbdlico es que en la
fotografia aludida hay una clara presencia de tres publicos objetivos y que sintéticamente
definimos como intergénero, (paridad), intergeneracional e interétnico (negro, blancos,

mestizos e indios).”**

En términos de propaganda politica, se distinguen recursos de personificacién,
personalizacidn, la utilizacion de gente feliz, el uso de palabras virtuosas y la transferencia
positiva de la simbologia del partido Alianza Pais. A continuacion, se realiza un analisis de

todo ello:

Personificacion de la ciudad al atribuirle valores humanos, tanto en el eslogan de la
campaia, asi como en el mensaje: “Dale Quito, la lucha continua”. De igual manera la

personalizaciéon del candidato y su equipo de trabajo, atribuyéndoles el liderazgo para hacer

134 Estas tres cuestiones volveran a aparecer en uno de los spots que méas adelante se analizan, al tiempo que ya hemos
citado la apelacién en varios anuncios de lo interclasista e intergeneracional, es decir, hay una expresa voluntad de
captar el mayor numero de votos en todos los segmentos de la poblacién (clases sociales, etnicidad, edad y género).
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posible su propuesta de empleo. Es decir, el anuncio recurre a singularizar la propuesta en

la ciudad y sus lideres.

Otro recurso de propaganda que se evidencia es el uso de gente feliz: el candidato
esta acompafiado de gente sonriente y exitosa, con la finalidad de generar confianza en los
electores. En este punto, cabria afadir que la campafa de Augusto Barrera se caracterizo
por ser alegre y optimista, muy sintonizada al eslogan de la misma. Por otra parte, no se

implementaron estrategias de ataque a sus adversarios politicos.

La utilizacién de palabras virtuosas es otra caracteristica de la propaganda politica,
ello se evidencia en la frase: “Dale Quito, la lucha continua”. Aqui el término lucha significa
valentia y coraje y al mismo tiempo se asocia con la significacién del concepto de revolucién

ciudadana atribuida al partido Alianza Pais; en este caso es una forma clara de la

transferencia positiva del partido oficialista a la campafia de Augusto Barrera.

Para el analisis del anuncio se consideran los niveles denotativo y connotativo.

Estructura

Composicion y elementos (nivel
denotativo)

Temas (nivel connotativo)

Primera parte
Mensaje del candidato

Se presenta la imagen de un
candidato optimista y alegre que mira
al futuro. La efigie estd rodeada en un
cielo azul y nubes blancas que denota
esperanza y sueifios porque él es el
cambio que necesita la ciudad. El
lema de la campafia se inserta en
medio de nubes que hacen alusién a
un nuevo despertar, lo que permite
realzar el nombre de la campafia
“despierta Quito a una nueva era”.
Los colores de la tipografia del
eslogan son azul y rojo, los mismos de
la bandera de Quito, un elemento
distintivo que simboliza a la ciudad.
La tipografia hace énfasis en dos
aspectos, el primero a “una ciudad sin
miedo” con caracteres mds grandes y
el segundo obedece al nombre y
slogan de la campafia al estar en
mayuscula. En este sentido resalta la
significacion de la letra “E” para
reforzar el sentido de ciudad y
bandera.

Se trata de un lenguaje connotativo y
utiliza el recurso de personificacién
de la ciudad, dotandole de un valor
humano, ello se muestra en el
mensaje de “Quito avanza con tu
trabajo”. En este sentido; apela a la
integracion social, bajo esta linea el
mensaje involucra a publicos de
interés como microempresarios del
sector turistico y de la construccién,
es decir con un mensaje interclasista.
Cabria sefalar que la ciudad se
distingue como patrimonio de Ia
humanidad y bajo esta premisa,
Quito es una de las capitales mas
visitadas en la region.

Segunda parte
Oferta programatica

Iconograficamente el anuncio expone
dicha propuesta con un fondo azul y
letras blancas, con una tipografia

Utiliza un lenguaje denotativo, es
decir expone de forma clara y puntual
su plan de gobierno.
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diferente a la de la primera parte,
para que sea mas visible y atractivo.
La diagramacion esta en diagonal,
apuntando a la efigie del candidato y
sella la propuesta con la firma del
candidato, demostrando que él lo
puede hacer y de esta forma dotar de
credibilidad a su propuesta de
cambio.

Tercera parte
Equipo de trabajo

En esta parte se distinguen la imagen
del candidato, rodeado de su equipo
de trabajo, todos ellos vestidos de
color blanco que simboliza (sentido)
no corrupcion. Un elemento que se
destaca en esta imagen es que se
muestra gente feliz, dispuestos a
trabajar con alegria por la ciudad.

El fondo del anuncio es el verde que
identifica al partido con el borde
superior del color de la bandera de
Quito, elemento que es recurrente en
esta campafia.

De forma implicita sefiala los datos
para acceder a la informacién de la
campafia, mediante pagina WEB y
correo electrénico.

Cuarta parte
Mensaje para Quito

El fondo es de color azul, la misma
tonalidad que se utiliza para
representar la oferta de campafia. De
la misma manera la utilizacién de
letras en color blanco. Otro elemento
diferenciador es la diagramacién en
diagonal que hace que sea méds visible
por el dinamismo que implica. La
palabra Quito tiene una tipografia
mas grande, y ademds, ostenta
principal acentuaciéon en la frase:
“nada la detiene”, con signos de
admiracion.

Esta parte tiene dos caracteristicas
importantes: por un lado, el lenguaje
que se utiliza es connotativo y se
recurre a la personificacién de la
ciudad (“Dale Quito, la lucha
continua”), dando fuerza humana a
Quito. Otro aspecto que resalta es
apelar a la tradicionalidad de Ia
ciudad que siempre se ha mostrado
luchadora, sobre todo en los espacios
politicos en donde la gente de Quito
ha salido a las calles, tanto en el
primer grito de la independencia,
como en los golpes de estado, en
donde Quito ha sido protagonista. La
frase “dale Quito” es una forma de
dar fuerza y animo para luchar por un
cambio y se sintoniza con el eslogan
de la campafia, “Quito despierta”.

La segunda parte se trata de una
asociacion al lema oficial del partido:
La revolucién ciudadana estda en
marcha, tal y como se expone en el
capitulo que corresponde al contexto
politico de la campaia. El concepto
de “nada la detiene” representa la
fuerza que alcanzé el partido y su
nombrada revolucién.

Se considera que el anuncio recurre a
un mito que ha sido creado a través
de un proceso social e histdrico, es
decir tiene un principio (Quito) un
desarrollo (ya nada nos detiene) y un
final (la lucha continua).
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Quinta parte
Identificacion partidista

El fondo es de color verde, asociado a
la identificacion partidista. Se resalta
el nombre del candidato con letras de
color azul, el mismo que se utiliza
para mostrar la oferta electoral. La
letra E con los colores de la ciudad.
Se resalta en dos momentos el logo
del partido.

Se utiliza un lenguaje denotativo, es
decir expresa de forma clara que
Augusto Barrera es el candidato a la
alcaldia, y que coincide con el inicio
del anuncio y la fotografia del
candidato, personalizando la
campafia; siendo este Ultimo
elemento recurrente en toda su
campafia propagandistica.

De forma similar al caso del afiche No. 002, en éste observamos en su parte superior

izquierda y al lado de la propia fotografia del candidato, un texto con claras connotaciones

epistolares a modo de una carta personalizada y dirigida a los potenciales electores. Ello,

qué duda cabe, denota un factor de proximidad en la propaganda electoral. Al tiempo y tras

la propuesta programatica en la parte central del cartel en su parte inferior una fotografia

grupal ya analizada lineas arriba. Ahora podemos enunciar que esta fotografia deviene en

un claro factor de proximidad, ya que cualquier elector puede sentirse reconocido e

identificado con alguna de las personas que aparecen en aquella en relacion a algunos de

sus componentes “inter” (género, etnia, edad). Al tiempo, el candidato es representado

como una persona mas (“hombre comuin”), mezclado -aunque en un lugar central- entre las

gue aparecen en la fotografia, resultando asi que, simbdélicamente, los lazos representativos

que se establecen entre Augusto Barrera y los ciudadanos son horizontales y sin

mediaciones.
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Anuncio 008. Propuesta de movilidad para Quito

Vamos a solucionar la Movilidad en Quito
Transporte piiblico eficiente. Que sirva con dignidad y respeto a las
personas.

Sistema Trole seguro y rapido. Aumentando buses y mejorando las
paradas.

Construccion del Tren ligero. Reemplazando el Trole entre la Y'y el
Recreo.

Control del Municipio sobre los transportistas para que cumplan las

rutas, horarios y paradas.

Sistema de Leaderos en la zonas de mayor trafico y en las
estaciones de transferencia de transporte publico.

Veredas en buen estado para transitar con seguridad.
Verdaderas ciclorutas seguras y funcionales.

¥4 DESPI=RTA QUITO!

Vamaos por un Quito Seguro
Generacion de empleo. Apoyo a la microempresa barial.

Policia barrial. Que sea parte de la comunidad.
Policia metropolitana. Especializada para combatir el crimen organizado.

Invertir la tasa de seguridad. Para acabar con los lugares inseguros de los
barrios (calles oscuras, parques sin iluminacion, terrenos abandonados).

Reubicacion de los centros carcelarios.

A UNA
NUEVA =ERA

AUGUSTOBARR=RA
ALCALDE

% Patria Altiva i Soberana

Este anuncio corresponde a uno de los ejes de su plan de gobierno, a saber, la movilidad

y el transporte.

Los argumentos elegidos en este anuncio van dirigidos a un grupo social de clase media

baja al cual intenta llegar el candidato, en un contexto social en el que la ciudad atravesaba

problemas de transporte y, a los cuales, el candidato esta dispuesto a enfrentar. El mensaje

del afiche busca sensibilizar a ese electorado que es altamente afectado por este problema.

En esta propaganda electoral se subraya que el cambio es posible con la colaboracién de

los ciudadanos. Y al igual que en los otros anuncios, se recurre a la utilizacién de

herramientas visuales, como las imagenes de ciudadanos comunes y por tanto andnimos,
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es decir a retdricas metafdricas que resultan familiares para ese segmento de la poblacion.
La presencia del candidato que se muestra como un quitefio mas, denota que la estrategia
es personificar a Augusto Barrera como un lider que acompafia a un grupo de ciudadanos

con problemas urbanos y sociales.

Desde el punto de vista de la propaganda politica, en este anuncio se recurre a la
simplificacion de un tema complejo, en este caso el transporte, con un texto breve, conciso
y claro: “Vamos a solucionar la movilidad en Quito”, o “Vamos por un Quito seguro”. En
este sentido, con la palabra “Vamos”, apela a una creencia mayoritaria para reforzar la
necesidad de unién y trabajo en equipo en su electorado, logrando cohesidn y sintonia con

los ciudadanos.

Para el andlisis de este afiche se dividira en tres apartados, el primero correspondiente
al anuncio de la campafia, el segundo a la oferta programatica y el tercero a la identificacion
partidista. Al igual que en los otros afiches, se realizara el analisis en los niveles ya

comentados.

Composicion y elementos (nivel
denotativo)

El fondo del anuncio es de color
celeste simbolizando los valores
como la honestidad, fortaleza,
rectitud, equidad y honradez.
También, significa un cielo diurno que
se direcciona a un norte. Este color
tiene una estrecha relacién con el
nombre de la campafia: “despierta
Quito a una nueva era”. Por otro lado
se resaltan los colores azul y rojo,
distintivos de la bandera de Quito.

En esta parte se considera
importante valorar el color verde que
representa la simbologia del partido
Alianza Pais y las letras que exponen | La propuesta enfatiza el programa
la propuesta en color azul, el mismo | para mejorar la calidad de vida de los
que se utiliza en otros afiches. ciudadanos con dos elementos
Es importante destacar la imagen del | importantes: el transporte y la
candidato, vestido de verde (color de | movilidad, recursos que  son
Alianza Pais), y que se muestra | necesarios para la ciudadaniaalaque
preocupado por las necesidades del | va dirigido el mensaje.

colectivo ciudadano. Al mismo
tiempo lidera el caminar del grupo de
personas. En este sentido el uso de

Estructura Temas (nivel connotativo)

Primera parte
Nombre de la campaia

Se utiliza un lenguaje denotativo que
expresa el eslogan de la campania.

Segunda parte
Propuesta de campafia
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estereotipos es recurrente, pues casi
siempre se muestran personas
vestidas de una determinada vy
recurrente modo que, en este caso,
representan humildad y sencillez, es
decir son parte de una clase social
vulnerable y trabajadora

El fondo celeste de la campafia tiene
concordancia con la primera parte del
anuncio y asi, laimagen del candidato
a la Alcaldia de Quito es optimista y
con mirada al futuro. El color celeste
quiere simbolizar que el candidato
suefia con hacer el posible el texto
que le acompana en ese lugar del
afiche.

Finalmente, y en esta segunda parte,
también se muestra el eslogan de la
campafia y su candidato reforzando
asi ese suefio.

La propuesta de seguridad esta
redactada de un modo técnico, e
indica que Barrera lo hara posible.

Tercera parte
Identificacion partidista

En esta parte prevalecen los colores
de la bandera de Quito (azul y rojo)
asociados con el logo y colores
simbdlicos del partido.

Se utiliza un lenguaje denotativo y de
forma clara y sencilla: “Augusto
Barrera, alcalde”.

La fotografia que aparece en la parte inferior izquierda del afiche nos muestra a Augusto

Barrera practicamente mezclado entre numerosos ciudadanos, y vestido exactamente igual

que ellos. Asi, este “bafio de multitud” a pie de calle, denota una total proximidad del

candidato con sus potenciales votantes, ya que se relaciona con ellos, escuchado y

debatiendo sus problemas, y haciéndolos propios. Nuevamente, el factor de proximidad

supone un elemento insoslayable en el disefio tanto de la campafa electoral como en el del

ropio afiche, ya que los nuevos lazos representativos que la “vuelta a la politica”, transitan
fiche, y | [ tat la “vueltaal litica”, t t

ahora por el puerta a puerta, recorridos en las calles, interaccion con la gente, es decir, por

mostrarse como un “hombre comun”. Asi, esta proximidad supone una novedosa forma de

realizar campafas electorales.



Anuncio 009. Uso del suelo, vivienda y equipamiento

V¥ DESPI=RTA QUITO!

una escusla, coleglo,
centro de salud,

¥ pargua

Financiamiento a
microempresas

Quito despierta
a una nueva era

Quito tiens muchos problemas, pero a la vez grandes fortalezas para
resolverios, la mis importanis es su gente: QUeNss NACcIMos agul © quienes
han verido an busca de mejcres dias para sus famil

uero sar Alcalds de Ouito us sctoy cormvencido
acided, la con , =l conocimisnto y la
bios y mejoras que nusstra cudad necesita. Debemos hacer de Quito
una ciudad equitativa, justa, moderna y sclidaria. Conczoo cada barmo,
cada problama i velars por kas necesidades y s susfos

La verdad s musstra sok y los cudadanos saben qus actuamos con ameor y

dedicadicn o pueblc, con Fanqueza y treparenca. Tenemos las mancs

brec y jamas nos faltard valor y entraga al trabejo. Tememce un

n Quito. Este compromiso se reflejord en un tronsporte

dad, parques segurcs para que nuestras famins puedan sar

izfrutar la belleza de rsstro Pichincha, aceras en buen estado pan que
gents camine de la mano.

No as tarsa solo de un Alcalds, sino de to

F NmErCMmEo y Ma comprometo a poner lo
zotros, para hacer de Outo una ciudad maraviloza, el lgar
nuestraz familas wivan y crezcan con cporturidades y febaidad.

Soflemos que un Quito de primera es
y despertemos para hacerio reali

AUGUSTO
BARR=RA

ALCALDE oA S

www.augustobarrera.com.ec abarreraquito@gmail.com
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En este anuncio dirigido a las clases populares de Quito, se distinguen dos elementos
desde el punto de vista de la propaganda electoral: el primero, la personificacion del
candidato con imagenes de una persona comun, preocupado por los problemas de las
ciudadania, mostrandose como un hombre sencillo y trabajador, digno representante de la
ideologia que personifica; y, en segundo lugar, la personificacion de la ciudad, dotandola
de un valor humano y apelando a su ego para que demuestre que puede despertar a una

nueva era.

Otro recurso persuasivo que se utiliza, es una carta personalizada dirigida a esas clases
sociales cuyo apoyo se busca. En esta misiva se utilizan términos como la honestidad que
se cristaliza con “manos limpias” que reflejan la transparencia del candidato. También, se
recurre al ego de los quitefios, mostrando sus valores y fortalezas y se acude a la

tradicionalidad de la ciudad, elemento reiterado en otros anuncios.

Asimismo, Barrera muestra su credibilidad, como futuro alcalde, exponiendo las
razones por las cuales puede y debe ser el elegido. La simplificacién de los problemas es
otra de las tacticas que se reflejan en esta carta, al mostrar que el futuro es facil si todos se
unen al cambio y de esta manera la felicidad estara al alcance de todos. Cabe destacar que
la felicidad y el futuro son palabras recurrentes en esta campanfa y que van en sintonia con

el lema: “Quito, despierta a una nueva era”.

Para el correspondiente analisis denotativo y connotativo, el afiche se divide el anuncio
en tres partes, la exposicion de la campaia, la propuesta de trabajo y la identificacion

partidista.



Estructura

Composicion y elementos (nivel
denotativo)

Temas (nivel connotativo)

Primera parte
Exposicién del nombre de la
campafia.

El fondo del anuncio es de color
celeste que simboliza los valores
como la honestidad, fortaleza,
rectitud, equidad vy honradez.
También significa un cielo diurno
que se direcciona a un norte. Este
color tiene una estrecha relacion
con el nombre de la campafia:
despierta Quito a una nueva era.
Por otro lado, se resaltan los colores
azul y rojo, distintivos de la bandera
de Quito.

Un elemento que se destaca es la
imagen del candidato, vestido de
color verde, en movimiento y
preocupado por los problemas de la
ciudad. Ademds, se incluyen
fotografias de los barrios
ilegalizados en Quito, que no
cuentan con los servicios bdsicos
(agua, luz, alcantarillado, vivienda
digna, transporte publico,
infraestructura sanitaria, etc.), uno
de los problemas sociales que tiene
la ciudad.

El uso de gente comun es un detalle
que hace visible a este anuncio, son
personas de clases populares que
requieren del apoyo de un alcalde
que vele por su seguridad y por su
bienestar social.

Con un lenguaje denotativo se
anuncia el nombre de la campafia 'y
el nombre del candidato.

Segunda parte
Propuesta

Hay dos colores que se destacan, el
verde que representa al partidoy es
el fondo para anunciar y legitimar el
nombre de Augusto Barrera
Alcalde; y el azul que utiliza como
fondo para una carta personalizada
en la cual expone las razones para
ser alcalde de la ciudad.

La imagen que el candidato
proyecta es la de un hombre
comun, trabajador, que escucha los
problemas de personas
trabajadoras y humildes.

Con un lenguaje connotativo el
candidato dirige a sus electores una
carta de cinco parrafos, cada uno de
ellos con una idea simplificada v,
acompafiada de palabras emotivas
para exponer las razones por la que
quiere y puede ser alcalde de la
ciudad. Las argumentaciones son
mas de caracter emocional y son
pocos los elementos racionales.

En la primera parte, apela al ego de
los quitefios, es decir apunta a que
la mayor fortaleza de Quito es su
gente, con ello busca el apoyo social
de sus electores y mostrar que el
futuro sera diferente.

La segunda parte ratifica las razones
por las cuales quiere y puede ser
alcalde, su argumento moral radica
en la honestidad y su transparencia.
Se muestra como un candidato que
conoce a Quito y la unién al utilizar
la palabra “juntos” para hacer una
ciudad justa y equitativa, en este
sentido se muestra como el lider
que hara realidad las necesidades
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de la gente. Esto ultimo va en
concordancia con el concepto de la
campafia, relacionado con los
suefios y con un nuevo despertar.
La tercera parte es otra forma de
personalizar al candidato como una
persona honesta y de manos
limpias. De forma simplificada
expone dos acciones que
desarrollard para mejorar el
transporte y la movilidad de los
quitefios, una propuesta que estd
enmarcada en palabras virtuosas y
cuyo fin es lograr el apoyo social por
medio de recursos emotivos.

La cuarta parte es una manera de
involucrar a todos los quitefios para
trabajar en equipo. El sabe que
quiere ser alcalde y para ello
necesita del trabajo honesto de
todos. En resumen, apela al
compromiso ciudadano.

Cierra la carta subrayando que el
cambio es posible. Finalmente
legitima su carta con su firma.

En esta parte prevalece los colores
Tercera parte de la bandera de Quito (azul y rojo)
Identificacion partidista asociados con el logo y colores
simbdlicos del partido.

Con un lenguaje denotativo anuncia
el nombre del candidato y el
eslogan de la campania.

En este diptico el factor de proximidad resulta doblemente manifiesto, ya que en su parte
izquierda la carta personalizada y firmada por el propio candidato'®, se refuerza y
retroalimenta con la parte derecha en la que destaca centralmente una fotografia de
Augusto Barrera escuchando atentamente las palabras de un modesto agricultor rodeado
de su familia en el extrarradio de la ciudad. Asi, Barrera aparece como un “hombre comun”
(igual que su vestimenta) que se preocupa y sabe escuchar las inquietudes de los

ciudadanos mas modestos.

Nuevamente, el candidato se acerca “a pie de calle” a los eventuales votantes para
interesarse por su situacién y problematicas en el ambito ciudadano, aunque se trate como

en este caso, de un pequefio agricultor con un tipo de cultivo exclusivamente para el

133 5e trata de la misma carta y con el mismo texto que se halla en el afiche No. 002, y que ya fue analizada en ese lugar.
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sustento familiar. El “hombre comun” sigue con su novedosa campafia de proximidad para
con el ciudadano, restituyendo asi los lazos representacionales anteriormente rotos por la

desafeccion politica.

Anuncio 010. Dirigido a las clases populares

Quito despierta
a una nueva era

AUVUGUSTO
BARR=ERA
R

En este anuncio se distinguen las imagenes que representan una problematica y la

cercania del candidato con las clases populares.

A diferencia de los otros anuncios, en este caso consideramos el analisis iconografico,
pues alli estd la significacion en el contexto de la campana. En términos de propaganda
politica, el afiche recurre al uso de estereotipos, es decir imagenes de una mujer de rasgos

indigenas, humilde y trabajadora que explica al candidato los problemas de su gente. En
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respuesta a ello, se ve a un candidato vestido de chaleco verde, como un quitefio mas, que

escucha y atiende el pedido de la mujer.

