gyt J UNIVERSIDAD DR. JOSE

C{m), MATIAS DELGADO

UNIVERSIDAD DR. JOSE MATIAS DELGADO

RED BIBLIOTECARIA MATIAS

DERECHOS DE PUBLICACION

DEL REGLAMENTO DE GRADUACION DE LA UNIVERSIDAD DR. JOSE MATIAS DELGADO

Capitulo VI, Art. 46

“Los documentos finales de investigacion seran propiedad de la Universidad para fines de

divulgacién”

PUBLICADO BAJO LA LICENCIA CREATIVE COMMONS

Reconocimiento-NoComercial-Compartirigual
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/

[@loce)

“No se permite un uso comercial de la obra original ni de las posibles obras derivadas, la distribucién de las
cuales se debe hacer con una licencia igual a la que regula la obra original.”

Para cualquier otro uso se debe solicitar el permiso a la Universidad

L"“"""J UNIVERSIDAD DR. JOSE

e
=/
N

9~¢£- .
&

N

MATIAS DELGADO


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/

OMNIA CUM HONORE

UNIVERSIDAD DR. JOSE

MATIAS DELGADO

Escuela de Diseiio )
Rosemarie Vazquez Liévano de Angel

Trabajo presentado para optar al titulo de Licenciatura en disefio grafico

“ANALISIS DE LA IMAGEN GRAFICA PROPAGANDISTICA UTILIZADA POR LOS PARTIDOS
POLITICOS ARENA'Y FMLN EN LAS ELECCIONES PRESIDENCIALES 2014

INTEGRANTES :
ALEXIS JAVIER GALVEZ CORTEZ
MARVIN DAVID ASCENCIO BERNAL
MILTON ERNESTO MAGANA COELLO

Asesor{a de Documento

Msc. Jorge Arturo Colorado Berrios
Lic. Carlos Enrique Cordero Ramas
Msc. Nog Samael Rivera Leiva

23 de julio de 2014 Antiguo Cuscatlan, La Libertad






UNIVERSIDAD DR. JOSE
MATIAS DELGADO

Escucla de Disciio
Rosemarie Vizquez Liévano de Angel

Facultad de Ciencias v Artes
“Francisco Gavidia”

Escuela de diserio
“‘Rosemarie VVasguez Liévana de Angel”

Monografia para optar al titulo
de licenclatura en diserio grafico

“ANALISIS DE LA IMAGEN GRAFICA PROPAGANDISTICA
UTILIZADA POR LOS PARTIDOS POLITICOS ARENA'Y FMLN
EN LAS ELECCIONES PRESIDENCIALES 20147

Por:

Alexis Javier Galvez Cortez
Marvin David Ascencio Bernal
Milton Ernesto Magafia Coello




OMNIA CUM HONORE

UNIVERSIDAD DR. JOSE

MATIAS DELGADO

Escuela de Disefio .
Rosemarie Vizquez Liévano de Angel

AUTORIDADES

Or. David Escobar Galindo

Rector

Or. José Enrigue Sarto Gampbell
\licerrector

Vicerrector Académico

Ara. Luis Salazar Retana

Decano de la Facultad de Ciencias y Artes
“Francisco Gavidia”

Licda. Sandra Lisseth Meléndez Martinez
Directora de a Escuela de Diseﬁo
“‘Rosmarie VVasquez Liévano de Angel’

Asesor{a de Documento

Msc. Jorge Artura Colorado Berrios
Lic. Carlos Enrique Cordero Ramos
Msc. Noé Samael Rivera Leiva

Antiguo Cuscatlan, La Libertad, 23 julio de 2014

UNIVERSIDAD DR. JOSE MATIAS DELGADO
FACULTAD DE CIENCIAS Y ARTES
“Francisco Gavidia”

ESCUELA DE DISENO

ORDEN DE APROBACION DE LA MONOGRAFIA:

“ANALISIS DE LA IMAGEN GRAFICA PROPAGANDISTICA
UTILIZADA POR LOS PARTIDOS POLITICOS ARENA Y FMLN EN
LAS ELECCIONES PRESIDENCIALES 2014"

PRESENTADO POR LOS BACHILLERES:
MILTON ERNESTO MAGANA COELLO
MARVIN DAVID ASCENCIO BERNAL
ALEXIS JAVIER GALVEZ CORTEZ

Lic. Carolina Olmedo Lic. Yari Hérnandez
Coordinador de Comité Evaluador Miembro de Comité Evaluador

T

'/H(J/orge Arturo Colorado

ic. Carlos Gutiérrez Arguello

Miembro de Comité Evaluador Asesor
\ )
QJ([{\»»%Q’ 77
Lic. Noé Samael Rivera Lic. Carlos E_ﬁ;?(que Cordero
Asesor Asesor

23

Lic. ?Jeth Meléndez Martinez
oordinadora General

23 de julio de 2014



Muchas gracias a todas esas personas en nuestras vidas, que
directa o indirectamente siempre han estado ahi para brindarnos
su ayuda, incluso cuando no la hemos pedido. A ustedes que siempre
nos mostraron su apoyo bajo ningun interés, mas que con el fin de
ofrecernos su conacimiento, su tiempo y su paciencia. Que nos sirvid
para catapultar nuestro interés v pasion por lo que mas amamos: el
diserio grafico.