También en este anuncio se destacan las manos tanto de la mujer y las del candidato,
que significan fuerza, lucha, trabajo, sacrificio y amor y, que en términos de propaganda
politica se interpretan como un simbolo de unidn, con el objetivo de evocar respuestas
emocionales en los publicos a los que va dirigido el mensaje para logar el apoyo social del
candidato. Cabria afiadir que, el término “manos limpias” también se utiliza en los mensajes

personalizados del candidato.

Otro recurso que se utiliza es la personificacion de la ciudad al darle valor humano a la
ciudad, esto con el eslogan recurrente “Quito, despierta a una nueva era”, es decir la ciudad

representa a cada uno de los ciudadanos que deben elegir al candidato.

Para el analisis correspondiente se considera, fundamentalmente y por lo antedicho, el

nivel denotativo dividiéndolo en tres partes:

Estructura Composicién, elementos y signos

En este anuncio el lenguaje es denotativo, pues de
forma clara expone el nombre de la campaia. A
diferencia de otros anuncios, el fondo es de color rojo,
que, si bien representa uno de los colores de la bandera
de la ciudad, en este caso representa los problemas,
como una alerta roja, que tiene Quito. Notese que no

Primera parte se trata de imagenes de una ciudad turistica, sino que
Nombre de la campaia refleja a una comunidad de bajas condiciones
econdmicas.

Ademds, se identifican los colores celeste y azul, este
ultimo representa el otro color de la ciudad, la
prosperidad que identifica a las propuestas del
candidato.

El candidato, con una vestimenta de trabajo, estd
rodeado de gente humilde que pide su ayuda.
Claramente se ve que son personas trabajadoras y de
rasgos indigenas y que forman parte de una clase
olvidada por otras alcaldias.

Sin embargo, se identifica que la esperanza esta en
color celeste del cielo y la presencia de un hombre
comun que escucha y atiende los problemas de este
publico.

Simbdlicamente el uso de las manos es un valor
simbdlico de unidn y trabajo honesto en este anuncio.

El anuncio cierra con los colores de la bandera de Quito
Tercera parte y el color verde del partido Alianza Pais. Se expone de
Identificacion partidista forma denotativa que las fuerzas para hacer posible los
cambios son el partido y la ideologia que representa.

Segunda parte
Propuesta
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Otra muestra evidente de esta campafia de proximidad emprendida por Augusto Barrera,
es la fotografia central que constituye el mensaje principal del presente afiche. En ella el
candidato escucha sonriente y atentamente lo que una vendedora de un mercado popular
le transmite. La interpelacion de aquella queda patentemente reforzada con la extensién
de su brazo derecho hacia el candidato, denotando asi un gesto de confianza hacia aquél.
Al tiempo, las personas —trabajadores en ese mercado- que rodean a los dos interlocutores,

también escuchan atentamente esa interlocucion.

IH

Nuevamente, el “pie de calle” de Barrera en un ambito netamente popular, sirve para
mostrar a un “hombre comun” preocupado por el quehacer de sus ciudadanos mas
modestos, como candidato al gobierno de la ciudad de Quito. Y nuevamente también, la
iconografia que representa a esta forma de restitucidn de los lazos representacionales, es

creada en un ambito popular y entre ciudadanos igualmente populares.



150

Anuncio 011. ¢Quién es Augusto Barrera?

AUGUSTO BARR=RAES:

» Ex Secretario de Didlogo social y Planificacion de la
Repdblica dol Ecuador. -/

» Profesor de Postgrado en:
Uriversidad Complutense de Madid, FLACSO, nstituto de
Altos Estucios Nacionales, Universadad Andina, Universiciad
ol Ecuacion */ =

« Ha pubbicado varos Ibros, articulos de investigacion
rofiocones polticas y sockdes, ¥

« Concejal del Distrito Metropolitano de Quito, desde
oenoro de 2005 hasta occtubre deo 2008,

« Coordinador de contenidos entre ia Asambloa Nacional
Constituyente y la Presidencia de la Repdbiica, 2008,

En este anuncio se distinguen dos recursos de propaganda politica que son: en primer
lugar, la personalizacién del candidato que se muestra como un hombre sofiador y que

atiende a las clases populares, y, en segundo lugar, la utilizacién de gente comun vy

trabajadora.
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El propdsito de este anuncio es dar a conocer quién es el candidato. Para ello y con un
lenguaje denotativo se expone su experiencia profesional y politica que legitiman su
candidatura. Lo que destaca este anuncio es que el candidato, a pesar de su trayectoria y

su profesion de médico, esta con los mas necesitados y desfavorecidos socialmente.

El analisis de este anuncio se divide en tres partes y a partir de los niveles denotativo y

connotativo.

Composicion y elementos
(nivel denotativo)

A diferencia de otros anuncios,
de forma denotativa se utilizan
como fondo los colores de la
bandera de Quito, azul y rojo | Se expone el nombre del
para dar paso al anuncio de que | candidato

Augusto Barrera es Quito, con
letras blancas para que sea mas
visible

Estructura Temas (nivel connotativo)

Primera parte
Anuncio de la campanfia

El color verde de Alianza Pais
resalta en todo el anuncio.

Segunda parte
¢Quién es el candidato?

Se ve a un candidato que miraal | Se muestra la trayectoria

cambio.

Se destaca la letra E con los
colores de la bandera de Quito.
La tipografia que resalta es la de
color azul, la misma tonalidad
qgue se utiliza para exponer la
propuesta del candidato.

profesional y politica del
candidato, con especial énfasis
en sus aportes como concejal de
Quito y gestor de politicas
publicas.

Tercera parte
Identificacion partidista

Se ve a un candidato vestido de
verde que escucha y atiende los
problemas de las personas. En la
imagen se distingue una
comunidad humilde y Augusto
Barrera en el centro, denotando
fuerza y coraje para enfrentar
esos problemas % dar
soluciones.

El fondo azul representa la
propuesta que Alianza Pais hace
para Quito.

El nombre del partido.

A tenor de la ya expuesto en relacidn a este anuncio, resulta pertinente al hablar de
proximidad, resaltar que pueden establecerse dos tipologias, a saber, una proximidad

efectiva y una proximidad simbdlica. La primera viene referida a la ya descrita fotografia en
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la parte inferior derecha del anuncio, en la que el candidato se presenta como un “hombre
comun” y eninterrelacién con diversas personas de ambos géneros, perteneciente a la clase
trabajadora. Con una actitud concentrada y un cierto semblante de preocupacion, Barrera
escucha y establece un conversatorio con esas personas. Aqui, el profesor laureado, politico
y experto en diversos ambitos sociales, el politico experimentado en diversos cargos y
legislaturas (ver amplio curriculum vitae reproducido en el anuncio), y candidato a la
Alcaldia de Quito por designacion del propio Presidente Rafael Correa, se nos muestra como

Ill

una persona mas perteneciente al “pueblo trabajador”.

Por lo expuesto, podemos establecer que la proximidad efectiva representada en la
fotografia, puesta en relacién con el curriculum vitae citado, connota asi una proximidad
simbdlica, es decir, que el experto académico y politico profesional se relaciona “a pie de
calle” con los propios trabajadores como representacién del segmento poblacional mas alto
de la ciudadania quitefia. Asi, lo efectivo deviene en simbdlico y, por tanto, los lazos

representativos establecidos suponen un nuevo arraigo y confianza en/de lo politico.

El andlisis de los afiches, nos permitié evidenciar que en la mayoria de ellos se recurre
a técnicas de propaganda, como, por citar algunos ejemplos, el uso de los colores de la
ciudad, un elemento que genera sentido de pertenencia en los electores, el uso constante
de la simbologia del partido y la personificacién de la imagen del candidato como un
hombre comun interrelacionado con los distintos grupos sociales y siempre a pie de calle

(proximidad).

La tabla No. 16 (ver paginas: 153, 154 y 155) contiene el resumen de las caracteristicas
de los materiales de propaganda politica analizados. Esta informacion nos permitira

cuantificar los recursos utilizados y establecer la frecuencia de su uso.
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Propuesta y recurso de comunicacion

Estrategia de proximidad

Afiche

Recurso de
propaganda

Colores, imagenes,
simbologia, palabras
claves y verbos

Publico objetivo

SEGURIDAD HUMANA, PREVENCION DE
LA VIOLENCIA.
Quito, ciudad segura.

Texto redactado en forma coloquial que
interpela directamente al votante para

Por una ciudad

Personificacion
de la ciudad.
Personalizacion

Colores: verde, azul,
celeste. Simbologias:
Cielo de Quito.

sin miedo! del candidato. Comunidad en general
Debemos volvernos a encontrar, volver a resolver el tema de la inseguridad . Bandera de Quito. g
. . . 001 Apoyo social.
ser amigos, perder el miedo y recuperar ciudadana. p Palabras clave:
Apelacién ala L .
los lugares de encuentro. L, Sin miedo y juntos.
tradicién.
) , Colores: verde, azul.
SEGURIDAD HUMANA, PREVENCION DE . . Apelacién ala . . .
Carta abierta y personalizada del . Simbologias: Cielo de
LA VIOLENCIA. ) , , o, tradicién. .
. R candidato a la ciudadania con invitacién a | Carta alos , Quito.
Quito, ciudad segura. L, ) L, Gente comun. X Tercera edad, madres,
la participacién de ésta en la gestidn votantes Bandera de Quito. o
Debemos volvernos a encontrar, volver a o . e, Palabras empresarios, jovenes.
. . publica, ademas de la utilizacion de 002 . Palabras clave:
ser amigos, perder el miedo y recuperar virtuosas.

los lugares de encuentro.

elementos emocionales.

Apelacién al ego.

liderazgo, pasion, suefios

y despertar.

CIUDAD EDUCADORA.

Podemos convertirnos en una gran
nacion, para ello debemos invertir en
educacion.

Debemos garantizar una educacion de
calidad para todos los habitantes de esta
ciudad humanista y altamente
tecnoldgica

El candidato se muestra como un hombre
comun entre los jovenes, tanto en actitud
como en vestimenta. Al tiempo, establece
unas propuestas claras, concretas y
directas.

Propuesta para
jovenes.
003

Personificacion
de la ciudad.
Refuerzo social.
Gente comun.
Uso de
estereotipos.

Colores: verde, azul.
Simbologias: Cielo de
Quito.

Bandera de Quito.
Imagenes: Imagen del
candidato rodeado de
jovenes trabajadores.

Jévenes trabajadores.

MOVILIDAD, TRANSITO Y TRANSPORTE.
Quito, hacia una movilidad sustentable.
Es necesario tomar una decision, es
urgente la inversion en un sistema
publico de gran capacidad para el
transporte. Necesitamos un modelo
alternativo, desde el punto de vista
tecnoldgico, un metro o un tren ligero.

Fotografias de Rafael Correa y Augusto
Barrera mostrandose como “hombres
comunes” (sonrientes y vestidos de
sport).

Propuesta para
seguridad y
transporte
004

Asociacion de
transferencia
positiva.
Personificacion
de la ciudad.
Personalizacion
del candidato.
Personalizacion
de Rafael Correa.

Colores: verde, azul y
celeste.

Simbologias: Cielo de
Quito.

Bandera de Quito y logo
de Alianza Pais.
Imagenes: Imagen del
candidato acompafiado
por el Presidente de la
Republica.

Palabras Clave: digno,
seguridad.

Comunidad en general.

SEGURIDAD HUMANA, PREVENCION DE
LA VIOLENCIA.
Quito, ciudad segura.

Empleo de un lenguaje coloquial y
dirigido a los jovenes electores,
reflejando sus necesidades de

Vamos a farrear
seguros!
005

Refuerzo social.
Gente comun.

Colores: verde, azul.

Jévenes.
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Debemos volvernos a encontrar, volver a
ser amigos, perder el miedo y recuperar
los lugares de encuentro.

SEGURIDAD HUMANA, PREVENCION DE
LA VIOLENCIA.

Quito, ciudad segura.

Debemos volvernos a encontrar, volver a
ser amigos, perder el miedo y recuperar
los lugares de encuentro.

entretenimiento y socializacién
(seguridad en la farra, conciertos al aire
libre, centros de exposicion, etc.)

Transferencia por
deseabilidad.
Apelacién al ego.

Simbologias: Bandera de
Quito y logo de Alianza
Pais.

Imagenes: Imagen del
candidato.

Palabras Clave: farrear,
seguridad.

Quito se llenara
de arte joven en
cada calle!

006

Refuerzo social.
Gente comun.
Transferencia por
deseabilidad.
Simplificacién de
ideas.

Colores: verde, azul.
Simbologias: Bandera de
Quito y logo de Alianza
Pais.

Imagenes: Imagen del
candidato.

Palabras Clave: Arte,
calles y jovenes.

Jévenes.

EMPLEO Y DESARROLLO ECONOMICO.
Quito productivo.

Juntos podemos lograr un desarrollo
econémico del Distrito y competir por
una ciudadania digna y solidaria.

Uso de un lenguaje coloquial y
personalizado en relacién con una
fotografia en la que se reflejan las
categorias de pertenencia (“inter”).

Propuesta de
empleo
007

Personificacion
de la ciudad.
Personalizacion
del candidato.
Gente feliz.
Palabras
virtuosas.
Transferencia
positiva.

Colores: verde, azul,
celeste y blanco.
Simbologias: Bandera de
Quito, cielo de Quito
logo de Alianza Pais.
Imagenes: Imagen del
candidato y de su equipo
de trabajo vestidos de
blanco.

Palabras Clave: Dale
Quito, la lucha continua,
revolucion ciudadana
esta en marcha.

Microempresarios de
los sectores de la
construccién y turismo.

MOVILIDAD, TRANSITO Y TRANSPORTE.
Quito, hacia una movilidad sustentable.
Es necesario tomar una decision, es
urgente la inversion en un sistema
publico de gran capacidad para el
transporte. Necesitamos un modelo
alternativo, desde el punto de vista
tecnoldgico, un metro o un tren ligero.

El candidato se muestra como un hombre
comun en sus recorridos barriales e
interrelacionando con los votantes mas
populares y modestos a pie de calle.
Actitud de escucha y preocupacion en sus
problematicas.

Movilidad para
Quito.
008

Simplificacién de
ideas.

Creencia
mayoritaria.
Personificacion
del candidato.
Personalizacion
de la ciudad.

Colores: verde, azul,
celeste.

Simbologias: Bandera de
Quito, logo de Alianza
Pais.

Imagenes: Imagen del
candidato rodeado de
gente trabajadora.
Palabras Clave y verbos:
Vamos, Quito seguro.

Trabajadores
desfavorecidos de la
ciudad.
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USO DEL SUELO, VIVIENDA,
EQUIPAMIENTO.

Quito con buena calidad de vida.
Pensar la ciudad requiere valorar a la
ciudad heredada y a la ciudad futura.

Uso de la carta personalizada como forma
de vinculacién directa.

Visita del candidato como un “hombre
comun”a un mercado popular con una
actitud abierta, receptiva y dialogante.

Uso del suelo,
vivienda,
equipamiento.
009

Personificacion
del candidato.
Gente comun.
Personalizacion
de la ciudad.
Apoyo social.
Palabras
virtuosas.

Apelacién al ego.

Apelacién ala

Colores: verde, azul,
celeste.

Simbologias: Bandera de
Quito, logo de Alianza
Pais.

Imagenes: Imagen del
candidato rodeado de
gente trabajadora.
Imagenes de barrios
ilegalizados de la ciudad.

Trabajadores
desfavorecidos de la
ciudad.

Clases populares.

010

tradicién. Palabras Clave: Manos
Simplificacién de limpias, felicidad, futuro.
problemas.

Colores: verde, azul,

rojo y celeste.

Simbologias: Bandera de
Uso de g

estereotipos.
Personalizacion
del candidato.
Personificacion
de la ciudad.

Quito, logo de Alianza
Pais.

Imagenes: Imagen del
candidato rodeado de
una mujer trabajadora.
Manos de la mujer y el
candidato.

Mujeres trabajadoras.

Un candidato que conoce Quito y tiene la
experiencia para dirigir a la ciudad.

El profesor, politico y técnico se muestra
como un “hombre comun”, receptivo y
abierto al didlogo entre la poblacidn
trabajadora: es uno mas.

Augusto Barrera
es...
011

Personalizacion
del candidato.
Apoyo social.
Gente comun.

Colores: verde, azul y
rojo.

Simbologias: Bandera de
Quito, logo de Alianza
Pais.

Imagenes: Imagen del
candidato rodeado gente
trabajadora.

Los posibles electores.

Disefio propio.
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Como adelantdbamos, este resumen nos permite relacionar las frecuencias de uso de los

recursos propagandisticos de cada afiche e identificar aquellos en los que se hizo mayor

énfasis.

Unidades de analisis: afiches

Recurso de propaganda |001|002|003|004 | 005 |006|007|008 | 009 | 010|011 | Frecuencia
Apelacidn a la tradicion. 1 1 1 3
Apelacidn al ego. 1 1 1
Apoyo social. 1 1 1 3
Creencia mayoritaria. 1 1
Gente Comun. 1 1 1 1 1 1 6
Gente feliz. 1 1
Palabras virtuosas. 1 1 2
Personalizacion de la
1 1|1 1111 1 7
ciudad.
Personificacion del
1 1 1111 1 1 7
candidato.
Proximidad efectiva 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11
Proximidad simbélica 1 1 1 1 4
Refuerzo social. 1 1 1 3
Simplificacion de ideas. 1 1
Simplificacion de
1 1
problemas.
Transferencia por
1111 3
deseabilidad.
Transferencia positiva. 1 1
Uso de estereotipos. 1 1 2
5/ 5| 5| 5| 5| 5| 7| 4| 9 4 5
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A tenor de los resultados obtenidos, en esta primera parte del andlisis, se considera
gue la campafia de Augusto Barrera tuvo dos grandes ejes de comunicacién: la
personalizacion de la ciudad y la personificacidn del candidato para el refuerzo social y a si
ganar votos. Cabria afiadir que estos elementos estan insertos en tres estrategias de la
campania: claridad del mensaje, credibilidad de la fuente y apelacién al interés publico. Por
otro lado, vemos que la utilizacién de gente comun es otro recurso importante para lograr
la identificacién y el apoyo social de los publicos y, reafirmamos que la campafia tuvo cuatro
categorias de pertenencia: lo intergénero, lo interétnico, lo intergeneracional y lo
interclasista. Este recurso sera repetitivo en los spots publicitarios, como veremos mas

adelante.

En lo relacionado a la apelacidén al interés publico, vemos que la campana se direcciond
a dos aspectos importantes, el primero la apelacion a la tradicionalidad de Quito*®, es decir,
el uso constantes de los colores simbdlicos de la ciudad y la apelacidon al ego de los quitefios

cuando en la campana se refiere a la “ciudad de los forajidos, empresarios...”

llustracidn 14. Concepto central de la campafia.

Tradicion

Personalizacién de la ciudad
<C
= Ego
<C
(al
=
<C "Hombre comun"
(@) o

Personificacion de Augusto
Barrera
Alianza Pais

(Rafael Correa)

136 Quito, ciudad conservadora, Quito Luz de América, Quito, gente de manos limpias.



158

En este esquema resumimos los conceptos centrales de la campafia en términos de
estrategia electoral y propaganda politica. En el siguiente apartado procedemos a analizar

los spots correspondientes a esta campafia.

4.2 Segunda parte: Spots publicitarios

En el apartado anterior, analizamos los afiches de la propaganda electoral de Augusto
Barrera y se pudo identificar que la campafia recurrio a estrategias de personificacion de la
ciudad, personalizacion del candidato, la utilizacion de gente comun, apelacién al ego,
apelacion a la tradicionalidad y en conjunto, a la asociacion y transferencia positiva del
Presidente del Gobierno, Rafael Correa Delgado y su movimiento oficialista Alianza Pais.
Este contexto politico fue la linea base para el disefio grafico de los afiches, el logo y el
eslogan de la campanfa. Esto ultimo se aplicara en el cierre de los spots publicitarios de la

campafia electoral, como se vera mas adelante.

El lenguaje denotativo y connotativo aplicado en los afiches tiene concordancia con la
imagen en movimiento que se utiliza en los spots publicitarios, entendidos éstos como
mensajes politicos televisivos de campafa, persuasivos y construidos por el propio partido.
Es decir, el spot es un medio de publicidad que apela a la vista y al oido simultaneamente,
ejerciendo un mayor impacto cognitivo en el ciudadano, si se lo compara con otro de los
soportes publicitarios como el afiche. Su implementacidn incluye lo verbal —lo hablado o
impreso en pantalla-, lo visual —color, encuadre, simbolos, imagenes- y lo auditivo —voz,
musica, sefiales de audio-, en definitiva, son mensajes politicos™>’ proyectados como
anuncios en televisién, siendo su propdsito persuadir con imagenes y sonidos para sus

construcciones simbdlicas (Garcia, D’Adamo & Slavinsky, 2003).

A partir de esta definicidn y bajo los parametros establecidos en el modelo de analisis
aplicado para esta investigacion, consideramos tres preguntas que nos permitiran analizar

los spots: ¢Qué comunica el anuncio?, ¢{Cdmo comunica el anuncio? y ¢Cual es el sentido

37 Los mensajes de los avisos publicitarios se construyen utilizando temores, mitos, preocupaciones y narrativas que existen en la
cultura y en los votantes. Por ejemplo, la inseguridad en los barrios y propuestas que idealizan ese problema, como se vera mas adelante
en el analisis.
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del anuncio? La respuesta a estas interrogantes nos permite establecer los niveles

denotativo y connotativo para el analisis de los anuncios televisivos.

¢Como comunica el anuncio?

Analisis empirico de los elementos del
lenguaje audiovisual que tienen presencia
en cada uno de los planos que componen
los spots desde cuatro perspectivas:

e Construccién de la imagen.

e Contenido de la imagen.

e Sonido.

e Discurso sonoro.
Composicién y elementos de las
e Leyendas a pie de fotograma.

imagenes

Nivel denotativo
¢COmo se expresa el anuncio?

La estructura espacial, representacion del
espacio, tipos de planos (primer plano,
plano medio, etc.) y sus respectivos
encuadres (picado, contrapicado, lateral,
etc.), o movimientos de cdmara. De igual
manera, el montaje de la imagen con el
ritmo de la estructura musical (ritmo y

rima).

¢Cual es el sentido del anuncio?

El concepto y el mensaje implicito que
Los temas de las imagenes
transmite el spot. Andlisis de las
Nivel connotativo
herramientas discursivas y simbdlicas

empleadas en el mismo.
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Si cada spot y a resultas del montaje, esta compuesto por “x” nimero de planos, se ha
procedido al andlisis de cada uno de ellos mediante la metodologia anteriormente
expuesta, sin perder no obstante la necesaria perspectiva general que implica el “todo” de

un spot concreto.

Como ya hemos anunciado al inicio de este capitulo referido al andlisis de la campafa
electoral de Augusto Barrera, el orden en que desarrollaremos a continuacion los distintos

spots corresponde al orden cronoldgico en el que se proyectaron durante la campafia.

Spot 001

Ficha técnica:
12 planos.
Duracién: 20 segundos

Este spot reline la propuesta de seguridad y transporte. Es importante sefialar que fue el

primero que salié al aire.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=Ag5uXkCEQWE

La finalidad de ofrecer en la columna de la izquierda el desarrollo fotograma a
fotograma del spot del epigrafe, es para constatar el progresivo acercamiento de la cdmara

hacia los personajes encuadrados.

Esta somera descripcion nos permite denotar como desde el comienzo del spot hasta
el penultimo plano, la cdmara avanza hacia los rostros; es decir, vamos pasando de un inicial
plano medio/primer plano hasta un plano de detalle. Ello nos permite afirmar que el sentido
de este acercamiento progresivo hacia los rostros de las personas representadas, viene
justificado por un mensaje simbdlico consistente en que es la camara “el propio candidato”,
ya que ese progresivo avance representa el conocimiento de las problematicas ciudadanas

por parte de Barrera, a saber, dicho acercamiento implica y significa el acercamiento por
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138 Al tiempo,

parte del candidato en las preocupaciones y problemas de los ciudadanos
sucesivamente, el spot encuadra y recoge las siguientes categorias de pertenencia: lo
intergeneracional, referido a las distintas franjas de edad que componen la totalidad del
colectivo ciudadano; lo intergénero, fundamentalmente expuesto y desde una Optica
socioldgica generalista a hombres y mujeres; lo interétnico, referido a personas de distintas
culturas y con singulares caracteristicas fisioldgicas distintivas y, finalmente, lo interclasista
referido a los distintos o diferentes niveles de renta en funcion de los medios de trabajo

(clases sociales). Asi mismo, el spot recurre al uso de personas comunes con el propésito de

gue cualquiera pudiera identificarse con ellas.

Otro aspecto que se resalta en este spot son las miradas de los ciudadanos. Todos los
personajes que aparecen en cada uno de los fotogramas y al inicio de los mismos se
presentan con los ojos cerrados, para a continuacion y subitamente abrirlos en clara alusién
a un “despertar a una nueva era”. Ese despertar viene representado por la efectiva
resolucidn de las necesidades ciudadanas que Barrera ofrece, a saber, un “transporte digno
y eficiente”, “seguridad y policia barrial”, “centros comunitarios culturales”, un Quito
“verde” (ecoldgico), para finalizar con la propuesta estrella que es la construccién del

metro™*® como solucién al crénico problema del transporte publico en la ciudad.

Por ultimo, cabe resaltar la armonizacién entre la estructura musical que desarrolla el
spot y el propio montaje de las imagenes, es decir, la ritmica cadencia temporal entre los
distintos tipos de planos y las estrofas cantadas (“Vamos todos juntos, despertemos mi
ciudad, a una nueva era Quito crecerd, Augusto Barrera, tiene Quito corazén y en cada
latido la revolucion”), creando asi en el espectador (potencial votante) un claro efecto

sinestésico que refuerza “espectacularmente” al propio mensaje.

138 Esta afirmacion se complementa con el andlisis del afiche 002 “carta a los votantes”, cuando el candidato expresa que
“conoce cada problema, cada barrio de Quito”. De ello, se deduce que conceptualmente y a pesar de la utilizacién de
diversos soportes propagandistico la campafia mantenia una unidad comunicacional.

139 Cabria resaltar que, durante la administracion de Augusto Barrera, (2009 — 2014) la construccién del metro quedd en
planos. En la actualidad y en otra administracién municipal esta propuesta se estd llevando a cabo. Se prevé la
inauguracion en el 2018.
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Analisis de spot:

Si al inicio del andlisis del presente spot, aludiamos a las categorias de pertenencia
podemos afirmar que existe una paridad de género (cinco mujeres y cinco hombres)
representada en el spot. Desde el punto de vista étnico, también estan representadas
paritariamente todas las etnicidades que habitan en Quito (blanco, mestizo, afro e
indigena). Desde el punto de vista generacional se abarca aquellas franjas de edad mas
representativas (jévenes, edades medias, madurez y vejez). Asimismo cabria afiadir que
existe un cierto equilibrio entre las edades de los diferentes colectivos citados y sus
respectivas categorias de pertenencia. Finalmente, el componente interclasista también

halla su motivo de representacion (clases populares versus burguesia).

El otro factor a tener presente en el spot es su mensaje y oferta electoral. Este viene
articulado en dos ejes prioritarios que son el leitmotiv constante de la campafia del
candidato y que aparecen en practicamente todos los soportes propagandisticos, a saber,
la cuestién del transporte publico (metro) y el de la seguridad (policia), afiadidos aqui con
la reivindicacion de los “centros comunitarios” y el de “Quito verde” con el evidente afan
de integrar a su candidatura, la aquiescencia de otros colectivos de ciudadanos (indigenas,

afro, jévenes).

Si anteriormente en el analisis de los afiches electorales menciondabamos la cuestion
de la proximidad, en la proximidad viene representada desde el inicio por el uso casi
constante desde el inicio del mismo de los primeros planos, creando asi, como ya se ha
mencionado un “efecto” de aproximacidon —visual y cognitiva- entre cada fotograma vy el
espectador, reforzado ademds por mostrar en estos planos en su sucesidon cronolégica
todas las categorias de pertenencia “inter” anteriormente descritas. Asi, forma (lenguaje
visual = proximidad efectiva) y contenido (representacién humana = proximidad simbdlica)
se alinan para crear ese buscado efecto de proximidad “absoluta” que restituya los lazos

representativos.
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También conviene resaltar en relacién a la proximidad, que en el primer, antepenultimo
y penultimo planos del spot, en los cuales Barrera se dirige directamente al espectador
mirando hacia la cdmara —antepenultimo plano- o, igualmente y en el mismo sentido, en un
plano general rodeado de gente (penudltimo plano). Estas construcciones
representacionales en los planos citados, suponen un fuerte efecto de proximidad hacia el
espectador del spot, ya que la interpelacidn a éste lo implica en la propuesta electoral del

candidato y su lista electoral.

Podemos deducir que este spot esta concebido y dirigido a todos los segmentos
poblacionales de la ciudad, independientemente de su adscripcidn a cualquier categoria de
pertenencia, ya que la finalidad que persigue este spot es el voto de todos los ciudadanos a
la propuesta de cambio que representa Augusto Barrera (j“Despierta Quito a nueva eral!”).
Se puede afirmar que el spot supone un verdadero ejercicio de creatividad en el campo de
la propaganda politica (atributo comunicacional), al tiempo que una absoluta novedad en

la representacion visual de la misma en el Ecuador por la calidad de produccién publicitaria.
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Plano

Fotograma

Anadlisis denotativo

Analisis connotativo

El primer fotograma del spot y en un plano medio, nos
muestra en su parte derecha y en efigie a un hombre
de edad avanzada en actitud concentrada y reflexiva
que denota preocupacion, tras la apertura de sus ojos.
Al fondo y en una panoramica ligeramente
desenfocada, reconocemos a la ciudad de Quito. Al pie
del fotograma una leyenda que dice: “transporte digno
y eficiente”.

Finalmente se escucha como sonido de fondo, la
musica y la cancidn de la campania.

Es sabido que este colectivo ciudadano
(jubilados) es de bajo poder adquisitivo, que
utiliza mayormente el transporte publico, al
tiempo que habita en barrios populares. A este
tenor, se deduce que dicho fotograma estd
concebido en funcién de este colectivo
ciudadano, es decir apelando a las necesidades
de este segmento de la ciudadania que, en
relacion a las cuatro categorias de pertenencia
anteriormente enunciadas, en este caso vienen
referidas a lo intergeneracional (tercera edad), lo
interclasista (jubilado”o), lo intergénero
(hombre) y lo interétnico (mestizo).

iciente

Con la misma leyenda referida a la necesidad de
“transporte digno y eficiente”, en este plano aparece el
rostro de una mujer mestiza y que tras la apertura de
sus ojos sonrie, ubicada en el centro del plano y
ocupando tres cuartas partes del mismo, en encuadre
frontal y en plano medio corto/primer plano. A resaltar
que la toma de este plano es mas cercana al rostro que
en el caso anterior. Asi mismo se constata su cuidada
vestimenta.

Al pie del fotograma aparece la leyenda “Transporte
digno y eficiente”.

Finalmente se escucha como sonido de fondo, la
musica y la cancidn de la campania.

Un aspecto que entendemos relevante en este
fotograma y ademas de la figura de la propia
mujer, es lo que nos muestra la profundidad de
campo del plano, a saber y aunque desenfocado,
adivinamos lo que parece una parte de un
conjunto residencial o de wuna Vvivienda
unifamiliar y en un contexto ajardinado. Ello
connota y a diferencia de la amalgama
caracteristica de un barrio popular, la apelacién
a una clase social perteneciente a la pequeiia o
mediana burguesia.

Entendemos que en relacién a las cuatro
categorias de pertenencia enunciadas, este
fotograma hace referencia a lo intergénero
(mujer), interclasista (pequefia y mediana
burguesia), intergeneracional (mujer de mediana
edad) e interétnico (mujer blanca mestiza).

140 Referido a su bajo nivel adquisitivo. El transporte publico en Quito es econdmico, el valor es de 25 centavos de ddlar por persona.
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0 seguro - Policia Barri 0 «

Quito seguro - Pallclgiﬁr!al

Analisis denotativo

En un primer plano y en encuadre frontal, vemos en el
centro del mismo a un hombre joven que, también tras
la apertura de sus ojos, presenta una mirada fija fuera
de campo (éen el futuro?) y con un fondo urbano sin
definir. Al pie del fotograma se lee la leyenda “Quito
seguro — Policia de Barrio”.

Finalmente se escucha como sonido de fondo, la
musica y la cancion de la campafia.

Analisis connotativo

Si en los anteriores fotogramas el mensaje
electoral apelaba a wuno de los ejes
fundamentales de su campafia (“transporte
seguro y digno”), se apela a otro de los ejes de la
campafia que es el de la seguridad ciudadana. A
diferencia de los anteriores planos, no se
distingue lo que aparece en la profundidad de
campo; ello nos sugiere que, a pesar de la
singularizacidn de las personas en los tres planos
anteriores que llevamos comentados, aquella
permite dada su tipologia que una mayoria de
espectadores del spot, se sienta identificada con
los personajes, bien por su “aire de familiaridad”,
bien por su “parecido”. De ahi el caracter
universal de esas tipologias a partir de su
singularizacién141.

En relacién a las cuatro categorias de
pertenencia enunciadas, el protagonista de este
fotograma  connota lo intergénero e
intergeneracional (hombre de mediana edad), al
tiempo que lo interétnico (hombre blanco).

En un primerisimo plano y como es habitual abriendo
los ojos, vemos a una joven mestiza que, ubicada en el
centro de aquél, parece mirar a un lugar indeterminado
y en una actitud pensativa. Dicha mujer estd ubicada en
el centro del plano y sin que veamos en la profundidad
de campo del mismo, elementos definidos. Al pie del
fotograma aparece nuevamente la leyenda “Quito
seguro — Policia Barrial”. Finalmente se escucha como
sonido de fondo, la musica y la cancién de la campaia.

Nuevamente, la representacion de esta mujer y
en su aspecto fisionémico apela a un “aire de
familiaridad” en el cual una persona del género
mujer (intergénero) y de esta franja de edad
(intergeneracional) puede sentirse identificada.
En definitiva y una vez mas, a partir de lo singular
(“comun”) se connota lo universal, al tiempo que
en el mismo sentido se apela a una determinada
clase, a saber, popular (interclasista).

141 . . . . . s ~
En el mismo sentido, al igual que en los afiches antes analizados, el uso de personas comunes es una de las caracteristicas de la propaganda electoral de esta campaia.
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. .
Qhito seguro - Policia Barriall

Centros culturales eomunitarios

Analisis denotativo

En un primerisimo plano vemos a un hombre de
mediana edad y de claros rasgos indigenas que, tras
abrir sus ojos, evidencia una intensa mirada reflexiva
fuera de campo.

Al pie del fotograma y sobreimpresa, aparece
nuevamente la leyenda “Quito seguro — Policia Barrial”.
Finalmente se escuchan como sonido de fondo, la
musica y la canciéon de la campafia.

Analisis connotativo

La mirada fija del personaje indigena connota la
defensa de su existencia como grupo social y su
necesidad de obtener mds visibilidad, y de que
los indigenas se sientan participes en las politicas
publicas que generan cambios de fondo, en este
caso el derecho a su seguridad.

Esa mirada reflexiva y que escucha la propuesta
de un “nuevo despertar”, parece aceptar el
mensaje electoral que apela a este grupo étnico.
El hecho de que esta leyenda sobreimpresa
“Quito seguro — Policia Barrial”, relacione a tres
colectivos interétnicos distintos, a saber, un
hombre blanco, una mujer mestiza y un hombre
indigena, se deduce que la propuesta electoral
pretende recabar votos en todos los colectivos
étnicos que socioldégicamente habitan en Quito.

En un primerisimo plano vemos el perfil derecho de una
mujer blanca y joven que abre sus ojos y con una ligera
sonrisa valora la propuesta. Otro elemento que resalta
son sus rasgos finos, muy diferentes a los otros rostros
antes analizados, ello denota que pertenece a una clase
social media alta. El fondo del plano es urbano difuso.
Al pie del fotograma y sobreimpresa aparece la leyenda
“Centros culturales comunitarios”.

Finalmente se escuchan como sonido de fondo, la
musica y la cancidon de la campafia.

La mirada de la mujer y una ligera sonrisa
connota tranquilidad y al mismo tiempo
satisfaccion por la propuesta.

En este fotograma ella representa a lo
intergénero, a lo interclasista, a lo
intergeneracional y a lo interétnico.
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Centros culturales comunita

Analisis denotativo

El cuarto fotograma y en un primerisimo plano con un
encuadre oblicuo lateral derecho y ocupando la mitad
del cuadro, vemos a una mujer anciana de raza
indigena sonriente. Aqui se constata que la cdmara se
ha acercado considerablemente al rostro de esta mujer
en relacién a los anteriores fotogramas y encuadres.

El texto que se lee al final del fotograma es “Centro
culturales comunitarios”.

Finalmente se escuchan como sonido de fondo, la
musica y la canciéon de la campafia.

Analisis connotativo

En este caso es manifiesta la voluntad interétnica
por parte de los planificadores del spot, ya que si
en los anteriores planos las personas que
aparecian eran blanco-mestizas, y ahora es
étnicamente indigena, ello implica un sentido de
recabar los votos de esa etnia (interétnico). Al
tiempo, la apelacidn de la leyenda del pie del
plano “centros culturales comunitarios” recaba
asi mismo una base interétnica, ya que se
pretendia dotar a dichos centros con una
programacion de ese tipo.

Finalmente, el componente intergénero (mujer),
intergeneracional (tercera edad) e interclasista
(recursos escasos), interpela y demanda el voto
a las clases populares.

El quinto fotograma nos muestra en un encuadre
frontal y en primerisimo plano - casi de detalle-, el
rostro de un joven de etnia afro que mira fijamente a la
camara. Ademas, dicho rostro ocupa todo el espacio
del plano (sin profundidad de campo), siendo por tanto
y como espectadores, imposible sustraernos a esa
mirada.

Finalmente se escucha como sonido de fondo, la
musica y la cancidon de la campafia.

El fotograma connota una mirada al futuro sin
ninguna distraccion; una mirada seria, intensa y
fija que parece afirmar que el cambio es posible,
interpelandonos a ello como espectadores del
spot y, por tanto, futuros protagonistas de ese
cambio anunciado. Esta interpelacion tiene un
componente interétnico (afro) e
intergeneracional (juventud) que, de acuerdo a
la planificacion del spot, pretende recabar el
voto de este nuevo y distinto colectivo.
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Anadlisis denotativo

En el sexto plano y en éste, debido al mayor
acercamiento de la camara al rostro que encuadra
frontalmente, aquel deviene en un plano de detalle,
puesto que lo que apreciamos en él es el ojo izquierdo
y desenfocadamente, la oreja izquierda de una joven
(ecologista) que también mira fijamente al objetivo de
la cdmara.

En el pie del fotograma y en letras blancas se lee la
leyenda “Quito Verde”.

Finalmente se escuchan como sonido de fondo, la
musica y la canciéon de la campafia.

Analisis connotativo

La connotacién de este fotograma incide en el
cambio ecolégico que el candidato quiere dar a
la ciudad. Se hace énfasis en la mirada de una
mujer que suefia con un futuro rodeado de
espacios verdes para la comunidad. Aqui,
nuevamente se apela a otro colectivo que
responde a lo interétnico (blanca) y lo
intergeneracional (joven) y a lo intergénero
(mujer),

El “Quito verde”, en el contexto politico de la
campafia, también podria interpretarse con la
identificacion partidista de Alianza Pais. Notese
que el color simbdlico del partido es el verde.

El séptimo plano también frontal y de detalle, muestra
exclusivamente el ojo derecho y parte de la ceja
correspondiente de un joven. Aqui, la novedad es que
en el lugar del iris lo que se representa es un metro en
movimiento, tal y como leemos en la leyenda que
aparece en la parte inferior del plano.

Finalmente se escuchan como sonido de fondo, la
musica y la cancion de la campafia.

La mirada fija del ojo connota en que con esta
propuesta la construccién del metro serd una
realidad. Es decir, esta mirada muestra la
credibilidad en la propuesta electoral que se
refleja en un hecho concreto y que corresponde
a uno de los ejes principales de la campafa: un
“transporte digno y eficiente”.

11

Tras este progresivo acercamiento a los rostros que
aparecen en los planos anteriormente resefiados, el
penultimo plano nos muestra al candidato, vestido de
verde (identificacién partidista) y rodeado de sus
concejales, sonrientes y vestidos de blanco, que lo
arropan y jalean, mientras a sus espaldas vemos una
panoramica claramente definida de la ciudad de Quito;
y todo ello en un gran plano general.

Finalmente se escuchan como sonido de fondo, la
musica y la cancion de la campafia.

Al igual que en el afiche 007, la connotacién de
este plano es que la ciudad tiene un lider que
hara posible un cambio gracias al apoyo de su
equipo de trabajo. Este, vestido de blanco,
simboliza “manos limpias” y exento de
corrupcion.

Aqui también queda de manifiesto las categorias
de pertenencia, concretizadas en lo intergénero
(hombres 'y  mujeres), intergeneracional
(distintas edades) e interétnico (afro, mestizo,
blanco) del equipo de trabajo del candidato, en
un afdn simbdlico de integracion de todos los
colectivos sociales habitantes de la ciudad de
Quito.
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Analisis denotativo

En el dltimo plano, imitando graficamente a un afiche,
esta representada en su parte izquierda la imagen de
Augusto Barrera, en un ligero contrapicado y con la
mirada hacia arriba. En la parte superior derecha la
leyenda “Augusto Barrera Alcalde”. Finalmente y en la
parte inferior derecha del plano esta representada la
efigie de Rafael Correa y el lema “Vota todo! 35 PA[S”
Finalmente se escucha la voz del candidato decir: “vota
todo 35”.

Analisis connotativo

La mitad derecha del cuadro compositivamente
esta dividida en dos partes iguales que ocupan el
mismo espacio; en la parte superior vemos el
nombre del candidato, y en la inferior esta
representado Rafael Correa con las mismas
caracteristicas que las del candidato, pero con la
mirada hacia arriba y a la izquierda.

Resaltamos que las miradas de ambos
candidatos se dirigen a extremos opuestos: en el
primer caso, hacia la derecha y, en el segundo
caso, hacia la izquierda, abarcando asi y entre
ambas un angulo de 180 grados. Dicho lo
anterior y si tenemos en cuenta que Rafael
Correa representa a la nacion, y el candidato si
resulta elegido representard a la capital de ésta
(por eso ocupa la mitad del espacio del cuadro),
las miradas de ambos representan al pais. Ello es
asi porque esa disposicidn espacial permite el
encuentro visual y simbdlico entre los
gobernantes y los gobernados. Todo este
simbolismo descrito queda subrayado por el uso
del color partidista como fondo del fotograma.
Este ultimo plano es eminentemente politico,
siendo asi porque pretende unificar el gobierno
de la nacidn con el gobierno municipal mediante
el movimiento Alianza Pais.
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Spot 002

Ficha técnica:
Duracién 30 segundos
14 planos.

Este spot fue el segundo que salié al aire con dos finalidades, la primera posicionar la
imagen de Augusto Barrera como lider de la ciudad y la segunda, reforzar el nombre de la

campaifa. 142

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=gIHXWQn1yPs

Comienza el spot con la singularizacidn del candidato (dos planos medios cortos en los
que él es el Unico protagonista) para, a continuacién y hasta el final, Barrera aparecera

1437 constantemente en marcha

siempre encabezando y en el centro de una multitud “inter
hacia adelante por barrios populares y cada vez mas numerosa, portando y agitando los

signos de Alianza Pais (camisetas y banderas con predominio del color verde).

A resaltar como en el spot anterior, el efecto sinestésico (refuerzo y potenciacion
cognitivo) que se crea en el espectador al armonizar imagen en movimiento (cadencia en la
sucesion de planos por efecto del montaje) con las estrofas cantadas y la musica que la

acompafa en la cancion electoral de fondo, es constante de principio a fin del spot.

El concepto que lo guia es el de “ponerse en marcha para el futuro de una nueva era
para la ciudad”. Tras un primer plano del candidato en actitud estatica y con el semblante
reflexivo, confiado y seguro de si mismo, se pasa al constante dinamismo y protagonismo,
tanto en el interior de la mayoria de los planos, como en la rapida cadencia de estos por

efecto del montaje (13 planos distintos en 30 segundos de spot).

%2 Esta informacién fue proporcionada en una entrevista cualitativa con la directora de la campafia, Cristina Alban, el
31.08.15.

143 Con la finalidad de abreviar, con este vocablo “inter” nos referimos a las categorias de pertenencia ya descritas con anterioridad, a
saber, lo intergénero, lo intergeneracional, lo interétnico y lo interclasista.
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Ese dinamismo “hacia el futuro” es liderado por el candidato en todo momento,
sonriente, con paso firme y seguro de si mismo, ya que los ciudadanos —en su gran mayoria
“tipos” populares- le siguen y arropan sonrientes y confiados en su preparacion vy
conocimiento de las problematicas de la ciudad, en su entrega al trabajo citadino, en sus
planes de mejora y alternativa a las necesidades de los ciudadanos. También, la apelacién
a las categorias de pertenencia anteriormente citadas, es clara y constante a lo largo del
spot en una medida gradacion temporal dada por las sucesivas apariciones en los planos de

los personajes representativos de aquellas.
Analisis de spot:

El liderazgo que ejerce el candidato a lo largo de todo el spot es patente; solo él es el
que conduce a las masas (inter) con paso firme y un entusiasmo creciente a lo largo de las
calles de la ciudad, como simbolo de la promesa en una ciudad mejor. Al tiempo, la
legitimidad que el movimiento Alianza Pais -vencedor de las pasadas elecciones al Gobierno
de la Nacién- otorga al candidato, queda resaltada en la mayoria de los planos que
componen el spot mediante camisetas, globos, banderas, pancartas, afiches, etc.; en
definitiva, el color de Alianza Pais resalta omnipresente. También aqui y nuevamente, hacen
su aparicidn las dos propuestas fundamentales de la campafa de Augusto Barrera, a saber,
la reivindicacion de un “transporte publico digno y eficiente” (metro) y la seguridad
ciudadana (policia). Y todo ello, como ya se ha resaltado al inicio, con la constante musica y

cancion de fondo alusivas al propio candidato y a sus propuestas electorales de cambio.