Ahara nosotros les regresamos un poco de todo lo que ustedes nos han
brindado, por eso este proyectoy cada una de sus paginas se las dedicamos.




Hemos recorrido un camino que estuvo lleno de muchas dificultades. Y
hoy estamos aqu, sintiéndonos dichosos, pero sobre todo agradecidos
de poder culminar esta etapa, a la que muchos en un pals como
el nuestro, no tienen la oportunidad de llegar. Es por eso que para
nosotros como equipo de trabajo es necesarioy oportuno dar la gracias
atodos aquellos que estuvieran dandonos su apoyo para la culminacion
de esta etapa de nuestras vidas.

Primero queremos agradecer a Dios, por no hacernos perder la
voluntad de querer hacer bien las cosas y permitirnos seguir adelante.
VY por poner en nuestro camina a todas las personas e instituciones
que ayudaron para que nuestro proyecto tuviera grandes resultados.
También queremos agradecer de manera muy especial y sincera a
nuestras familias. Estas son la familia Bernal Asencio, familia Galvez
Cortezyfamilia Magafa Coello. Porgue sin ustedes esto no fuera posible,
va Que su apayo siempre estuvo a nuestro lado para motivarnos a ser
mejores dia a dia.

De igual forma, queremos expresar nuestros agradecimientos a
nuestros asesores, Jorge Arturo Colorado, Carlos Cordero vy Noé
Samael Rivera; quienes durante el transcurso del seminario de
graduacion dedicaron su tiempo, esfuerzo y conocimiento para
encaminar nuestro proyecto de [a mejor forma.

A los profesionales entrevistados, Lic. Yar( Hernandez, Lic. Walter
Contreras, Lic. Sara Silva, Lic. Amparo Marroguiny Lic. Ricardo Aguirre,
por su importante conocimiento que fue compartido con nosotros para
poder enriguecer el contenido de este proyecto.

A todos ustedes, gracias infinitas por su participacidn, va que esto ha
significado el surgimiento de alianzas, amistades y grandes logros.