También, en el Ultimo fotograma de este spot, se establece una correspondencia formal
(tipografica y cromatica) con los afiches ya analizados, porque permite que los ciudadanos
establezcan una concordancia simbdlica y conceptual entre los distintos soportes de

propaganda electoral del candidato.

Finalmente, en referencia a los atributos comunicacionales hay dos caracteristicas de
proximidad, a saber, una en el propio spot (efectiva), y la otra del spot hacia el espectador
(simbdlica). En la primera, durante el recorrido por los distritos barriales que el candidato

efectua, se le van sumando diversas personas que lo acompafan hasta el final del spot, al
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tiempo que Barrera saluda con entusiasmo y energia a otras personas que aparecen durante
ese recorrido (viandantes, tendera, jubilado, etc.). Todo ello, nos indica la proximidad fisica
y politica que el candidato ejerce con los habitantes de esos barrios populares. Por ello,
afirmamos que en este caso, la cercania corresponde a la “narrativa” que nos muestra el

propio spot y que calificamos de efectiva.

El segundo caso de proximidad, es el que se establece entre la propia narracién en el spot,
y la empatia de ésta con el espectador como futuro elector, elemento clave para tildar como

una cercania simbdlica.

Cabe anadir otro efecto de proximidad y es que en los distintos primeros planos, medios
y generales a lo largo de todo el spot, el candidato se interrelaciona con los publicos al mirar
directamente a la cdmara durante su recorrido barrial, bien interacciona visual y
gestualmente con otros viandantes. Muy particularmente en el primer caso, la cercania que
el candidato ejerce sobre el virtual votante resulta patente, porque ademas este tipo de
interpelacion oficia de obertura y final del spot, reforzando asi, tanto la imagen del

candidato como su vinculo con el ciudadano.

A mas de lo sefialado, este spot deviene en una muestra conceptualmente pensada y
empiricamente lograda de una nueva y creativa forma de propaganda electoral, en la cual
se conjugan, por un lado la tradicionalidad de la ciudad, al mostrar calles del centro histdrico
(catalogado como Patrimonio de la Humanidad y el mas grande de América Latina), la
diversidad de publicos que acompafian a Barrera en su larga caminata; y, al mismo tiempo
la presencia de la identificacion partidista en cada uno de los escenarios y elementos que
conforman el anuncio televisivo. En esta linea, se trata de un anuncio con un mensaje
eminentemente politico, pero con matices de alegria que se ve reflejada en el ritmo musical

144

yenlaletrade la cancion . En definitiva, una manera diferente de ganar votos bajo el lema

de un “nuevo despertar”.

144 .z Y . . s1e . . .
La letra de la cancidn apela a la tradicidn de Quito y recoge elementos simbdlicos como: ciudad libertaria, luz de

América y ciudad legendaria.
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Plano

Fotograma Analisis denotativo

Analisis connotativo

El plano del comienzo del spot nos muestra al candidato
sonriente, mirando fuera de campo y encuadrado en efigie
por su lateral izquierdo en un primer plano, mientras viste
una camisa verde. Inmediatamente, la cdmara desde esa
posicion inicia un giro lateral izquierdo de casi 90°, hasta
casi situarse frontalmente. En la profundidad de campo del
plano y apenas nitido pero distinguible, se adivina y
combina lo arquitecténico-urbano con lo vegetal (arboles
fundamentalmente), predominando esto ultimo con un
intenso color verde.

La mirada, el semblante, la sonrisa y una cierta
actitud reflexiva del candidato sugieren
seguridad, concentracién y ganas de trabajar en
la nueva tarea que le aguarda como alcalde, si es
elegido. En definitiva, con una actitud y cualidad
pro-activa como definicién de su entrega a la
ciudadania. Al tiempo, la preeminencia del color
verde (camisa del candidato, fondo vegetal),
connota al movimiento politico Alianza Pais del
propio postulante a la alcaldia.

Partiendo inicialmente de un plano medio y frontal del
candidato, este comienza a caminar con paso resuelto
hacia adelante, mientras simultdneamente la camara
desciende hasta sus pies en marcha también frontal; en la
profundidad de campo del plano seguimos viendo la
anterior combinaciéon de lo arquitecténico-urbano y lo
vegetal.

El paso del estatismo —tras el periodo de
reflexién del anterior plano- al dinamismo del
actual por parte del candidato, nos indica ese
“ponerse manos a la obra” en la construccién de
“una nueva era para Quito”; y dinamismo que
implica resolucién y entrega en dicho empeiio.
También aqui sigue primando el color verde,
signo inequivoco de Alianza Pais.

Si el anterior plano finalizaba con los pies del candidato
avanzando, ahora y en una elipsis en relacién con el
anterior plano, la  camara sube rdpida vy
perpendicularmente desde el suelo hasta encuadrar en un
plano medio a una sefiora de claros rasgos indigenas y de
mediana edad que estd barriendo el suelo exterior de un
micro-comercio popular de su propiedad. En una de las
paredes exteriores de aquél, se perciben claramente una
pancarta y un afiche de propaganda electoral de Augusto
Barrera (citar cuales). Finalmente, la sefiora saluda
sonriente y agitando su brazo derecho al candidato, segln
veremos en el plano siguiente.

La representacién de la sefiora descrita, apela a
la pequefia burguesia y en este caso de etnia
indigena para recabar el voto a la alcaldia de
Augusto Barrera. A su vez, esta clase social y
etnia ya ha hecho su opcién por el candidato —
afiches descritos-, dentro de unas relaciones de
gran cordialidad, conocimiento y empatia
mutuas, ya que Augusto Barrera provenia del
movimiento indigena Pachakutik.
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Analisis denotativo

Vemos a Augusto Barrera en plano tres cuartos, avanzar
sonriente y devolviendo el saludo a la mujer indigena
descrita, por una calle de eminente extracto popular. En la
parte media del plano, detrds del candidato, unos jévenes
en la interseccién de dos calles, agitan entusiasmados la
bandera de Alianza Pais, mientras se acercan sonrientes al
candidato, le saludan, desde ambos lados del plano, dos
simpatizantes —hombre mestizo a la derecha y mujer de
etnia y vestido claramente indigena por la izquierda, ambos
jovenes-, y le acompafian en su incesante caminar.

Anilisis connotativo

En su incesante caminar hacia la alcaldia, hacia el
futuro de una nueva ciudad -y va a ser la ténica a
partir de ahora-, Barrera hace su recorrido
concitando a su alrededor y siguiéndole, a varias
personas de diversas etnias (mestizo e indigena
en este caso) y edades, todos de estratos sociales
populares en su camino, ahora juntos, hacia ese
futuro “de todos”. Y “todos” —sus votantes- son
llamados a participar en esa nueva singladura de
coNnsenso y esperanza.

La comitiva, ahora aumentada que arropa a Barrera y
dando la espalda a la cdmara, pasa ante la entrada de una
casa de connotacién humilde, donde estd sentado un
hombre ya mayor (jubilado) de etnia indigena, que saluda
alegre y confiado con su sombrero a esa comitiva que
transita a su vera. Al fondo del patio de entrada a la
vivienda, vemos una bandera de Alianza Pais junto a unas
macetas y una bicicleta.

La apelacién a un colectivo de baja renta y
popular, en este caso también de etnia indigena,
supone una clara alusién de la preocupacion por
ese colectivo por parte del candidato. Al tiempo,
dicho colectivo parece ser consciente de este
hecho (bandera de Alianza Pais) y ya ha optado
por Barrera en su marcha “imparable” hacia la
alcaldia, pues a medida que avanza por esos
barrios populares, més personas se van sumando
a esa comitiva que representa la esperanza en el
proyecto de nueva ciudad que conlleva “el
despertar de Quito”.
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Analisis denotativo

En un amplio plano general y frontal, vemos a la anterior
comitiva que ahora empieza a transformarse en multitud,
avanzar por el centro de una calle, agitando la mayoria de
sus integrantes la bandera de Alianza Pais con la efigie de
Barrera o vistiendo la camiseta de dicho movimiento. En el
centro de la multitud, el candidato sonriente camina hacia
la cdmara. Y por primera vez en este spot, aparece
sobreimpresionada en la parte inferior izquierda del plano
una leyenda: “Metro”, en una gruesa tipografia de color
blanco.

Analisis connotativo

El liderazgo en forma de guia de esa multitud por
parte del candidato, es evidente. Su resuelto y
firme caminar sin dejar nunca de sonreir, es la
perfecta imagen de un lider que sabe lo que
quiere y como conseguirlo, siendo ello en este
caso, una de las propuestas electorales
fundamentales de su campaia: el transporte
publico “digno y eficiente”, concretizado en la
promesa de la construccion del metro suburbano
en la ciudad. Y para ello, resulta imprescindible
el sumatorio del mayor nimero de ciudadanos (=
votos) para alcanzar la alcaldia. Al tiempo, la
apelacién constante —directa (camisetas, afiches,
banderas) o indirecta (preeminencia del color
verde)- al movimiento Alianza Pais, es la
apelacién a sus votantes nacionales (Rafael
Correa) e, igualmente, una garantia y aval de
“buen gobierno” (“La Patria ya es de todos”).

Revolucion‘en Transporte

En un plano general con un ligero picado oblicuo y tras
doblar una esquina agitando banderas de Alianza Pais,
vemos a una multitud liderada por Barrera, avanzar
resuelta por una de las calles del centro histérico de la
ciudad. A su vez, esa calle esta engalanada con las citadas
banderas de Alianza Pais. Asi mismo y al pie del fotograma,
aparece la leyenda “Metro Revolucidén en Transporte” (la
palabra “Metro” estd resaltada por una tipografia mas
grande, gruesa y blanca con respecto a la parte siguiente
del eslogan).

Ademds de la apelacién a un amplio consenso de
ciudadanos a su candidatura, respaldada por el
partido en el gobierno, mayoritariamente de
extraccion popular e interétnica, ahora una de
las propuestas fundamentales de su campaiia, a
saber, el Metro, hace su aparicion. Asi,
entendemos que es hacia el cumplimiento de esa
necesidad de transporte a donde se encamina el
candidato, gracias al consenso demandado y
conseguido. Y para ello y para los habitantes de
esos barrios populares, principales usuarios del
transporte publico, se encamina la incesante
marcha de Barrera. También el hecho de apelar
al término “Revolucion” (en Transporte),
entendemos que tiene su connotacién con el de
“Revolucién ciudadana”, profusamente utilizado
por el gobierno de Rafael Correa.
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Analisis denotativo

En un plano medio al tiempo que general y en encuadre
frontal, la comitiva que ocupa todo el espacio del
fotograma, bien por el nimero de personas, bien
igualmente por la cantidad de banderas, es liderada en su
cabecera y ubicado el centro por Barrera, quién
constantemente agita su brazo derecho y hacia arriba en
actitud de saludo. Al pie del fotograma aparece la leyenda
“Policia Distrital”.

Analisis connotativo

Nuevamente la apelacion al liderazgo del
candidato y a la necesidad de sumar voluntades
ciudadanas a su candidatura, arropada esta por
la “garantia” del gobierno de Alianza Pais, es
patente. Al tiempo, el componente interétnico,
intergénero e intergeneracional de esa multitud
gue entusiasmada, convencida e ilusionada sigue
a Barrea (véase dicho énfasis en sus rostrosy en
su gestualidad) es palmario. Y otra de las
principales promesas de campaiia, a saber, la de
la seguridad en la ciudad, aparece en el
fotograma con la leyenda citada.

10

Si en este apartado y en el anterior plano menciondbamos
el saludo hacia arriba del candidato, ahora y en el presente
(plano medio en ligero contrapicado oblicuo) vemos a
quien saluda: una mujer de mediana edad asomada al
cuidado balcén de su casa (flores), elegantemente vestida
y coiffure reciente (peinado y tinte de peluqueria) y
enjoyada (collar, pendientes y brazalete) que agita con
energia su brazo izquierdo en sefial de saludo vy
aquiescencia al candidato. A su espalda vemos la bandera
de Alianza Pais con la efigie de Barrera. Al pie del fotograma
y en su centro bien visible leemos la leyenda: “Policia
Distrital Revolucidon en Seguridad” (el primer término —
“Policia Distrital”- con tipografia mucho mds grande, gruesa
y blanca).

Hasta ahora la inmensa mayoria de
ciudadanos/as que aparecian en los sucesivos
fotogramas era de extraccion popular e indigena,
sin embargo y en el actual la connotacién
burguesa de la sefiora que en él aparece, resulta
patente. Efectivamente, por un lado, es sabida la
preferencia de “la seguridad a costa de la
libertad” de esta clase social y, aunque dicha
seguridad es un problema que afecta a todas las
clases de la ciudad de Quito, en el imaginario
burgués ello resulta absolutamente prioritario
frente a otras necesidades ciudadanas. Al
tiempo, el poder sumar los votos de esta clase
social por parte del candidato, también resulta
preferente al objeto de alcanzar la alcaldia. Por
lo antedicho, los gruesos y grandes caracteres de
la leyenda “Policia Distrital” adquieren esa
connotacidn de mensaje especifico dirigido a una
clase social concreta y que cuenta, también aqui,
con el aval del gobierno de la “Revolucién
ciudadana”.
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Analisis denotativo

En un plano general y frontal, vemos a una multitud con
globos y banderas de Alianza Pais que, con el candidato en
la parte central, avanza resuelta y a buen ritmo por el
centro de una calle ligeramente en cuesta. Nuevamente el
componente interétnico, intergénero e intergeneracional
es patente. Asi mismo y dado el gran nimero de personas
y el tipo de plano/encuadre empleados, implica que
aquellas ocupen todo el espacio del fotograma.

12

Plano medio corto y frontal de un Augusto Barrera
sonriente en el centro del fotograma, seguido por la
muchedumbre con toda la parafernalia habitual (globos,
banderas) ocupando todo el espacio del plano.

13

Analisis connotativo

Nuevamente queda patente la labor de guia que
Augusto Barrera representa para un buen
nimero de ciudadanos de todas las clases
sociales, género y comunidades étnicas pues,
gracias a su liderazgo, los obstaculos (calle en
cuesta) son salvables; y mas, con ese talante
optimista y festivo (globos) con el que marchan
sin pausa hacia ese nuevo despertar de la ciudad,
gracias a la confianza generada por la unién y el
buen gobierno que Alianza Pais y su candidato a
la alcaldia prometen.

Plano general y frontal en el que la muchedumbre, festiva
y con los habituales elementos propagandisticos, se
detiene frente a la cdmara siguiendo el mismo gesto de su
lider, también y como es habitual, situado en el centro de
aquella y ligeramente adelantado. Este levanta su brazo
izquierdo con el pufio cerrado y se oye y se ve el eslogan
“Con infinito amor”, al tiempo que hay una ligera elevacién
del encuadre de la cdmara, visualizandose asi mucho mas
claramente y en la profundidad de campo del plano a la
ciudad de Quito.

Fin del spot con vibrantes aires de triunfo. El
eslogan sobreimpreso y con voz en off “Con
infinito amor”, es el mismo empleado en su dia
por Rafael Correa en su campafia electoral a la
Presidencia de la nacidn. Ello connota y augura
un triunfo electoral (ciudad de Quito al fondo del
plano) para el candidato Barrera con |la
legitimidad de los votos logrados gracias a la
unién “inter”, y el marchamo del partido
ganador en la pasada contienda electoral a nivel
nacional y, por supuesto, de su lider y actual
garante, Rafael Correa Delgado.
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+7

AUGUSTO BARRERA
ALCALDE

GUSTAVO BAROJA
PREFECTO

ASAMBLEISTAS POR PICHINCHA

Vota todo

Analisis denotativo

Sobre el ya denotado fondo verde, distintivo de Alianza
Pais, vemos en la parte superior derecha los nombres del
candidato (con la ya tipica “E” en su apellido imitando los
colores de la bandera de la ciudad) y, debajo de aquél, el
del candidato a prefecto (gobernador provincial). Mas o
menos en el centro la frase y referida a los anteriores
afiches “Asambleistas por Pichincha”, y finalmente y en el
extremo inferior izquierdo el lema “Vota todo 35 PAIS”.

Analisis connotativo

Teniendo en cuenta todo lo antedicho en
relacién a los aspectos connotativos descritos,
ahora, como ultimo fotograma y cierre del spot,
se presenta una tipografia similar o
practicamente calcada de los afiches electorales
ya analizados, con la novedad de la introduccidn
del nombre del candidato a prefecto por la
provincia y la frase ya sefialada. Asi se reune
finalmente y en un tdndem una doble propuesta
de candidatura: la del alcalde y la del
gobernador.
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Spot 003

Ficha técnica:
Tres planos.
Duracion: 20 segundos.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=Ag5uXkCEQWE

Este cortisimo spot estd concebido para mostrar la dignificacion que el candidato
propone en el transporte publico para la ciudad de Quito. Para ello y en el primer plano del
spot, se escenifica el hacinamiento humano en una unidad de transporte mediante el
recurso a una lata de sardinas. Este recurso nos sugiere una cierta sinergia entre
comunicacion politica y publicidad comercial con la clara finalidad de captar la atencion del
espectador. Entendemos que es en este Ultimo aspecto sefialado donde reside la
creatividad y una cierta novedad en la denuncia de la cadtica situacién del transporte
publico en la ciudad. Aunque un tanto simple en su forma representacional, este primer
fotograma resulta efectivo por la identificacion (proximidad) que ejerce en los

numerosisimos usuarios de dicho transporte, mayoritarios entre las clases mas populares.

Asi mismo, resulta remarcable por su claro efecto de cercania, el penultimo plano en el
que el candidato encuadrado frontalmente y en un primer plano, se dirige a la camara, es
decir, al espectador, conmindndole a que “despierte” (votar a su candidatura) para
dignificar el transporte publico; recurso que, como ya estamos viendo, sera utilizado en

todos los spots electorales.
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Plano

Fotograma

Analisis denotativo

Analisis connotativo

El primer plano del spot (plano general y en
picado oblicuo) nos muestra una lata de conserva
con forma de autobus colectivo, la cual es abierta
por una mano, y permite asi ver el estado de
aglomeracién de los usuarios de ese transporte
publico.

Al tiempo, se oye en off la voz del propio
candidato decir: “Basta de maltrato!”

La connotacién evidente de este primer plano
podemos sintetizarla en que utilizar el transporte
publico (autobus) es como “viajar en una lata de
sardinas”, siendo sus usuarios ciudadanos
inter™®.

En el ultimo plano de este corto spot, vemos al
candidato sonriente, mirando a la cdmara y
vistiendo el color de Alianza Pais, dirigirse al
espectador (filmado en primer plano) con el
eslogan: “Despierta Quito por un transporte
seguro y digno”. En la profundidad de campo del
plano, se adivina el urbanismo tipico del casco
histérico de la ciudad.

Augusto Barrera se dirige sonriente y con una
apariencia personalizada a los ciudadanos (Quito
popular al fondo del plano), ofreciendo una
alternativa al deficiente transporte publico que,
aunque no es citada por su nombre, todo el
mundo entiende que se refiere al metro. Ello es
asi, porque tal y como deciamos a proposito del
anterior spot, la citada concordancia entre los
distintos soportes permite establecer ese
referente no verbalizado.

ALCALDE

(22
e
L

Este ultimo fotograma atafie exactamente y en su totalidad a lo descrito en referencia al spot 001,
plano 12, y correspondiente a los andlisis denotativo y connotativo respectivamente. A él nos

remitimos.

145

lo interétnico y lo interclasista

Con la finalidad de abreviar, con este vocablo “inter” nos referimos a las categorias de pertenencia ya descritas con anterioridad, a saber, lo intergénero, lo intergeneracional,
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Spot 004

Ficha técnica:
Tres planos.
Duracién: 20 segundos.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=Ag5uXkCEQWE

También y como en el caso anterior, en el penultimo plano de este spot (en primer plano
frontal), el candidato interpela al espectador reclamando su voto a la lista que él preside.
Como ya queda seialado, esta construcciéon representacional connota una clara
proximidad entre el futuro alcalde y sus votantes, ya que parece dirigirse individualmente

a cada uno de estos.
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Plano

Fotograma Analisis denotativo

Analisis connotativo

|[En un primer plano se observa la espalda de una
“mujer a la que en ningin momento se le ve el
‘rostro, y se dirige a abrir una puerta que tiene
1:cuatro cerraduras. En este fotograma el color que
\prevalece es el gris.

El color gris de este fotograma connota la
oscuridad y el temor en la que viven los
ciudadanos por la inseguridad de los barrios.

Las cuatro cerraduras de la puerta connotan las
medidas de seguridad que tiene las personas
para evitar peligros.

La espalda de la mujer connota que deja atras el
pasado oscuro y se presta al cambio.

En este plano general se observan a personas que
 conviven de manera armonica en un barrio a la luz
del dia. En él se distinguen dos mujeres que
conversan, un joven que pasea a una mascota y
un ciclista™.

La voz en off del candidato dice: “Barrios seguros
para nuestras familias”

El pie de leyenda “Quito seguro — Policia Barrial”

El abrir la puerta connota un nuevo despertar y
encontrar un barrio idealizado por un cambio, en
donde las personas gozan de servicios vy
seguridad.

146

El ciclista hace referencia a una oferta de campafa que era crear las ciclorutas. Esta propuesta estaba dirigida a los jovenes, tal y como se observa en el afiche antes analizado.

Segun datos del 2012 de la Secretaria de Movilidad, en los ultimos 15 afios se han habilitado 63,6 kildmetros de ciclovias. "El concepto que tenemos es que hay que cambiar el
modelo de movilidad, por eso pensamos en transporte alternativo”, explicé Barrera en la entrevista realizada para fines de esta investigacion.
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En primer plano se observa la imagen del
candidato con vestimenta de color verde y en un
fondo urbano que parece ser un barrio popular de
Quito.

La voz del candidato expresa de manera altiva:
“Despierta Quito por una ciudad sin miedo” “Vota
todo 35”.

Al igual que en los afiches, esta la representacion
del nombre del candidato y la identificacion
partidista.

A diferencia de otros anuncios, el rostro del
candidato muestra preocupacién por la
inseguridad de Quito. La fuerza de su voz sefiala
que él quiere lograr el cambio.
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Spot 005

Ficha técnica:
Barreray Correa
Un solo plano.
Duracién 22 segundos.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=ZgYYLOYXk90

En este corto spot filmado en un solo plano medio, los dos candidatos se dirigen al
espectador —sonrientes y seguros de si mismos- durante la casi totalidad del tiempo de
duracién de este, para y alternativamente, proclamar la candidatura de Augusto Barrera.
Ello connota una interpelacidn directa al espectador de cercania, al tiempo que el tdndem
denota su intrinseca unidad (la Presidencia —nacidn- y la Alcaldia —capital-) mediante la
propia proximidad fisica entre éstos (que también es politica), y viceversa con el

espectador'”’.

147 . . . I RT

La elegante vestimenta de los dos candidatos y el serio entorno en que esta filmado el spot (biblioteca), crea un efecto
de “distancia” en relacidn a un espectador popular (ver analisis connotativo) pero que, a nuestro juicio, queda compensada
por los aspectos descritos en referencia a la proximidad generada.
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Plano

Fotograma

Analisis denotativo

Analisis connotativo

T

TR

En un plano medio y frontal, vemos al presidente
Rafael Correa (izquierda) y al candidato Augusto
Barrera (derecha), pulcramente trajeados vy
mirando sonrientes a la camara.

La estancia en la que ambos estan ubicados,
denota una biblioteca.

En primer lugar habla el candidato dirigiéndose
hacia la cdmara mientras el Presidente le observa;
las palabras de aquel son: “que no te quiten los
suefios, un Quito de progreso y solidaridad es
posible, despierta Quito a una nueva era”. Al
mismo tiempo que pronuncia estas palabras,
mueve su brazo izquierdo en sefal de
asentimiento y valorando a las mismas.

En la parte final de estas breves palabras, el
presidente pasa su brazo izquierdo en la espalda
del candidato, para a continuacidn hablar él
mismo mirando fijamente a la cdmara sin dejar
de sonreir: “ya tenemos la capital mas hermosa
de Latinoamérica, juntos la haremos ain mejor”

En este spot queda muy claro el apoyo del
presidente del gobierno a su candidato.

El entorno en que tiene lugar el spot, como ya se
ha descrito, es una biblioteca. Este entorno
supone una metafora de la responsabilidad,
seriedad y conocimiento que la labor de
gobierno requiere, cualidades que retne y ejerce
Rafael Correa. Este al arropar a su candidato en
ese entorno y con la gestualidad descrita en la
columna anterior, nos estd indicando que
Augusto Barrera esta habilitado para gobernar la
ciudad de Quito, ya que posee las cualidades y el
aval del Presidente. Al tiempo, la elegancia de la
vestimenta de ambos candidatos (trajes
oscuros), sindnimo de seriedad (responsabilidad
de gobierno), queda en parte contrarrestada por
el semblante amable y sonriente de ambos
personajes a lo largo del spot.

La profundidad de campo de este Unico plano,
resulta forcluida tanto por la biblioteca descrita
como por una puerta cerrada “devolviendo la
mirada del espectador hacia los protagonistas
del anuncio televisivo”. Al tiempo, la mayor
intensidad luminica esta concentrada
especialmente en el rostro de ambos personajes,
estando mucho mas aminorada en el resto de la
estancia.

El antedicho apoyo del presidente a su
candidato, viene asimismo y explicitamente
reforzado por la gestualidad de Rafael Correa
hacia Augusto Barrera, a saber, el arropamiento
que supone el gesto de proximidad. Y ello, a su
vez, queda reforzado por el breve discurso del
presidente y del cual resaltamos el término
“juntos”, es decir, juntos el gobierno de la
nacion, el alcalde y los ciudadanos haran una
nueva ciudad: “jdespierta Quito!”
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AUGUSTO BARR=RA
ALCALDE

HE

El fondo del plano es de color verde, el mismo que
representa a Alianza Pais. Se observa el nombre
del candidato con la tipografia ya habitual en los
afiches y que ha sido anteriormente analizada. La
novedad que se presenta aqui es un lapiz que
sefiala con una cruz en el recuadro donde mostrar
la aquiescencia del voto a esta candidatura.
Cierra el anuncio con la voz en off “Augusto
Barrera, Alcalde, vota todo 35”

Este fin de spot connota de una manera graficay
rotunda, la opcidn partidista, es decir, una
invitacion al espectador del anuncio a votar por
el candidato de Alianza Pais.
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Spot 006

Ficha técnica:
Mensaje de Barrera a los jovenes
Un solo plano.
Duracion 1 minuto.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=GV5jHdR3wrc

En este caso, el propio discurso del candidato es el leitmotiv fundamental del spot. Filmado
en un unico plano (medio y frontal) y con el “telén de fondo” de un afiche en el que se
muestra a un sonriente Rafael Correa, Barrera estructura su discurso en tres partes
claramente diferenciadas, aunque eso si, interrelacionadas. En la primera y escuetamente
describe un inmediato pasado de corrupcién politica y por tanto de desafeccién hacia la
misma. A continuacion, establece que estamos en un momento de cambio radical, que
viene caracterizado por una recuperacion de la ilusién en la politica. Finalmente y en la
tercera parte, Barrera apela a la participacion politica de los jovenes para construir juntos

la nueva ciudad del futuro.

Esta estructuracion del discurso en tres partes claramente definidas, a saber, un pasado
cadtico y destructivo social y politicamente, un presente de cambio protagonizado por una
nueva generacion de politicos honestos que demandan la participacion popular, y que se
prolonga en un futuro esperanzador y de progreso, supone la restituciéon de los lazos
representacionales anteriormente perdidos y nueva oportunidad para la

institucionalizacién de un régimen democratico moderno.
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Plano

Fotograma

Analisis denotativo

Analisis connotativo

Primer plano: Augusto Barrera Guarderas, vestido
de color verde. Acompafiado de una fotografia de
Rafael Correa.

Voz del candidato:

iQuerido joven, quitefio y quitefial

Seguramente ahora estas confundido de cémo
votar el 26 de abril. Tienes razén, en el pasado los
politicos jugaron con tu ilusién, frustraron la
buena intencidn de los jévenes, pero ahora eso es
diferente, el pais estd cambiando, la realidad esta
cambiando. Por eso te invito a que juegues en el
futuro y participes con pasidén a construir una
ciudad que te genere empleo, que te genere
oportunidades de vida, con transporte publico
para que puedas moverte con tranquilidad, con
seguridad, una ciudad con espacios publicos para
que te diviertas, que juegues, que hagas deporte,
vayas a la fiesta con seguridad, una ciudad con
ambiente sano, con gente que respete la
naturaleza. Esa ciudad es posible con tu
participacion. Hagamos juntos, tuy yo, esa ciudad
del futuro. Este 26 de abril vota todo 35, CON
INFINITO AMOR.

El candidato, en un tono coloquial, en primer
lugar hace referencia a un pasado negativo y
oscuro, refiriéndose a la partidocracia. Sin
embargo a continuacion, alude a que llegé la
nueva era representada por él mismo con el
amparo y aval de Rafael Correa (ver afiche citado
y en el fotograma).

Apela asi mismo al ego de los jovenes, para
involucrarlos en la construccién de una nueva
ciudad (segura, con espacios publicos, etc.). Al
igual que en los afiches, asocia ese cambio con su
oferta de campafia.
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En el Ultimo plano e imitando graficamente a un
afiche, esta representada en su parte izquierda la
efigie de Augusto Barrera, en un ligero
contrapicado y con la mirada hacia arriba. En la
parte superior derecha la leyenda “Augusto
Barrera Alcalde”.

La imagen magnificada de Augusto Barrera
representa la seguridad del candidato.
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Tras el analisis de los spots de la campafia a la Alcaldia de Quito de Augusto Barrera (2009),
se identificaron tres estrategias de comunicacion que permitieron humanizar el lenguaje y
lograr el acercamiento con los electores. Por un lado la marcada asociacion positiva con el
Presidente Rafael Correa Delgado y el simbdlico apoyo a esta candidatura por parte de
Alianza Pais; la personalizacion de la ciudad de Quito™*®, mostrandola como una ciudad
patrimonial y libertaria; y la personificacion de Augusto Barrera, mostrandolo como un
“hombre comun”, siempre rodeado de personas y proyectando laimagen de un nuevo lider.
Estas tres caracteristicas hicieron que fuera una campafia préxima149 y creativa, por tanto

novedosa.

La calidad de la produccién publicitaria fue un acierto, pues se pudo conjugar la creatividad,
la politica y un mensaje electoral persuasivo, el mismo que apeldé al amor, a la integracion y
a un nuevo despertar, con el fin de dotar de credibilidad y confianza a la propuesta de

Barrera.

Un dato que resulta importante, que caracterizd a esta campana, es que no se utilizaron
mensajes negativos, todos obligaban a pensar en un cambio positivo. Tampoco se mostré
una campafa de ataque, Barrera se presentd como un quitefio mas. En definitiva y, tras el
analisis denotativo y connotativo de los anuncios, podemos asegurar que se traté de una
campafa alegre y con un mensaje optimista, que mostraba que un futuro mejor para Quito

era posible.

148 . o~ . . . ~

Ejemplo de ello es el lema de la campafia, “Despierta Quito a una nueva era”. Del mismo modo, la campafia resalta los
valores histéricos de la ciudad, la gente y los lemas de la ciudad como: Quito, luz de América. Engrandece el nombre de la
capital, y hace sentir orgullo de ser quitefio. En este sentido, se llama a la buena vecindad y se busca rescatar valores de
la ciudad.

%9 La proximidad incluye algunos rasgos que se mostraron en la campafia, por ejemplo, la
personalizacion del candidato, la personificacién de la ciudad y la mediatizacidon del programa
electoral. Sin embargo, una caracteristica importante fue mostrar al candidato como una persona
comun, tal y como se ha mostrado en el andlisis correspondiente a los afiches de la campafia.
Augusto Barrera, un candidato desconocido y con pocas caracteristicas carismaticas de un lider
politico, se mostré como un ciudadano capaz de escuchar, de compartir experiencias y estar siempre
presente en la cotidianidad de los quitefios, con el fin de reconocerse e identificarse con el
electorado quiteno. Asi lo muestran los afiches
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4.3 Tercera parte: Analisis de la presencia del candidato en medios impresos

Si ya en los apartados anteriores se analizaron los soportes de comunicacidon
controlados y no controlados de la campafia electoral de Augusto Barrera, ahora es
necesario considerar el papel que tuvieron los medios de comunicacidn en este proceso
electoral, pues son los que se encargan de la construccién de los hechos y propician espacios
de opinidn entre los ciudadanos y posibles electores, definiciones que ya fueron analizados

en el capitulo correspondiente.

En esta parte analizaremos las tendencias (positivas, negativas o neutrales) que
tuvieron los medios impresos en relacién a Augusto Barrera, como candidato del partido
oficialista. Para este fin se consideraron tres periddicos: El Comerciolso, Diario Ultimas
Noticias™* (diario vespertino y distribuido solo en Quito) y Diario Hoy (este diario ya no esta
en circulacion en 2017). La seleccion de estos medios obedece al nivel alto de circulacién y

a su afinidad con los lectores.

III

Para el analisis del tratamiento informativo consideramos la “proposicién principa
(Van Dijk, 1983%?) gue, a nuestro juicio, sintetiza el sentido mismo de la nota periodistica;
es decir, la informacién que encontramos en los titulares, entretitulos, lead o en el mismo
texto. Cabria anadir que el analizar todo el discurso de lo publicado en prensa es otro objeto

de estudio.

Para el andlisis consideramos siete notas periodistas (ver en anexos en las paginas

correspondientes) en las que se hace referencia al candidato Augusto Barrera o a la

130 Eyente: Diario El Comercio, diario Nacional, fundado en 1906. Pertenece al grupo El Comercio. Formato estandar.
Difusion 178.600 ejemplares (calculo de lectoria) entre semana, sabados 244.900 ejemplares y 580.800 ejemplares los
domingos. Circulacion Diaria.

1 Ultimas Noticias, diario local de Quito, fundado en 1938. Pertenece al grupo El Comercio. Formato tabloide.
Circulacién diaria es de 53 mil ejemplares (promedio) y sale a la venta, de lunes a sabado a las 12:00.

152 Segun Van Dijk (1983), las partes de la noticia se diferencian por caracteres tipograficos, orden de presentacién vy,
principalmente, por los detalles que presentan alrededor del suceso; de esta manera, si el lead introduce en la informacién
pragmatica (quién, qué, dénde, cuando), el titulo principal expresa la informacidn mas importante del relato noticioso y
es, a su vez, una interpretacion de los acontecimientos o acciones desde el punto de vista del periodista o del periédico.
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campafia; la unidad de andlisis sera el titular (el lead y en algunos casos los intertitulos); y
las categorias de analisis seran las proposiciones principales. Para considerar las tendencias
calificaremos de positivo (+) cuando se observen palabras que apoyen al candidato, de
negativo (-) cuando el medio encuadre la informacién contraria al candidato y neutral (0)
cuando se resalte el caracter exclusivamente informativo, tal y como exponemos en la

siguiente tabla.



Categorias de Analisis

Diarios Tratamiento Proposiciones Fecha Tendencia
Informativo principales -

“Resumo un

El Comercio | Titular liderazgo 13.04.09
politico”.

Ultimas . Un.med|co que

. Titular quiere llegar a 13.04.09

Noticias ,
la Alcaldia.

Ultimas Unsial

. Titular desarrollo 16.04.09

Noticias .
regional.
Dos visiones

El Comercio | Titular para dirigir la 17.04.09
Alcaldia.
Barreray

El Comercio | Titular Baroja Ganaron | 27.04.09
con holgura.
“u Icaldi

El Hoy Titular na alealda = g 04.09
para la gente”.
A. Barrera trae

El Comercio | Titular un nuevo 28.04.09

modelo.

Disefio propio.
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Diario

Proposiciones
principales

Temas (nivel connotativo)

El Comercio

“Resumo un
liderazgo politico y
técnico”.

En este titular el medio recoge textualmente dos fortalezas
de Augusto Barrera: liderazgo politico y técnico que hacen
referencia a la estrategia de personalizacién de su imagen,
como maximo y futuro lider de la ciudad. Consideramos
que el titular es neutral, pues cita lo expresado por el
candidato en la entrevista.

Ultimas
Noticias

Un médico que
quiere llegar a la
Alcaldia.

En este titular se resaltan las variables: “quién” y el
“donde”, es decir el titulo resume que Augusto Barrera es
médico™> y esta en campana para la alcaldia de Quito. En
la nota de prensa se destacan dos elementos (que podrian
identificarse como “el cémo”), el primero que es el
candidato del movimiento oficialista y el segundo, las
caracteristicas biogréficas y profesionales de Augusto
Barrera.

Se considera que es un tratamiento que favorecié la
campafia, por ello se califica como positiva.

Ultimas
Noticias

Un si al desarrollo
regional.

Este “si”, a mas de ser una afirmacién implicita, representa
el cambio y la postura del medio frente a la propuesta de
Augusto Barrera. A lo largo de la nota se describen los
aspectos positivos de la propuesta electoral, y se alude a
gue con ésta la capital se convertiria en un centro
exportador del Ecuador.

El Comercio

Dos visiones para
dirigir la Alcaldia.

La postura del periédico es neutral, pues hace un reporte
noticioso de un debate entre los candidatos que tenian
mas opciones de ganar, Augusto Barrera y Antonio
Ricaurte.

El Comercio

Barrera y Baroja
Ganaron con
holgura.

Este titular legitima la victoria de Barrera y Baroja, ambos
candidatos de Alianza Pais.

El Hoy

“Una alcaldia para
la gente”.

“Una alcaldia para la gente” es un titular que legitima al
candidato como el ganador de las elecciones y con la
satisfaccion de sus electores: la gente.

El Comercio

A. Barrera trae un
nuevo modelo.

La tendencia del diario es implicitamente positiva y hace
referencia a un “nuevo modelo”, es decir al cambio. La
nota de prensa hace énfasis en la propuesta de movilidad,
seguridad y el nuevo aeropuerto, como eje central de la
campafia. Destaca las posibilidades que tiene la ciudad con
el candidato de Alianza Pais. También sugiere los temas de
participacion de las personas como valor agregado de la
nueva alcaldia y la gobernabilidad del nuevo modelo que
propone Augusto Barrera.

La noticia se encuadra en los beneficios para la ciudad, asi
como en la necesidad del cambio. Situacion que hace
referencia a los temas que fueron debatidos en la
campafia, como eje central, una ciudad aletargada que
busca una nueva era en la gobernabilidad y modelos de
gestion mas eficaces. Elementos que van muy ligados a la
propuesta de Alianza Pais.

Disefio propio.

153 . T . .
Fue la primera vez que un médico llegd a ser Alcalde de Quito.
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Tras el analisis se puede evidenciar que el 71% de los medios de impresos
informaron aspectos positivos acerca del candidato Augusto Barrera, mientras que en
un 28.5% la informacién fue neutral. El 100% de las notas periodisticas analizadas se

refieren a Barrera como el candidato oficialista.

En relacién a la proposicién principal, El Comercio y Ultimas Noticias (diarios que
pertenecen al mismo grupo corporativo) fueron los periddicos que publicaron
informacién positiva del candidato (+), mientras que El Hoy se manifesté positivo (+) y
neutral (0), es decir resaltando una posicion de cardcter informativo. En ninguna
informacién registrada encontramos posturas negativas (-). Los titulares analizados

corresponden al periodo 13 de abril a 28 de abril de 2009.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES

Atenor delo expuesto alo largo de la investigacion, estamos en condiciones de afirmar
gue el respaldo, directo y simbdlico, que Rafael Correa otorgd a la eleccién para alcalde
del candidato Augusto Barrera, fue determinante ya que el presidente se encontraba en
su segundo afo de mandato con unos indices muy altos de popularidad y, lo que es mas

importante, de aceptacion de su gestion gubernamental.

La candidatura de Barrera se beneficiaba también del prestigio regional bolivariano
gue estaba en ese momento en pleno y exitoso auge en Venezuela —Hugo Chévez (+)-y
Bolivia —Evo Morales- principalmente, gracias a sus politicas sociales nacionales y a su
dindmica proyeccién exterior integracionista (ALBA, UNASUR), lo cual reforzaba

politicamente al propio Correa, actor asi mismo del proyecto bolivariano.

La implementacién de diversas politicas sociales habil y reiteradamente difundidas por
los numerosos canales de informaciéon y comunicacion de esos gobiernos y una
constante “presencia” mediatica del nuevo gobierno-estado, consolidaron la esperanza,
la ilusion y la confianza en la gestidn politica en la ciudadania. La presencia de un
verdadero y reconocido lider en cada uno de estos paises fomentaba el orgullo nacional,

y parecia que una nueva era habia comenzado.

Sera en ese favorable contexto regional que la ciudadania ecuatoriana merced a la
aplaudida gestidn gubernamental de Rafael Correa, recobrara su efectiva confianza en
los procedimientos electorales con una alta participacion electiva en el sufragio
municipal estudiado, votando masivamente al candidato del Presidente. Ello confirma
una de nuestras principales hipotesis investigativas planteadas, a saber, la importancia
del momento y el contexto politico, econdmico y social en el triunfo electoral de Barrera

y su incidencia del porqué de los resultados de la misma.

La gestion implementada por Correa durante sus dos primeros afios de gobierno fue
decisiva, no solo para su propia reeleccién, sino también para la victoria de Barrera. La
enorme inversién publica del gobierno de Correa en infraestructuras y sobre todo en

gasto social -nunca antes llevada a cabo por los gobiernos anteriores-, no solo supuso la
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restitucion de la confianza en la politica por parte de la ciudadania ecuatoriana, sino
también el nacimiento de la esperanza en un futuro digno y mas equitativo para la

inmensa mayoria de la poblacidn, empobrecida por las anteriores politicas neoliberales.

Aunque se dedicé una parte importante de los recursos financieros para el pago de la
deuda externa, una efectiva politica recaudatoria fiscal, los altos precios del petrdleo,
una cuidada planificacion de las necesidades prioritarias e inaplazables de la ciudadania
ecuatoriana como la educacion y sanidad universales y gratuitas, asi como la fuerte
inversion en infraestructuras publicas, fueron hechos decisivos en la reeleccion de
Rafael Correa como Presidente y, por evidente “simpatia”, en la eleccidon popular del

candidato de Alianza Pais, Augusto Barrera como alcalde de Quito (2009).

Los logros del Gobierno de la Revolucién Ciudadana, fueron debidamente difundidos
y amplificados por el vasto aparato medidtico gubernamental (prensa, radio y televisién)
en el que Correa aparecia como lider carismatico y refundador de la patria -al igual que
sus “pares” bolivarianos-, en su labor de restitucion de la dignidad y soberania
anteriormente secuestradas por el gobierno del pais por parte de las oligarquias

neoliberales y de sus corruptos representantes (partidocracia).

La accién ejecutiva de Correa se plasmaba desde los decretos que emanaban del
gobierno o de los proyectos de ley que eran sistemdaticamente aprobados por la mayoria
legislativa correista en la Asamblea. Y el necesario “marco y soporte” de ese accionar
correspondia y se ejercia desde los nuevos ministerios y secretarias del protagdnico y
engrandecido “nuevo estado ecuatoriano”. Todo ese imparable regeneracionismo
hallaba su conveniente y “natural” marco ideolégico en Alianza Pais, movimiento creado

por Rafael Correa en 2006.

En este contexto histérico y econdmico-social del Ecuador (y regional), encontramos
la respuesta sobre el triunfo en las elecciones municipales de un médico de profesion,
académico y especialista en politicas publicas, y hasta ese momento desconocido en la
esfera politica, como era el caso de Augusto Barrera. El apoyo de Rafael Correa a su
delfin, durante todo el tiempo que duré la campaia electoral, fue la constatacidn, en
forma de sufragio, de la popularidad y aceptacion ampliamente mayoritarias de la nueva

politica instaurada por el Gobierno de la Revolucién Ciudadana. De tal manera que en el
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2009, el binomio Rafael Correa (elecciones presidenciales) y Augusto Barrera (elecciones
municipales) tuvo un resultado positivo, consiguiendo un exitoso resultado para ambos
candidatos, y un concluyente respaldo para el triunfo de Barrera, para un puesto tan

emblemadtico como era la alcaldia de la capital del pais

Establecidos los factores del contexto histérico y econdmico-social como decisivos en
el triunfo de Augusto Barrera, queremos resaltar dos aspectos novedosos clave de la
ejecuciéon de la campafia electoral, que contribuyeron a su éxito. Nos referimos a la
“proximidad” del candidato que transmitian los distintos soportes utilizados (afiches y

spots televisivos principalmente), y a la creatividad con la que se realizaron.

Ill

La proximidad, el “estar cerca de la gente” —fisica y simbdlicamente- del candidato,
hizo que los electores lo percibieran como una persona comun, no de la antigua élite
partidocratica, preocupada por los problemas que afectaban a la inmensa mayoria de
los ciudadanos de una gran urbe como Quito y que, por la propia simbologia partidista
de Alianza Pais profusamente utilizada en los soportes electorales, tenia el aval directo

del partido en el gobierno y del aclamado presidente de la Republica, Rafael Correa.

El que Augusto Barrera estuviera “a pie de calle” y con la gente comun, visitando
barrios, mercados populares y pequefios comercios, tanto fisicamente como en la
propaganda electoral, difundida con sus dos propuestas estrella, la seguridad ciudadana
y el transporte publico digno, ayudd a conseguir una conexién cuasi inmediata con la

ciudadania quitefia y el amplio respaldo electoral que ésta brindd a Barrera.

También fue una campanfa creativa, por la citada cercania con la gente, y sobre todo
por la forma de plasmar y comunicar la candidatura de Barrera. En este sentido, nos
referimos a la pegadiza musicalidad partidista desplegada en sus spots televisivos, cuya
letra personalizaba a Quito como una ciudad libertaria y de la misma manera resaltaba
la tradicionalidad de la Capital; de otro lado, el marcado dinamismo impreso en los
anuncios televisivos, conjugaba el ritmo musical con la constante presencia de Barrera
entre gente comun, y el uso exclusivo de tomas en exteriores de la propia ciudad de
Quito en barrios populares y el Centro Histérico, subrayando en las imagenes el valor

gue tiene este escenario como Patrimonio de la Humanidad.
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Otro factor de la creatividad de la campafa fue el importante protagonismo de un
amplisimo colectivo de personas en esos spots que denotaban alegria y hacian alusion
a un nuevo despertar. Al tratarse de un mensaje eminentemente politico, utilizaron
formas coloquiales, claras y directas para que el candidato se dirigiera a los votantes,
mostrandose como un “hombre comun”, en los afiches y mensajes personalizados a los
quitefios, lo que implicaba una nueva forma de hacer politica y de esta manera

restituyendo los lazos representacionales entre el candidato y sus electores.

Y a lo anterior, cabria afadir el marco ilusionante de aquellos anuncios (gente feliz, el
Quito de una nueva era, un candidato para la gente y el apoyo gubernamental),
expresado tanto en la distribucidn del espacio grafico y cromatico, como en los propios
textos impresos, elementos que se destacaron por la combinacién creativa de la

publicidad y la simbologia e ideologia del mensaje electoral.

El analisis de esta campafa electoral nos permite resumir los aciertos en el novedoso
y creativo disefio, planificacién y ejecucion de aquella. El primero, que abraza la
hipdtesis principal de esta investigacion es la decisiva influencia de la atmdsfera politica
en los procesos electorales, en este caso un factor de éxito para el triunfo del candidato,

con el 45% de votos en la ciudad de Quito.

Otro acierto se centra, desde la visidn de las relaciones publicas y comunicacion, en la
creacion de vinculos estratégicos y en el efecto de la proximidad con los publicos
electores (intergénero, interétnico, interclasista e intergeneracional), que se vio
reflejada, tanto en el uso del lenguaje y el uso de expresiones deicticas, como el recurso
de retomar aspectos del contexto historico y cultural de la ciudad, destacando los
valores tradicionales de Quito, como un elemento de identificacidén y apelacién a los

intereses publicos.

Los medios de comunicacién favorecieron la candidatura de Barrera, ello se refleja en
el analisis de una muestra significativa de titulares, los cuales destacaron aspectos
positivos del programa electoral, calificdndolo como innovador y valorando el lado
humano de Barrera. De ahi el uso de mensajes enfocados en la personalizacién del
candidato, como otro de los aciertos, proyectando la imagen de un lider cercano a los

quitefios y resaltando sus fortalezas profesionales y académicas.
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Tras el analisis de esta campafa electoral, bajo los pardmetros del modelo de
investigacion propuesto, podemos concluir que es un caso de éxito desde una
perspectiva tanto comunicacional como organizativa, y elevamos la sugerencia de
profundizar su estudio desde otras disciplinas de las ciencias sociales y politicas, pues
ofrece un claro avance en las estrategias que vuelven mas eficaces los esfuerzos de las

candidaturas.

Como apunte final, nos permitimos sugerir que esta tesis y el modelo de analisis,
podria abrir el camino a nuevos estudios sobre la segunda campafia municipal de
Augusto Barrera (2014) y su desfavorable resultado electoral. En 2014 Barrera fue
derrotado por Mauricio Rodas, representante del Partido CREO, opositor del Gobierno
de Rafael Correa, a pesar de que esta campafa —segun los expertos- fue técnicamente
mejor que la aqui analizada. Y es que en esta segunda ocasidn, en la que Barrera
también contaba con el apoyo del presidente Correa, el contexto habia cambiado
sustancialmente. Ahora, la gestién gubernamental de Correa resultaba fuertemente
criticada por amplias capas de la poblacidn ecuatoriana en numerosas y decisivas
cuestiones que afectaban al pais, muy particularmente en el ambito de lo econémico y

de lo politico™*.

Es por ello que, ante el fracaso de la reeleccion de Barrera, vinculado en este caso a la
fuerte bajada de la popularidad del gobierno de la Revolucién Ciudadana y de su
presidente Rafael Correa, entendemos que la hipdtesis contextual que guia este trabajo,

cobra nuevo valor y sentido como eje articular del mismo.

En definitiva, nos permitimos afirmar que sin una cabal comprensién del contexto-
histérico, social y politico- de una contienda electoral, resulta huérfano de sentido
cualquier andlisis centrado Unicamente en las herramientas usadas en las campafas

electorales.

3% Sintéticamente, esas criticas y cuestionamientos se referian a la reprimarizacion de la economia (extractivismo —
petréleo, mineria a cielo abierto- con graves dafios humanos y medioambientales), la no creacién de un tejido
econdémico-industrial, la nueva dependencia creada por la enorme deuda externa contraida especialmente con el
gobierno chino, los abundantes y constantes casos de corrupcion en su gobierno y la administracion publica, la
criminalizacion de toda disidencia, critica y protesta (indigenas, ONGs, periodistas, etc.), las sistematicas violaciones
de determinados derechos humanos, su alineamiento y defensa con gobiernos (Cuba, la Argentina kirchnerista,
Nicaragua, Venezuela), el ejercicio de un abusivo hiperpresidencialismo sin contrapesos, el gigantismo burocratico
creado, el aumento del paro y del subempleo (empleo informal) y la persistencia del trabajo infantil o del narcotrafico.
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Anexo 1: Entrevistas

A partir del andlisis de las transcripciones de las entrevistas realizadas, en primer
lugar, se fragmentaron los datos textuales de acuerdo a las categorias de: identificacién
partidista y necesidades del electorado y programa electoral, para rescatar aquellas citas
y aquellos parrafos mas salientes y ofrecer una explicacién descriptiva e interpretativa,
en parte, del momento y el contexto politico de la campanfia a la Alcaldia de Quito (2009)

de Augusto Barrera.

Andlisis de contenido de entrevistas:

Para comprender el contexto social que rodeo la campafia electoral, asi como el
momento y el lugar concreto de su produccidn, y de su recepcién, es necesario

considerar tres cuestiones:

Primero, la identificacidn partidista del candidato, el cual se vincula desde sus inicios
al Movimiento Alianza Pais, participando en el proceso de Asamblea Constituyente vy,

mas tarde en las primarias para la Alcaldia de Quito.

El candidato reconoce su interés por el proyecto politico de pais, mas que por el
liderazgo individual de Rafael Correa, quien gand varias elecciones consecutivas, tal
como sefala: “No creo mucho en los liderazgos individuales, entonces, apostaba mds a
imagenes y a formulas donde estuviéramos varios, donde la gente viera a un proyecto y no

necesariamente a personas” (Entrevista 5, 2015, p. 05).
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Alianza Pais, un fendmeno politico en el Ecuador y en América Latina, gracias a su
organizacidny a sus estrategias comunicacionales, validd su proyecto politico recibiendo un gran
apoyo electoral: “Si venia Alianza Pais con un reconocimiento publico, entonces todo el mundo

gueria ser candidato de Alianza Pais, porque era el partido ganador” (Entrevista 1, 2015, p. 02).

Asi, la candidatura de Augusto Barrera nace y se desarrolla en un momento vy
contexto politico de “Revolucién Ciudadana”, frente a un discurso de “socialismo”, de
refundacidn y renovacién politica en el Ecuador, que, claramente, marco el discurso de
su campafa: “"Lo de pais uno no puede perderse, tienes el verde, la figura, un estilo, una

personalidad, hay una iconografia construida en torno a eso” (Entrevista 5, 2015, p. 06).

Y que marcé el comportamiento de los votantes: “Me parece que tanto cuando
ganamos como cuando no ganamos hay responsabilidades compartidas (...) Es decir,

habra un grupo de gente que voto por Correa y por Pais” (Entrevista 5, 2015, p. 02).

Segundo, las necesidades del electorado de Quito, fueron comprendidas a partir de
la experiencia en municipalismo y en temas urbanos del candidato y de su equipo y, de
los resultados de encuestas. Especialmente, se identificaron necesidades relacionadas

al transporte publico y a la seguridad en los barrios:

En la elaboracion del programa tu la puedes hacer a través de dos mecanismos, la una
es la comprension de la ciudad que tu tienes y la otra es, a partir de lo que te dicen las
encuestas. Y las encuestas que dicen, que esos son los problemas. Y en todas las encuestas,
lo que primero sale es la seguridad, segundo el transporte y tercero los barrios, entonces
evidentemente tienes que responder a eso. Por eso es que todo el mundo termina diciendo
gue esos son los problemas, ahi es necesario una profundizacién del debate (Entrevista 5,

2015, p. 07)

Tercero, en relacién al programa electoral del candidato, éste se basé sobre los
temas prioritarios de ciudad (transporte publico, seguridad, barrios populares, etc.) y no
tanto asi, temas nacionales: “Pero nuestra campafia fue un mensaje a Quito, que le queremos
decir a la gente, que pasa en la ciudad. Los mensajes de Augusto nunca fueron sobre qué pasa

con la politica nacional o que es lo que ofrece Rafael Correa” (Entrevista 1, 2015, p. 06).
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iDespierta Quito! Fue el mensaje clave para ganar los votos de los quitefios, quienes habian

vivido un proceso reciente de descontento politico y desconfianza hacia la clase politica:

La ciudad habia vivido un proceso muy fuerte de aletargamiento, de falta de
toma de decisiones, de acumulacion de una serie de problemas. La impresion
que teniamos era que la sociedad necesitaba un poco sacudir eso. Esta era una
idea fuerte y por eso el concepto de jDespierta Quito! Era plantear con fuerza la
idea de una nueva era con desafios enormes; hacer el aeropuerto, empujar el
metro, transformar la ciudad, colocar en el circuito mundial, resolver los
problemas de los barrios, entonces, este era un concepto fuerte (Entrevista 5,

2015, p. 01).

El plan electoral o del gobierno municipal, fue construido en conjunto con la ciudadania a

través de distintas estrategias de participacion social:

Parte de nuestro plan de gobierno municipal, nosotros hicimos reuniones entre
8 a 15 con distintos grupos, entre academia y sociedad civil, entonces nosotros
haciamos reuniones con los arquitectos, como debe ser el tema de la ciudad,
como debe trabajarse. Didlogos, pero exclusivamente para escucharles y luego
de eso saliamos con una propuesta firmada que metimos en el plan de gobierno

(Entrevista 1, 2015, p. 06).

Finalmente, en relacién a la comunicacidén del programa se utilizaron estrategias
como las asambleas en barrios populares y en espacios académicos como las
universidades, el recorrido de la ciudad “puerta a puerta”, la exposicién del candidato

en medios de prensa (radios, programas de television, etc.), entre otros:

Y desde el punto de vista de estrategia, los dos elementos que para nosotros son
muy fuertes son, sin duda, la relacién con la gente, cosa con la cual me siento
bastante cdmodo (...) Este es un elemento muy fuerte que ademas empata con
esta efervescencia que hay con el pais y con el proceso constituyente. Entonces,
es una campafa muy basada en discusiones en los barrios, en construccién de
las agendas con los barrios, en los puerta a puerta, muy basada en caminar y en

hacer mucha actividad en ese sentido (Entrevista 5, 2015, p. 01).



217

Momento y contexto politico

Identificacidn
partidista e

ideoldgica

Movimiento

Alianza Pais

Para que Augusto llegue a las primarias nosotros
tuvimos que hacer todo un trabajo, Augusto era
concejal, ya se habia desafiliado de Pachakuti.
Augusto, se queda de concejal y se vincula de los
inicios con Alianza Pais, de hecho, él estuvo en el

nacimiento del partido (Entrevista 1, 2015, p. 01)

En ese contexto, se da el proceso constituyente en
el que Augusto tiene un papel preponderante por el
tema de ser el enlace entre la presidencia y las
asambleistas (..) Obviamente que lo hacemos como
Alianza Pais, obviamente Augusto ya no tenia
ningun cargo publico y empezamos la campafia de
difusidn de la constitucion barrio por barrio

(Entrevista 1, 2015, p. 01).

El era concejal y su nivel de conocimiento era de
alrededor del 60%, no era una figura muy conocida,
era una figura bastante desconocida (Entrevista 1,

2015, p. 01).

Si venia Alianza Pais con un reconocimiento publico,
entonces todo el mundo queria ser candidato de
Alianza Pais, porque era el partido ganador

(Entrevista 1, 2015, p. 02)

No vamos a desconocer que parte importante del

triunfo de él era estar en un movimiento que gané
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las elecciones, eso no se va a poder desconocer.
Tampoco soy de las que dice que solo gano por eso,
porgue fue una campana que se hizo muy cercana a
la gente. Ya te digo nuestros dias arrancaban a las 5
de la mafana y terminaban a las 12, 1 de la mafana
y recorriamos todo, no habia lugar ni medio
pequefio. iNo teniamos plata! (Entrevista 1, 2015,

p. 05)

Augusto ya era de Alianza Pais, pero todavia no
teniamos el aval, no habia todavia las decisiones,
aunque él era parte de la directiva nacional,
provincial... Y cual era nuestra desesperacion, que
Alianza Pais no decidia todavia y en Quito hay un
candidato que viene haciendo campaia hace dos
afios, que tiene mas conocimiento (Entrevista 1,

2015, p. 05).

Creo que en la primera campafia probablemente
gané y coincido con lo que tu dices, yo tenia un
nivel de conocimiento relativamente bajo y
probablemente ganaba mds estando en el contexto
global del pais. Todo indica que la ultima eleccion

fue totalmente al revés (Entrevista 5, 2015, p. 06).

Yo creo que en el caso de Quito hay que ir
manteniendo unos conceptos ideoldgicos mas o
menos claros, tener un espectro mas amplio, mas
social, sin embargo, eso ha sido dificil. Pero la

candidatura fue una candidatura de pais muy
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claramente, las dos ocasiones. Eso tiene de buenoy

de malo lo de pais (Entrevista 5, 2015, p. 06).

Lo de pais uno no puede perderse, tienes el verde,
la figura, un estilo, una personalidad, hay una
iconografia construida en torno a eso (Entrevista 5,
2015, p. 06).

No creo mucho en los liderazgos individuales,
entonces, apostaba mads a imagenes y a férmulas
donde estuviéramos varios, donde la gente viera a
un proyecto y no necesariamente a personas

(Entrevista 5, 2015, p. 05).

Rafael Correa

Otra diferencia super importante es que nuestra
campafia fue especifica de Quito, no era un molde
nacional replicado aqui, no. Era una campafa
nacional si, y habia un presidente que era Correay
era el lider del movimiento, pero nuestra campafa

era Quito (Entrevista 1, 2015, p. 06).

Nuestra grafica era diferente, si tu ves a todos los
otros alcaldes si obvio que hubo fotos con Rafael
Correa, hubo un comercial que sacamos con el
perfecto y con la primera asambleista de Pichincha,
pero esos eran los Unicos momentos. Hubo un solo
comercial con Rafael Correa y sale 5 segundos.
Nuestra publicidad y nuestra gente era Quito, obvio
se hizo el inicio y el cierre de campafia con el
presidente, pero nada mas (Entrevista 1, 2015, p.

07).
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Me parece que tanto cuando ganamos como
cuando no ganamos hay responsabilidades
compartidas (...) Es decir, habra un grupo de gente
que voto por Correay por Pais (Entrevista 5, 2015,

p. 02).

Y luego, evidentemente, la personalidad de Correa
es una personalidad fuerte y hay un aparato que ha
construido una imagen muy fuerte. Entonces, me
parece que esa logica, independientemente de la
voluntad de él o de la mia, termina siendo a veces
una exposicidon asimétrica. Es decir, yo termino
perdiendo liderazgo, identidad propia, etc.

(Entrevista 5, 2015, p. 06).

Necesidades
del
electoradoy
programa

electoral

Necesidades
del

electorado

Si bien, con el trabajo ya sabiamos mucho que
queria la gente, que necesitaba, cudl era el clamor,
mas alla de lo obvio, todo el mundo decia lo mismo
transporte publico, pero qué (Entrevista 1, 2015, p.
02).

Habia una ventaja, que Augusto habia estado en el
concejo y no voy a desmerecer a Ricaurte que
también fue concejal, pero Augusto es muy
consciente, estudiaba mucho los planes, se metia
en todos los proyectos, o sea, conocia muy bieny
tenia un grupo de trabajo que habia estado ligado a
lo largo de los afios al municipalismo, entonces,
conocia también el funcionamiento del municipio y
gue como no es un municipio pequefo tiene

muchas complejidades (Entrevista 1, 2015, p. 03).
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En la elaboracion del programa tu la puedes hacer a
través de dos mecanismos, la una es la
comprension de la ciudad que tu tienes y la otra es,
a partir de lo que te dicen las encuestas. Y las
encuestas que dicen, que esos son los problemas. Y
en todas las encuestas, lo que primero sale es la
seguridad, segundo el transporte y tercero los
barrios, entonces evidentemente tienes que
responder a eso. Por eso es que todo el mundo
termina diciendo que esos son los problemas, ahi es
necesario una profundizacién del debate (Entrevista

5, 2015, p. 07).

Programa

electoral

Entonces, ahi sacamos nuestros cuatro puntales; el
transporte publico, con el claramente el metro, el
otro tema era completar el plan vial que habia
guedado guardado en el armario y nunca se hizo
nada de eso, el tema del aeropuerto que esa fue
una lucha de Augusto desde el concejo, que era la
renegociacién porque habia cosas que no estaban
correctas y el otro tema era el social (Entrevista 1,

2015, p. 03).

Si tu te fijas en nuestra campafa en seguridad
practicamente no hacemos ninguna propuesta,
nuestra Unica propuesta fue “nosotros vamos a

hacer la coordinacidon adecuada con la policia para
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gue la policia sepa de manos del municipio cuales
son los barrios inseguros, entornos donde hay tema
de micro trafico, de pandillas, ibamos a hacer unas
exigencias para que las UPC no tengan 2 policias, si
no 8. Ese era nuestro enfoque de seguridad,
nuestro enfoque no era hacerles 50 UPC, aunque lo
terminamos haciendo creo que entregamos
alrededor de 80 UPC en 5 afios (Entrevista 1, 2015,
p. 03).

Entonces, nosotros nos metimos en el tema de
discusidn social, que de eso nadie hablaba. Nos
metimos en los centros de desarrollo comunitarios,
en el tema de la atencidn al adulto mayor y de la
poblacién vulnerable. Porque nuestro enfoque en
seguridad era si nosotros socialmente generamos
los espacios buenos, adecuados, si los jovenes
tienen donde estar, en fin. Disminuyes, por otro
lado, el tema de la inseguridad (Entrevista 1, 2015,

p. 03).

Pero nuestra campafia fue un mensaje a Quito, que
le queremos decir a la gente, que pasa en la ciudad.
Los mensajes de Augusto nunca fueron sobre qué
pasa con la politica nacional o que es lo que ofrece

Rafael Correa (Entrevista 1, 2015, p. 06).

Parte de nuestro plan de gobierno municipal,
nosotros hicimos reuniones entre 8 a 15 con
distintos grupos, entre academia y sociedad civil,

entonces nosotros haciamos reuniones con los
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arquitectos, como debe ser el tema de la ciudad,
como debe trabajarse. Didlogos, pero
exclusivamente para escucharles y luego de eso
saliamos con una propuesta firmada que metimos

en el plan de gobierno (Entrevista 1, 2015, p. 06).

Hicimos con arquitectos, con el tema de los artistas,
con la academia, con las organizaciones sociales,
con el tema de mujeres y de proteccion de nifiez y
adolescencia. En los dialogos Augusto estaba todo

un dia (Entrevista 1, 2015, p. 06).

Esa campafiia intentd reflejar mucho mas lo que yo
era como candidato. Creo que en ese sentido fue
muy auténtica y, entonces, la campafia tenia como
fortalezas en primer lugar una especie de alerta,
por eso se llamaba jQuito Despierta! (Entrevista 5,

2015, p. 01).

La ciudad habia vivido un proceso muy fuerte de
aletargamiento, de falta de toma de decisiones, de
acumulacién de una serie de problemas. La
impresion que teniamos era que la sociedad
necesitaba un poco sacudir eso. Esta era una idea
fuerte y por eso el concepto de jDespierta Quito!
Era plantear con fuerza la idea de una nueva era
con desafios enormes; hacer el aeropuerto,
empujar el metro, transformar la ciudad, colocar en
el circuito mundial, resolver los problemas de los
barrios, entonces, este era un concepto fuerte

(Entrevista 5, 2015, p. 01).
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Pero probablemente el énfasis mayor de la
campafa estuvo en temas barriales y
particularmente en aquellos barrios populares

(Entrevista 5, 2015, p. 02).

Comunicacion
del programa

electoral

Nosotros haciamos asambleas, Augusto iba y se
sentaba, y esa es otra parte de nuestra campana,
que fue una campafa mucho mas larga en tiempo
establecido electoralmente. Nosotros visitabamos
barrios de martes a domingo, todos los diasde 3a 4
barrios, no en grandes concentraciones, a veces
habia lugares en los habian 20, 30 personas en las
salas de las casas. La gente que nos conocia, por
ejemplo, decia tu te organizas con tus 5 vecinos y
gue vengan con sus esposas y tomabamos café,
porgue ademas no era que habia un tema de dinero

(Entrevista 1, 2015, p. 03).

Toda la campafia que hicimos con los toros no solo
con gente joven, ibamos a una radio que es de un
rockero anti taurino fuerte, programas de jovenes.
Nosotros no visitamos colegio nunca, si hubo
presidentes del concejo estudiantil que nos
invitaban a charlas, pero luego del horario del
colegio. Si ibamos fuera de lo colegios,

camindbamos (Entrevista 1, 2015, p. 05).

Y desde el punto de vista de estrategia, los dos
elementos que para nosotros son muy fuertes son,
sin duda, la relacidn con la gente, cosa con la cual

me siento bastante cémodo (...) Este es un
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elemento muy fuerte que ademds empata con esta
efervescencia que hay con el pais y con el proceso
constituyente. Entonces, es una campafa muy
basada en discusiones en los barrios, en
construccidn de las agendas con los barrios, en los
puerta a puerta, muy basada en caminar y en hacer
mucha actividad en ese sentido (Entrevista 5, 2015,

p.01).

Y el otro elemento muy fuerte para nosotros, es la
propia exposicion del candidato y creo que eso fue
muy valioso porque yo habia sido concejal, daba
clases aqui de gobierno en la ciudad, entonces me
parece que habia unas fortalezas, digamos, en

debates, etc. (Entrevista 5, 2015, p. 02).

Entonces, estos son los elementos que de alguna
manera se embriscaron en una campafia que le
apostd mucho a una sobre exposicidn, asistir a
todos los debates, a todos los medios, a todas las
universidades, todo donde era posible poder
presentar las ideas y a trabajar fuertemente en la

insercién territorial (Entrevista 5, 2015, p. 02).

Tal vez es un error, pero no se reconvirtié un tema
de imagen, se fortalecieron los elementos
constitutivos de la propia biografia, o sea fortalecer
mucho el componente académico, el dominio del
programa, estar mucho en foros y el contacto y la
relacidn con la gente. (...) habia muchas criticas

sobre eso, digamos que yo hago un discurso mas
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académico lo cual suele ser un problema. Habia que
aprender a hacer un discurso mas emocional, el
discurso politico es un discurso que apela mas
basicamente a lo emocional, no necesariamente a

lo intelectivo (Entrevista 5, 2015, p. 05).
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Anexo 2: transcripcion de entrevistas

Transcripcion Entrevistado/a 1.

Nace de una forma diferente porque Augusto se autopostula, recuerda que en las
elecciones en que Augusto fue candidato fueron las primeras elecciones en las que hubo
primarias en este pais. Entonces, para que Augusto llegue a las primarias nosotros
tuvimos que hacer todo un trabajo, Augusto era concejal, ya se habia desafiliado de
Pachakuti. Augusto se queda de concejal y se vincula de los inicios con Alianza Pais, de

hecho, él estuvo en el nacimiento del partido.

El era concejal y su nivel de conocimiento era de alrededor del 60%, no era una
figura muy conocida, era una figura bastante desconocida, muy diferente a Antonio
Ricaurte que por haber estado de Alcalde un mes tenia un nivel de conocimiento sobre
el 80%. Estuvo antes con el “Quito Vive”, tenia el apoyo de Moncayo, finalmente fue un
Alcalde que salié con un buen reconocimiento, con un buen momento, izquierda

democrética, en fin.

En ese contexto, se da el proceso constituyente en el que Augusto tiene un papel
preponderante por el tema de ser el enlace entre la presidencia y las asambleistas,
entonces, Augusto llega a renunciar a la concejalia porque ya era incompatible con la
cantidad de tiempo que debia viajar a Montecristi, termina el proceso constituyente y
ahi nosotros comenzamos un proceso nuevo de informacién y difusion de Ia

constitucion.

Obviamente que lo hacemos como Alianza Pais, obviamente Augusto ya no tenia
ningun cargo publico y empezamos la campafia de difusion de la constitucion barrio por
barrio. Fue una campafa en que nosotros llevamos las constituciones, los miles
constituciones chiquitas para repartir, y Augusto explicaba los cambios. Esto era previo
a la aprobaciéon de la constitucién, te acuerdas que hubo el referéndum. Fue una

campafia de mas o menos dos meses, de barrio por barrio explicando la constitucion.
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Entonces, nos metemos en esa campafia y gana la constituyente como Alianza Pais,
y ahi era obviamente el tema de enfrentar las primarias, no habia un pronunciamiento
oficial de “tu eres mi elegido”, no existia eso, también por la personalidad de Augusto
gue nunca ha querido ser, es un hombre que le gusta mucho lucharle por su lado y, por
ejemplo, ahora que salid el no espero ningln cargo publico agarré y se fue a buscar sus

cosas.

Entonces, estdbamos en qué hacemos, ya habia algunos reconocimientos de los
barrios y no habiamos vuelto a medir, porque ya no teniamos plata, ademas que fue una
campafia, compara con la de ahora, en la que no tuvimos ni la tercera parte de recursos,

y ahora perdimos, lo cual te dice muchas cosas.

Como no habia una definicion de los partidos, no se sabia quiénes iban a ser los
candidatos para las campafas, Ricaurte siempre estuvo rondando Carondelet siempre,
decidimos lanzarnos. Si ya vamos a hacer primarias, ya no necesitamos la venia de nadie.
Y en eso hacemos el lanzamiento de la candidatura de Augusto en la Casa de la Cultural.
Llevamos a todos los barrios porque Augusto siempre ha trabajo en el tema urbanoy de
ciudad, habiamos ya tenido un trabajo en la concejalia y en la constituyente, entonces,

llenamos La Casa de la Cultura y nos lanzamos a las primarias.

Posterior a eso, vino Carlos Chiriboga, hicimos la campafia de primarias que fue
también una campafia muy interesante, porque nos ayudd a cohesionar mucho un
segmento de Alianza Pais, aparte que alianza pais en ese momento estaba mucho mas
disperso todavia, pero si venia Alianza Pais con un reconocimiento publico, entonces

todo el mundo queria ser candidato de Alianza Pais, porque era el partido ganador.

Asi entramos y ganamos las primarias, no te puedo decir con quien en contra
internamente y con quienes, a favor, pero si tu te metes a ver los pronunciamientos vas
a ver ahi exactamente con nombre y apellido a favor quienes apoyaban publicamente a
Dalo y quienes apoyaban a Augusto, nos metimos y ganamos con una importante

diferencia las primarias y asi entramos a la candidatura.
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Ahi comenzd nuestro trabajo de levantar la imagen de Augusto para que sea mas
conocido porque ese era nuestro primer embache. Ahi, muchos nos apoyaron, nosotros
trabajamos mucho en esa época con Santiago Pérez, con esa encuesta arrancamos la
campafa y luego en la ultima etapa de la campafia también trabajo con nosotros
perfiles, pero la verdad solo la ultima parte. Y un consultor internacional que era el que
nos ayudaba, que ya no es internacional porque vive mil afios aca que es Ralph
Murphine, con el trabajamos toda la conceptualizacion de la campaia, todo esto de
como vamos a levantar nuestras propuestas. Si bien, con el trabajo ya sabiamos mucho
gue queria la gente, que necesitaba, cudl era el clamor, mas alld de lo obvio, todo el

mundo decia lo mismo transporte publico, pero qué.

Habia una ventaja, que Augusto habia estado en el concejo y no voy a desmerecer
a Ricaurte que también fue concejal, pero Augusto es muy consciente, estudiaba mucho
los planes, se metia en todos los proyectos, o sea, conocia muy bien y tenia un grupo de
trabajo que habia estado ligado a lo largo de los afios al municipalismo, entonces,
conocia también el funcionamiento del municipio y que como no es un municipio
pequefio tiene muchas complejidades y entonces, ahi sacamos nuestros cuatro
puntales; el transporte publico, con el claramente el metro, el otro tema era completar
el plan vial que habia quedado guardado en el armario y nunca se hizo nada de eso, el
tema del aeropuerto que esa fue una lucha de Augusto desde el concejo, que era la
renegociacidn porque habian cosas que no estaban correctas y el otro tema era el social.
Si tu te fijas en nuestra campafia en seguridad practicamente no hacemos ninguna
propuesta, nuestra Unica propuesta fue “nosotros vamos a hacer la coordinacién
adecuada con la policia para que la policia sepa de manos del municipio cuales son los
barrios inseguros, entornos donde hay tema de micro trafico, de pandillas, ibamos a
hacer unas exigencias para que las UPC no tengan 2 policias, si no 8. Ese era nuestro
enfoque de seguridad, nuestro enfoque no era hacerles 50 UPC, aunque lo terminamos

haciendo creo que entregamos alrededor de 80 UPC en 5 afios.

Por ejemplo, Nelson Maldonado si tenia una propuesta de seguridad, Ricaurte
hablaba de unos comités, entonces nosotros nos metimos en el tema de discusion social,

gue de eso nadie hablaba. Nos metimos en los centros de desarrollo comunitarios, en el
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tema de la atencién al adulto mayor y de la poblaciéon vulnerable. Porque nuestro
enfoque en seguridad era si nosotros socialmente generamos los espacios buenos,
adecuados, si los jovenes tienen donde estar, en fin. Disminuyes, por otro lado, el tema

de la inseguridad.

Nosotros haciamos asambleas, Augusto iba y se sentaba, y esa es otra parte de
nuestra campana, que fue una campafia mucho mas larga en tiempo establecido
electoralmente. Nosotros visitdbamos barrios de martes a domingo, todos los dias de 3
a 4 barrios, no en grandes concentraciones, a veces habia lugares en los habian 20, 30
personas en las salas de las casas. La gente que nos conocia, por ejemplo, decia tu te
organizas con tus 5 vecinos y que vengan con sus esposas y tomabamos café, porque

ademas no era que habia un tema de dinero.

Ya en la etapa justo de campafia eso no podiamos hacer porque el tiempo era muy
poco, las entrevistas, etc. Esa era otra, como Augusto no era muy conocido pelear las
entrevistas era muy complicado, porque ahora en estas elecciones hubo una cosa
diferente, si tu te fijas donde estaba un candidato los otros inmediatamente pedian
réplica, pedian los mismos espacios porque la ley electoral... cuando nosotros entramos
a eso, eso todavia no estaba en marcha porque no habia ley de comunicacion. No

teniamos el acceso a los medios.

El después de sus 5 afos de paso por la Alcaldia, él no es el tipico politico, porque
aprendid a que le gusten las fotos, a repetir 8 veces el guion con el mejor modo que

podia, pero no era lo que le mas le gustaba, no le gustaba estar en el despacho.

Empezamos a trabajar la imagen y el plan de gobierno.

Tuvimos una pelea interna en el equipo porque habia un grupo que decia que
Augusto tenia un perfil muy académico, que su lenguaje era muy académico, muy dificil
de llegar a la gente. Y otra gente que mas bien decia que ese era su mayor valor, era su

plus frente al otro.
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Si hubo un, no tratarle de mitigar su imagen académica, pero si llenarle de otras
facetas, su faceta de vivir en barrio, toda su faceta. Entonces, a ver recordemos en que
barrios naciste, que barrios has ayudado y empecemos a comunicar eso. Y entonces

équé hacemos?, empecemos a ir a los barrios.

Una publicidad la hicimos en la Tola, él tuvo una participacion muy fuerte en el tema
de la Tola Baja y en las invasiones con el Itchimbia que luego se dieron. Que ese sea uno
de los comerciales en los que el sale. Nosotros teniamos unas pastillitas que eran una
lata de sardina, ahi nosotros trabajamos con la agencia de publicidad UMA y ellos nos

daban la creatividad.

Entones, insertémosle esto a tu imagen y el Iéxico, tenemos que hablar sencillo
porgue la gente hay cosas que no entiende y eso le implico un trabajo, el tiempo en los
medios. Las entrevistas en los medios son muy rapidas, necesitamos que logres
sintetizar mas. El nunca lee, no lee discursos, ahi hubo un trabajo que repercute en su

imagen.

Fisicamente, le cambiamos los lentes y otra cosa que nos aconsejoé el equipo era que
tenia que tener algo distintivo, y empezamos a usar chaleco, antes se usaban los
chalecos reflectivos pero los politicos no usaban. El es médico, pero no queria salir con
una bata, “nadie me va a creer si yo salgo con la bata porque yo nunca he ejercido”.
Tampoco puede salir como un profesor, entonces como una persona que trabaja y salié
con jeans. Augusto uso corbata en la campafa una vez en un debate y el dia de la

posesion.

Sobre el aspecto biogrdfico

Augusto nunca fue de hablar mucho de su familia porque es un hombre muy
reservado en su vida privada. Y tampoco, habia mucho interés de los medios de mostrar
ese lado de él. Nosotros si hicimos un trabajo de mostrar que es un deportista, que
entrena todos los dias, que sale a comer al centro comercial, que come en cualquier

lugar, que vive en un departamento clase media normal, no tiene carro, la campafa
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nunca la hizo en su auto, iba en el carro de todos los que les acompafiaban. El es muy
de clase media, no sé por qué no se vio mas ese perfil, su esposa tiene una trayectoria
profesional también. Augusto no tiene ese perfil, su perfil es de caminar, de ir por la

calle. Entonces, el tampoco resaltaba mucho me imagino que por eso.

Campafa de éxito, candidato desconocido, como todo un equipo fue dandole un

nombre y una imagen a un candidato.

No vamos a desconocer que parte importante del triunfo de él era estar en un
movimiento que gand las elecciones, eso no se va a poder desconocer. Tampoco soy de
las que dice que solo gano por eso, porque fue una campana que se hizo muy cercana a
la gente. Ya te digo nuestros dias arrancaban a las 5 de la mafiana y terminaban a las 12,
1 de la maiianay recorriamos todo, no habia lugar ni medio pequeno. No teniamos plata,
cuando decidimos hacer la cosa en la Casa de la Cultura teniamos los sanduches para el
equipo e hicimos la vaca para el local y las banderas. No hubo un centavo del partido

politico, porque no teniamos partido entre comillas.

Augusto ya era de Alianza Pais, pero todavia no teniamos el aval, no habia todavia
las decisiones, aunque él era parte de la directiva nacional, provincial... Y cual era nuestra
desesperacidn, que Alianza Pais no decidia todavia y en Quito hay un candidato que

viene haciendo campafia hace dos afos, que tiene mdas conocimiento.

Sobre los adolescentes

A nosotros nos interesaba mucho, por ejemplo, toda la campafia que hicimos con
los toros no solo con gente joven, ibamos a una radio que es de un rockero anti taurino
fuerte, programas de jévenes. Nosotros no visitamos colegio nunca, si hubo presidentes
del concejo estudiantil que nos invitaban a charlas, pero luego del horario del colegio. Si

ibamos fuera de lo colegios, camindbamos.
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Augusto tenia dos asistentes mas una persona de comunicacién que era yo vy el
chofer. Caminabamos toda la América, la Central, la catdlica, pero no era entregar, era

hablar uno por uno.

Sobre el patrocinio de material impreso

Ya cuando entramos a las elecciones fue diferente, porque ya todo estaba regulado
y habia un presupuesto de gasto electoral, era una légica de campafia antes de eso era
pura vaca. Yo te podia decir que Augusto se roded de gente que creimos mucho en el
siempre, ahi los jefes de campafia fueron muchos... yo lo conoci en el 2005 con la caida
de Lucia cuando nos empezamos a unir en organizaciones, éramos gente muy

comprometida, porque creiamos en él y en el proyecto, que era un proyecto de ciudad.

Ninguna de las personas que trabajamos con el trabajamos en temas nacionales,
todos habiamos trabajado en temas urbanos. Toda la gente que le rodeamos teniamos
un concepto de ciudad super claro y ese era nuestro proyecto, nuestro proyecto era
Quito. Y obviamente una fe en que él ha sido lo mejor que le ha pasado a esta ciudad y

es una lastima que lo hayamos perdido.

La democracia es asi, es una fotografia exacta del momento de las elecciones,
porgue nosotros te podemos decir que la gente vivié cambios en su realidad muy fuertes
y, habia una serie de problemas sociales. Algo debimos haber dejado sembrado, porque

la gente se conforma menos ahora, esa es mi esperanza.

Otra diferencia super importante es que nuestra campafa fue especifica de Quito,
no era un molde nacional replicado aqui, no. Era una campafia nacional si, y habia un
presidente que era Correa y era el lider del movimiento, pero nuestra campafia era
Quito. Se escogieron presidentes, asambleistas, alcaldes, perfectos... la constitucién fue
antes. La de abril del 2009 fue solo la de las autoridades, pero nuestra campafia fue un
mensaje a Quito, que le queremos decir a la gente, que pasa en la ciudad. Los mensajes
de Augusto nunca fueron sobre qué pasa con la politica nacional o que es lo que ofrece

Rafael Correa.
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Nuestra grafica era diferente, si tu ves a todos los otros alcaldes si obvio que hubo fotos
con Rafael Correa, hubo un comercial que sacamos con el perfecto y con la primera
asambleista de Pichincha, pero esos eran los Unicos momentos. Hubo un solo comercial

con Rafael Correa y sale 5 segundos.

Nuestra publicidad y nuestra gente era Quito, obvio se hizo el inicio y el cierre de
campafa con el presidente, pero nada mas. Y esa fue una de las dificultades que ahora
tuvimos, la campafia termind siendo una polarizacidon de esa Alianza Pais y en esa
medida, tanto a nosotros como a los contrarios, esto fue el “Alcalde de la revolucién”
cuando no era eso, porque la gente en la ciudad vota por su candidato y, eso no se pudo
hacer en la campana porque los medios no nos permitieron y porque orientamos mas la
campafia porque nos dejamos llevar por una politica nacional de campafa que en

ciudades grandes no funciona.

Situ pierdes en todos esos lugares no es de la nada, es porque estas ciudades tienen
un mayor nivel de informacién y comunicacién que ya no necesitan de servicios basico

o del buen vivir, si no de temas concretos.

Sobre las redes sociales

Ese fue nuestro talon de Aquiles toda la gestidn, eso no lo vivimos tan fuerte en la

primera campafia. Augusto no tenia twitter, solo teniamos el de campafa, tenia su

Facebook que de hecho en la campafia se le empezd a mover porque antes de eso...

tenia como otra vision, abrimos una pagina web, un blog, ahi metiamos mas contenido.

En redes no nos metimos en la primera campafia.

Sobre las herramientas

Una evaluacién académica no, haciamos una evaluacion de rendimiento y teniamos

el impacto. El tema de medios con el tema de caminar, fue un tema de mucho caminar.

En esa época El Comercio y El Hoy no era tan complicado con nosotros, de hecho,
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haciamos chat en vivos. Nosotros estdbamos desde las 5 de la mafana, Augusto debe
haber dado por dia 3 a 4 entrevistas en radios chiquitas. Eso también suma y la

caminada, nuestros concejales tampoco eran muy conocidos.

Sobre las relaciones humanas en el éxito de la campaiia

Parte de nuestro plan de gobierno municipal, nosotros hicimos reuniones entre 8 a
15 con distintos grupos, entre academia y sociedad civil, entonces nosotros haciamos
reuniones con los arquitectos, como debe ser el tema de la ciudad, como debe
trabajarse. Didlogos, pero exclusivamente para escucharles y luego de eso saliamos con

una propuesta firmada que metimos en el plan de gobierno.

Hicimos con arquitectos, con el tema de los artistas, con la academia, con las
organizaciones sociales, con el tema de mujeres y de proteccion de nifiez y adolescencia.

En los didlogos Augusto estaba todo un dia... en los meeting era diferente.

Eso hicimos muchisimo y a nivel de barrios, también. Lamentablemente nuestra
sociedad sigue siendo del pedido pequeiio, que se cumplié de eso mucho, algunos no
estdbamos de acuerdo. Augusto tenia mucha relacion con la academia, fuimos a hablar
a las universidades, tuvimos unos tres conversatorios, fuimos a la San Francisco, a la

Catolica...

Muchas cosas cambiaron, los mismos medios. La relacién con los medios si bien ya
tenia sus conflictos en el 2009, no habia ley de comunicacién ni habia el enfrentamiento
con el gobierno nacional. Eso fue terrible tanto en la gestién como en la campafia,
porque la primera pregunta cuando él llegaba a un medio era sobre Rafael Correa.
Entonces, ya no era venga y cuénteme las propuestas sefior candidato, mientras que la

relacion con Rodas era diferente. La actitud de los medios es terrible.

Nuestra ultima campafia tuvo etapas muy dificiles. Yo que trabaje en la primera y
en la segunda... aca teniamos mads recursos, teniamos un carro prestado, teniendo

tantos recursos el resultado te demuestra que... ahora debimos dedicarle mas tiempo a
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recorrer las calles, de calidad de Augusto, eso es algo que ya no hicimos por una errada
percepcidn de como ya estuvimos, si sabemos lo que necesita la gente, y eso en teoria

es cierto, la gente no se sentia escucha y eso impacté,

Sobre Mauricio Rodas

Creo que la alcaldia le cayd de regalo por errores nuestros y por la situacion
conflictiva del pais y, no por un trabajo de él. No digo que la campafia fue mala, pero
creo que nunca se esperd ganar y en esa medida, el nivel de improvisacién es terrible.

No existe nadie en la alcaldia que haya trabajado temas de ciudad.
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Transcripcion Entrevistado/a 5.

Yo te diria que es una eleccidon con algunas caracteristicas particulares, una,
digamos una primera eleccidon post constituyente, segundo es una eleccidén conjunta de
presidente y alcalde y tercero, habia cierto debilitamiento institucional en el caso de
Quito. Eso establece algunas consecuencias para la campafa, porque es una campafia
donde se monta la campafa presidencial y la campafia a alcalde, eso tiene ventajas y

desventajas.

Primero mi trayectoria, yo vengo del mundo académico, yo he trabajo aqui y desde
un acompafiamiento al movimiento social. Digamos eso es basicamente lo que he hecho
actividad académica aqui y afuera del pais y acompanado del movimiento social. Y he
trabajado mucho en temas urbanos. Yo trabajo el tema de las ciudades desde el afio 90,

he trabajado 20 aflos o mas.

Mas que un analisis de fortalezas o debilidades de la campafia, esa campafa intento
reflejar mucho mas lo que yo era como candidato. Creo que en ese sentido fue muy
auténtica y, entonces, la campafia tenia como fortalezas en primer lugar una especie de

alerta, por eso se llamaba jQuito Despierta!

La ciudad habia vivido un proceso muy fuerte de aletargamiento, de falta de toma
de decisiones, de acumulacién de una serie de problemas. La impresidon que teniamos
era que la sociedad necesitaba un poco sacudir eso. Esta era una idea fuerte y por eso
el concepto de jDespierta Quito! Era plantear con fuerza la idea de una nueva era con
desafios enormes; hacer el aeropuerto, empujar el metro, transformar la ciudad, colocar
en el circuito mundial, resolver los problemas de los barrios, entonces, este era un

concepto fuerte.
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Y desde el punto de vista de estrategia, los dos elementos que para nosotros son
muy fuertes son, sin duda, la relacién con la gente, cosa con la cual me siento bastante
comodo. Yo soy un quitefio comun y corriente de colegio y escuela publica, de la
medicina, no me cuesta digamos la relacién con la gente, me parece una maravillay he

trabajado toda la vida en temas organizativos.

Este es un elemento muy fuerte que ademds empata con esta efervescencia que
hay con el pais y con el proceso constituyente. Entonces, es una campafia muy basada
en discusiones en los barrios, en construccién de las agendas con los barrios, en los

puerta a puerta, muy basada en caminar y en hacer mucha actividad en ese sentido.

Y el otro elemento muy fuerte para nosotros, es la propia exposicién del candidato
y creo que eso fue muy valioso porque yo habia sido concejal, daba clases aqui de
gobierno en la ciudad, entonces me parece que habia unas fortalezas, digamos, en

debates, etc.

Entonces, estos son los elementos que de alguna manera se embriscaron en una
campafa que le apostdé mucho a una sobre exposicion, asistir a todos los debates, a
todos los medios, a todas las universidades, todo donde era posible poder presentar las

ideas y a trabajar fuertemente en la insercion territorial.

Es importante analizar esto porque, ademas, ocurre en un contexto en el que
todavia la relacién con los medios de comunicacién es una relacién razonablemente
llevadera. Yo te diria que es el inicio de la situacidn tan polarizada y tan compleja que
vivimos ahora. O sea, es un contexto, en ese sentido bastante diferente, entonces,

intentaba marcar un perfil mas de didlogo que otra cosa en esa relacién.

(Ricarte) Si el haber construido la imagen de alcalde joven o de candidato joven, le
daba una fortaleza. También, es una debilidad en el sentido de que no puede ser
“guaglia” toda la vida, entonces en algin punto de la vida tienes que ser adulto y hacer

las cosas que hay que hacer.
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Nosotros trabajamos muy fuertemente en las universidades, para mi las
universidades es mi terreno, es mi casa, es mi ambiente natural. Le dimos fuerza en la

constitucidn, incorporamos la participacidon de los chicos desde los 16 afios.

Pero probablemente el énfasis mayor de la campafa estuvo en temas barriales y

particularmente en aquellos barrios populares.

Yo he trabajado en organizacién popular de Quito desde que yo estudiaba medicina
participé en la constitucion de la primera federacidén de barrios del nuevo occidento, le

estoy hablando del afio 82, 83, o sea, hace 30 afios.

Yo tengo una relacidn estrecha, permanente que mas bien tuvo dificultades cuando
yo fui Alcalde, porque digamos es un proceso institucional y una vez, que hay un proceso
cada vez mas fuerte de polarizacidn con el gobierno, eso atraviesa muy fuertemente la

dindmica de la ciudad.

Sobre la votacion

Yo creo que fue un cumulo de cosas, la gente no solo vota a favor de cosas si no a
veces en contra de cosas. Y en este ultimo proceso electoral reconstruyendo un poco
todo lo ocurrido es insdlito, cuando yo termine mi periodo la ultima evaluacién fue, la
gestion tenia el 64% de aprobacidn. Entonces, es un poco inexplicable que una

aprobacion en su regidn de esa magnitud no se haya reflejado electoralmente.

Lo que suele ocurrir en politica es que una victoria normalmente tiene muchos
padres y las derrotas son huérfanas. Me parece que tanto cuando ganamos como

cuando no ganamos hay responsabilidades compartidas.

Es decir, habra un grupo de gente que voto por Correa y por Pais, hay gente que ya

estaba cansada de 10 afos de la misma gente.
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Quizds un elemento que fue muy negativo que fue en esa campafia y en esta es que
se debatié poco en la ciudad, o sea en la medida que habia una eleccion presidencial eso
ocupa el 80% de interés de los medios digamos, etc. Y creo que lo propio ocurrid en esta
ultima eleccion. Es decir, el protagonismo, la presencia que hizo el sefior presidente en
esta Ultima campafia hizo que mas que campafa local se convirtiera en campafia

presidencial. Entonces, eso fue negativo porque no debatimos en la ciudad.

Nosotros hicimos algunos ejercicios de grupos focales y el 70% de votantes de Roda
expresaban que votaban contra Correa. Entonces, es fuerte. Claro digamos que la
politica es asi, pero me parece que, en lugar de discutir las cosas de la ciudad, nos

pusimos a discutir la libertad de prensa, de expresion, de si el consejo electoral...

La impresidn que yo tengo de eso es que siempre eso termina afectando a la ciudad
porque no discutes los problemas sustantivos del desarrollo de la ciudad. Fueron
totalmente ausentes en el debate, al final pude tener un solo debate, se negaron
absolutamente a debatir en televisidn... es gravisimo que en lugar de tener muchos
debates y discusiones al final tuvimos un solo debate.

Digamos que los elementos que configuraron la decisidn fueron otros.

Creo que tal vez una similitud es que no se logré, y esa es una critica que yo hago, no

logramos plantear un debate de la ciudad, se planted cualquier cosa...

Yo me acuerdo que en la campafia del 2009 yo iba a La Central como si fuera mi
casa, en esta campafia fue muy dificil de gestionar, le acaban de bajar de categoria, le

bajaron de categoria a La Catdlica y paraddjicamente fortalecieron a la San Francisco.

La gente piensa que es absolutamente inoportuno bajar de categoria a una
universidad 13 dias antes que escojan al rector y 3 semanas antes que escojan al Alcalde.

Hay algunas cosas buenas de la ley, pero el enfoque ese es bastante negativo.

Esa votacidn que mayoritariamente se alined con nosotros en el afio 2009, hoy es

una votacion que, no estoy tan seguro que sea un capital politico del nuevo Alcalde, me
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da la impresidn que no ya viendo encuestas ultimas. Es mds, una votacidén en contra de

ciertas cosas, no tanto a favor de nada.

El escenario en el que ocurrid la campafia del 2009 fue un escenario
tremendamente favorable, yo podia estar en medios, hablar, el escenario en esta
campafia fue desfavorable. El tema con los medios es terrible, tremendamente
complejo, a mi me preocupa porque me da la impresidon que ya no importa la verdad o
la mentira, si eres honrado o no, no importa si lo que dices es pura verdad o demagogia,

lo importante es quien lo diga.

El nivel de polarizacion ha llegado a ser tal que puedes, por un lado, destrozar lo
gue funciona y, encubrir lo que no, es muy complicado. Me parece que la sociedad esta
perdiendo la capacidad de discriminar los colores del blanco y el negro, lo bueno de lo
malo, porque depende de quien diga. Y no tengo duda de que hay gente buena y gente
mala, gente honrada y que no en todos los bandos, pero todo en estos momentos esta

atravesado asi.

Sobre el partido e la ideologia

Yo la verdad he sido fatal para los temas de remain de la imagen, soy una persona
gue no me gustan estas cosas de farandula, soy una persona sencilla, no creo que haya
hecho nada mads que... si me cuesta cumplir ese rol, soy una persona que trabaja en

espacios mas pequefios y académicas.

La verdad es que nunca he hecho un proceso de transformacién de mi imagen, no
lo hice para la campafia ni lo hice para la gestién. Mucha gente me ha criticado eso que
debi construir una marca imagen, construi esa imagen para la institucion, o sea el escudo
de la municipalidad, los colores de la bandera, a eso le dedique mucha fuerza. Si tu miras
la gestion tenia una imagen clara, la alcaldia no porque no me interesaba construir una

marca de Augusto Barrera, eso digamos mucha gente me ha criticado mucho.
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Ahora digamos que es exactamente al revés hoy se construye la marca del
personaje, no importa tanto la institucidn si no la marca y los colores del partido, del
personaje. Fijate que el programa que antes se llamaba “Didlogo con el Alcalde” que es

un programa pagado con fondos publicos, ahora se llama “Aqui todos con Mauricio”.

Tal vez es un error, pero no se reconvirtio un tema de imagen, se fortalecieron los
elementos constitutivos de la propia biografia, o sea fortalecer mucho el componente
académico, el dominio del programa, estar mucho en foros y el contacto y la relacion
con la gente. Yo creo que esos fueron los elementos como mas importantes, el tipo de
discurso, que habia muchas criticas sobre eso, digamos que yo hago un discurso mas
académico lo cual suele ser un problema. Habia que aprender a hacer un discurso mas
emocional, el discurso politico es un discurso que apela mas basicamente a lo
emocional, no necesariamente a lo intelectivo. Eso, quizas, es el elemento en el que mas

tuve que reconvertir.

Spots con presidente

Ese es un debate muy largo, eso te fortalece o te debilita. Yo creo que es mas lo
segundo, digo yo creo mucho en las transformaciones en equipo, también es una forma
de como uno cree. No creo mucho en los liderazgos individuales, entonces, apostaba
mas a imagenes y a formulas donde estuviéramos varios, donde la gente viera a un
proyecto y no necesariamente a personas. Pero, probablemente estoy completamente
equivocado, me da la impresidon de que la gente busca ahora un rostro, un nombre, que

se convierta en una marca porque es mas facil éno?

Y luego, evidentemente, la personalidad de Correa es una personalidad fuerte y hay
un aparato que ha construido una imagen muy fuerte. Entonces, me parece que esa
l6gica, independientemente de la voluntad de él o de la mia, termina siendo a veces una

exposicion asimétrica. Es decir, yo termino perdiendo liderazgo, identidad propia, etc.

Creo que en la primera campafia probablemente gané y coincido con lo que tu dices,

yo tenia un nivel de conocimiento relativamente bajo y probablemente ganaba mas
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estando en el contexto global del pais. Todo indica que la ultima eleccién fue totalmente

al revés.

Alianzas con otros partidos

En la medida en que saliamos mucho en el proceso constituyente, me parece que
habia sobre todo con los movimientos sociales y Pachakuti un cierto acuerdo, creo que
no presentaron candidato a Alcalde, la verdad no tengo muy claro, pero intentamos
hacer una coalicion mas amplia. Esto, esta vez fue totalmente diferente varios

candidatos, pero en la practica un acuerdo politico de la oposicion.

Yo creo que en el caso de Quito hay que ir manteniendo unos conceptos ideoldgicos
mas o menos claros, tener un espectro mas amplio, mas social, sin embargo, eso ha sido
dificil. Pero la candidatura fue una candidatura de pais muy claramente, las dos

ocasiones. Eso tiene de bueno y de malo lo de pais.

Lo de pais uno no puede perderse, tienes el verde, la figura, un estilo, una
personalidad, hay una iconografia construida en torno a eso. Yo creo que eso ya esta
agotado, desde mi punto de vista, y creo que lo de los 23 ejes demuestra que eso se

agotd. Y que hay que establecer un proceso de reinvencion.

Sobre Quito, Cuenca y Guayaquil

La lectura es que perdimos todas las capitales, o sea, yo creo que ahi hay un tema.
Me parece que los sectores mas modernos de la poblacion, no necesariamente la clase
media, si no algunos sectores incluso populares pero que acceden a los medios, leen el
periddico, que no necesariamente reciben el bono, etc. Ese sector digamos de clase
popular y clase media baja, es un sector que se ha ido desprendiendo del gobierno, que
se ha ido distanciando del gobierno y esta muy vulnerable a la construccion que hacen

los medios, y creo que esa batalla en Quito y en las grandes ciudades la hemos perdido.
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Era un contexto muy fragmentado, me da la impresién que los partidos
tradicionales venian de un golpe muy fuerte con la constituyente, muy golpeados,

entonces lo que habia era el interés de preservar uno o dos concejales.

Otro elemento que creo que es muy importante es el grado de especializacién de
las campanfas y de los partidos para las campafas locales, en eso yo creo que hay que
hacer una profunda autocritica, no es lo mismo una campafia nacional que una campafa
local. En una campafia local hay que discutir de temas que interesen a la ciudad, uno

puedo estar mas cerca de la gente, uno puede recorrer mucho mas, eso tiene impacto.

Uno de los temas para ponerme 0 en las dos campafias, es el tema de medios y de
redes. El tema de redes es pésimo, es uno de los temas en donde menos manejamos y
donde permitimos la articulacién de... se construyd una opinién en torno a las redes

sociales. Yo no manejaba ningun tipo de red y lamentablemente mi equipo tampoco.

Mauricio Rodas tenia algo muy potente, una cosa muy robusta, de la cual yo mismo
no tenia conciencia, pero ellos han ido a lo largo de muchos afos, pautan, publicitan,
promocionan. Nosotros fatal, hicimos una campafia bien del siglo XIX del discurso, de la

campafia y nos falté parece el uso de estas herramientas.

2009 auge de Facebook y Twitter no tenia tanto auge como ahora.

Nuestra campafa practicamente eso no existia y lo que es mas grave, durante la

gestidon de la Alcaldia tampoco. Ese es un error imperdonable que cometimos en el

disefio comunicacional.

Seguridad, transporte, sur de Quito

En la elaboracién del programa tu la puedes hacer a través de dos mecanismos, la

una es la comprension de la ciudad que tu tienes y la otra es, a partir de lo que te dicen

las encuestas. Y las encuestas que dicen, que esos son los problemas. Y en todas las
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encuestas, lo que primero sale es la seguridad, segundo el transporte y tercero los

barrios, entonces evidentemente tienes que responder a eso.

Por eso es que todo el mundo termina diciendo que esos son los problemas, ahi es

necesario una profundizacién del debate.
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“Barrera trae un nuevo modelo”

e Jacome vaadelante g‘ialradashanala:ﬂ(rS(hlcuyﬂ.clc;uull pero fundamentalmente con el
datoporel iento Municipalista ob- d rabajandoporelt
en Rumifahui o 11 269 votos, Mientras que Mario — delos 130000 habitantes del car
Cardenas, del Movimiento Pais, obtuvo -~ En Rumifiahui, el CNE registr¢
ie Lalcalde del cantén Ruminahui, Héc- 9 487 votos,en tanto que Wilfrido Carre-  electoresy 256 juntas receptoras
re tor Jacome (foto), quien buscaba su ra,delalista71, contabiliza6 558. Estas fueron instaladas en los co
reeleccion, estd més cerca del triunfoy de nacionoficial de  cinto Jijén, Juan de Salinas, La lt
sministro continuar ensu cargo. Un comunicado de sdeAlcalde  da, Giovanni Farina, y la Escuel:
ralibe- ese Municipio sefala que, segin las actas — de Ruminahui, Jacome manifesté que Aguirre, asi como en las parroqui
antehoy. del Conscjo Nacional Electoral (CNE) re jos los recibe con satisfaccion,  togchoay Rumipamb:
boletade Mweid B i = AN S SR, e R . -
Tiene que
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neraSala w |
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Endi i;‘da(mbnomtr; ma distrital de transporte colec- En la vialidad se plantea la or ijoq nuevo a | Granadosy Colime
naciénde o@elcomercio.com | tivo. Hay que establecer con los r 1de nuevosejes pe: o de Quito no se debia construir |
i Husi omoelTrolebls. A <
ocasion6 | th Hay que el o e pronidad ame. | Cvoscomoelirolebls € e | enibabela Pemalimmoquect Participacion
into- I o | g s s 4 TIRgUOSCGIE ruirunmetrode
Fsones aholgada victoria de Au- | jo,como una caja co portes ni tardaexpertos paraq vi
2nfermos rusto Barrera.de laoficia- | seentregueunacontriby blesenlas vias liberada i lenlascondicionestécnicas. artesescénici
iyer alHos- fa Alianza Pais, en las | usodelasviasdelaciud I ptimizarel . S b i
ideOtavalo. clecciones para la Alcal- | Flsegundonivels tambi NeCesario UNMarco | - ...----....--- ! la autoridad aerondu b
merasin-  “adeQuito, marcocl finde una rredores exclusive de regulacion al transporte pri- | Marco Cérdova Urbanista paisyesaesuna Ineltema
s,uncambio 5 politica cn el Municipio. trenencel freacen vado. Selocjecutard concontra- | ,  financiero no es junto que los
Je | ‘Habrainconvenientes’

nelsectorde iems, ¢l inicio de un nuevo
asionéqueel el de gestion

esemezcle  [flexcdilmetropolitano.segin

arvidas.Ld datas del”exit poil de Suntia

pacientes  hpgre, triunfo con un 51t del
:Peguche.  uldelos votos de la capital

BARRA {Hcambio ¢ clodead

- ginistracién sc cia en el

de gobierno de Barrera,

Lpecto de I gobernabilidad,

oficial
nores

viable, desde el pui
costo-beneficio.
colapsard en 201
financiamiento ticne
varias fuentes. Heme
dounfondodemeoviick
ir que el transportc |
anciaral pibl
Dentro de los 1i
programas propang

juevolaba
alturaescol-

cgura que
B Municipio no existe un es-

! a so
1(.) pucdainfluir en

genie
el contrat
perto, “Se viene

e
los que deci

muricipales.
5 mas
B dcl ox alealk
< propucsta ¢

amundo globaliz
Dizrioreproduce

pmopuicstas del

ilitica
1e

Quito

s prin

tos de concesion con regh
calidad, frecuenciay horarios.

Se plantea el sistema centrali
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“Dos visiones para dirigir la Alcaldia”

barriosdelnorte

amfz, can
ForAcuzrdo

svisiones para dirigir la Alcaldia
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“Un si al desarrollo regional”

Augusto Barrera y Antonio Ricaurte,
candidatos a la Alcaldia de Quito expo-

nen sus propueqtdq econémicas.

Un si al desarrollo regional

ugusto  Barrers,
candidato por
Alianza Pafs al pre-

sentar sus propu

FORTALEZAS

Paricio Almeida ve una for-
taleza en queno se vea a Qui
to como una ciudad aislada y |
seinlegre a los cantones. “Es |
importante en esta propuesta |
que se busque mecanismos
para enganchar al resto de
cantones, es decir que Quito
no luche por un crecimiento
aislado sino que todos los
cantones vayan iniegrados a |
este nuevo esquema e desa- |
rrollo de la ciudad”.

Almeida indica ademés qu
esimportante tomar en cuen
tala alternativa d nizar

qu

“El 4rea de influencia
directa de la capital no
abarca solamente el terri-
torio del Distrito Metro-
politano, sino los canto-
nes vecinos y las provin-

'S¢ en empresas asocialivas y

‘con una economia solidaria,

que consiste en que todos los
Saun H

H tama: Enuna encuesta de la em-
presa Sartiago Pérez. el 60% delos
quitenos dijo que el principal proble-
ma que afronta es el econdmico.

La economia es un te-
ma que normalmente sz trata en el
Gobierno Nacional. Pero la crisis eco-
noémica mundial exige que todas las
autoridades piensen er como ayurdar

DEBILIDADES

La debilidad que expone
Almeida es que "el actual Al
calde y por ende su represen-
tante Antonio Ricaurte ya ar-
m una estructura en 2 ciu-
dad, un trabajo por barrios
que probablemente al nuavo
alcalde, en este caso si sale
electo Augusto Barrera el reto
‘sera amar otra vez estas ba-
ses 0 lograr sumarlas a sus
propuestas, en este czso &
Ias econdmicas™

Almeida sostiene también
que la anterior administracion
hizo un esfuerzo importante
con el programa ConQuito, en
donde la ciudad aportaba al
incremento del producto in-

bruto del pais y seria un

aporten una parte de su capk- |
taly sutrabajo para desarro- !

error dejar este proyecto.
Rocha observa que se

cias aledafias, esto genera llar esa industria. plantean las propuestas, pero ello, se ller
imp Por su parte. Fr Ro-: nosl las va a hacer. ciones cue
sonasy mercanﬂ.s: ]'m( ia chamanifiesta que esimpor- “Deberfa decimas por ma de negoc
laciudad”. tanle el planeamiento de ejemplo, qué leyes vaa pro-

Partiendo de este con-  crear condicionesparaque  © mover orespeldar para que :

cepto indica que es posi-
ble crear condiciones pa-
ra llevar a cabo alianzas
estratégicas.

Otro de los plantea-
mientos es promover el
desarrollo regional a tra-

se lleven a cabo alianzas es-
tratégicas. “Se est4 poniends
énfasis en garantizar condi-
ciones para que la inversion
llegue a Quito™.

Ademés, Rocha indica que
al querer concluir el nuevo a

vés de la conformacién de  ropuerto, so defiende Iavusldn

redes, de que la capital H
proyectos e iniciativas lo- dordel |
calos demostrando las  Ecuadr.

ventajas de asociarse. H
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sla innovedor”

. plofrente alas empresas que

¢ sereduciran acinco, efc”.

del Colegio de Eco- universitarias. Es
nomistas de Pichin- analista ecandmico.
cha. Ademas es ca- Actualmente se de-
tedratico de a Uni-
versidad Central y

Quito tenga una condicionali-

dad extra via impuesto ala

rentao como vamos amana-
far los impuestos del Municl 4

seinstalen, si se vaa minimi-

Quito, destino para la inversié

£l candidato plantes &
mentar la genet

4

i

S s b

aresolver este problema.

El desempleo on Quito
lega al 790. En dicizmbre de 2008
estaba en 5,8%. De todas formas es
més bajo que 2l premedio nacional
que es de B,6%. Cerca de un milln
de persanas, a finales de 2008, no te-
nfa satisfechas s
cas en el Distite

{Una marafia de

Juegos y desa-
FORTALEZAS : DEBILIDADESJCAI0S hacen que
= el prostibulo
ar de una “Cudad Almeida ve una clar ¢ G
icio Almeidave dad: “habia en su plands ! ncione a vista
nventaja cue i paciencia del

! tenibilidad, pero nosent

+ bra ala sustentabilidad, a
tenible se reficrs aquea barrio '
version puede desarols
gjecutarse y qua quiens
(jan psa inversion pued
cuperar su capital y ob]
una fjanancia racicns %3

iera desarroflar en
idades oroduc-

odos saben que 1a

f Deade i st 4
calle Leonard
¥ av. De la Prensa,
de Fl Condado, se £
u;lpm\ul:ulu ape

* sostiene ¢! coonomsl
Rocha consider es:
‘ien dar cifras en & 29
positivo n:

i g

,v que ademés
cuentala cali-

i6n ¢

bamios ustedes creene

quete turistioo y yolesa

a promocionar y pelett B

para que los habianise

sientan duefiosde add
Ademas incica qu i

que a ciudad seco

rlo, el establecimien.-
eontinia furcionando,
0épor qué?

ades coma
8 1o tienc todos k,\ L

campanas... se ve
. no puede ejercer.
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“Un médico que queria llegar a la Alcaldia”
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“Una Alcaldia para la gente”
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PEDIDO INFORMACION

AUGUSTO BARRERA, ELEGIDO ALCALDE DE < '|7 horas, Augusto Barrera y

GAR AUGUSTO BARRERA AL COLEGIO EUFRASIA, UNA

ZANTE DE MOVIMIENTO PAIS PIDIO A LOS CIUDADANOS QUITO, PIDIG A LA CIUDADANIA QUE RESPALDE SU Antonio Ricaurte redbieron

PROYECTO DE CAMBIO DE LA CIUDAD. los resultados del proceso.

na alcaldia para la gente’

o burgomaestre de Quito recibié los resultados en la sede de Alianza Pais, junto al resto de candidatos de la agrupacion
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