74 1. Planteamiento de la investigacidn 19 4. Analisis de resultados 63 4216 Mensajes conceptuales transrmitidos 80
] |1 Planteamiento del problema 2l 4 4.1 Percepcicn de a imagen gréfica de ARENA paralas elecciones de 2014 64 4217 Valores o antivalores mostrados L
12 Justificacion 2 411 Percepcidn visual 64 4218 Pub/lz‘cq a quieres van dirigido los mensajes 8l
13. Objetivos 2 412 Percepcidn de estragegia conceptual 65 Andlisis estratégico o
413 Impacto consecuente de medios impresos sobre ARENA 65 4213. frecuencia y presencia en medios impresos. 62
414 Percepcidn general 86 4220 Cubrir negeszdades comunicacionales en
2. Marco referencial 2 415 Percepcidn de su publico meta 66 los mensajes | ) &
2 21. Antecedentes 29 418 Percepcidn de aciertos y errares en campafia de ARENA 67 4.3 Perogpcidn comparativa de (a imagen gréfica de ambos
211 ¢lué es una bampana politica? dl 417 Aciertos de grdfica visual (% partidos paralas elsgcwrjes de 04 64
212 Historia de las votaciones en El Salvador 3l 418 Desaciertos de grdfica visual g7 431 Percepcion visual 84
213 Los principales partidos politicos de El Salvador 32 419 Aciertos de estrategin conceptual 68 Percepcidn de estrategia CUHCBHTU{JI ,
214 Antecedentes de medios impresos en El Salvador 32 4110 Desaciertos de estrategia conceptual 66 4.3 2Impacto consecuente de medios impresos
215, Partido de (zquierda y partido de derecha 32 Andlisis visual sobre AB@NA y FMLN 85
22. Propaganda en la politica 35 4111 Paleta cromdtica utilizada 68 433 Percepcidn general 85
221 40ué es un partido politico? 35 4112 Tipagrafias utilizadas £9 4.34 Percepcidn de su piblico meto 86
222 Imagen propagandistica 35 4113 Recursos grdficos 69 434, Peffcenczan de ngeﬁqs yerrores 86
222 Estrategias de una campada propagandistica 37 4114 Jerarguizacidn de elementos grdficos 70 436 Aciertos de gr dfica visual &
2222 Diferencia entre propaganda politica Andlisis conceptual 437 Desnciertos de grdfica visual 8
Yy propaganda publicitaria 5] 4115, Copies utilizados 70 43 BAClem‘QS de estrategin cqnceptual 87
223 Medios impresos 39 4116 Mensajes conceptuales transmitidos 7l 433 DBS,’?U{BF tos de estrategia conceptual 86
2231Uso de piezas propagandisticas impresas 4117 Valores o antivalores mostrados 7l Andlisis visual
por los partidos politicos 39 4118 Publico a quienes van dirigido los mensajes 72 4310 Paleta cromdtica utilzada 88
2232 Influencia de los mensajes de los partidos Andlisis estratégico 43 I Tipogrofias utilizadas 89
politicos en los votantes 40 4119 Frecuencia y presencia en medios impresos VA 4312 Recursos grdficos y 89
2.3 Disenio gréfico en piezas de propaganda 4l 4120. Conjeturas de estrategia basados en (a grdfica mostrada 73 4313 Jerarquizacion de elementos grficos 89
231 Aplicacion de tipografia en propaganda politica. 41 4121 Gubrir necesidades comunicacionales en los mensajes 73 4314 Copys utilizados 30
232 Recurso fotogrdfico en piezas de propaganda politica. 45 42, Percepcidn delaimaen grafica del FMLN para as elecciones de 2014 74 43 Valores o antivalores mostrados 30
233 Uso de mensajes o “Copys” en la propaganda politica 46 421 Percepcidn visual Y 4.3 16 Avances del marketing politico en El Salvador 91
234 Uso de logos en piezas impresas 53 422 Percepcion de estrategia conceptual 75 _ _
235 Huso de simbolos en las piezas de propaganda 54 423 Impacto consecuente de medios impresos sobre FMLN 75 Conclusiones y recomendaciones 33
424, Percepeidn general 76 5.1 Conclusiones 34
3. Disefio metodoldgico % 425, Percepcidn de su publico meta 76 5.2Recomendaciones 6
3 3.1 Tipo de investigacion 58 4.26. Percepcion de aciertos y errores en campadia del FMLN 77 _
32 Documentacion 58 427 Aciertos de grdfica visual 7 Referencias 39
3.3. Recopilacidn de piezas impresas. 59 428 Desaciertos de grdfica visual 77 b1 Bibliografia 100
3.4. Clasificacion de las piezas 59 429 Aciertos de estrategia conceptual 78 6.2 itas web 100
35. Entrevistas 60 4210, Desaciertos de estrategia conceptual 78 6.3. Imagenes 102
3.6. Andlisis 60 Andlisis visual
37 Resultados 6 4211 Paleta cromdtica utilizada 78 Anexos 105
3.8. Conclusiones bl 4212 Tipografias utilizadas 78 /1Piezas . 106
4213 Recursos grdficos 79 1.2 Mugstra de fichas (Je andlisis Il6
4214 Jerarquizacidn de elementos grdficos 79 73 formato de entrevista 120
Andlisis conceptual 74 Muestra de fichas de andlisis 12l
4215. Copies utilizados 80




En el presente documento se realiza el analisis de la imagen
grafica que los partidos politicos FMLN y ARENA utilizaron en la
propaganda impresa de sus respectivas campanas rumbo a as
elecciones presidenciales de 2014. Paraello, se recopilaron piezas
gréficas publicadas en prensa escrita y publicidad de exteriores;
esto para someterlas a un analisis morfoldgico que nos ayudo
a estudiar los elementos graficos como tipografias, mensajes
clave, slogan, fotografias v diagramaciones.

Fue gracias a ese analisis morfoldgico que logramos determinar
que a pesar que ambos partidos usaron elementos en comtn,
alin se podian notar grandes diferencias en sus publicaciones
impresas. Por otra parte, en el aspecto conceptual de ambas
propuestas, pudimos observar gue el partido FMLN fue més
contundente a lo largo de su campafia; caso contrario con el
partido ARENA, que presenté mensajes dispersos y debiles que no
comunicaban con claridad, siendo el resultado de una estrategia
muy impulsiva que reaccionaba al desarrollo de campana v
comunicacion del partido rival.




INTRO
DUCCION

Las elecciones se han convertido en una actividad que ha involucrado al
pueblo salvadorefio para la toma de decision, en la eleccion de varios
candidatos o aspirantes al puesto de presidente de la Republica. Para
poder tomar a decision sobre cual partido v a cudl candidato apoyar, el
pueblo se ve sometido a un constante bombardeo de mensajes a través
de las campafias politicas, en donde se emplea el disefio de imagen
grafica de propaganda.

En contextos pasados, la politica en El Salvador ha tenido sucesos que
marcan definitivamente (a historia. Tanto asi que estos hechos han
venido cobrando fuerza e interés en los ciudadanos v en los partidos
politicos, y se hapercibido una evolucién no solo por parte de la sociedad;
sino también un gran involucramiento por parte de los gabinetes de
comunicacion de los partidos politicos y sus candidatos.

Esta evolucidn no solo se aprecia a nivel estadistico, es decir Jcuantas
personas se sumaron a la participacion en las votaciones de este afo,
a comparacion de las de afios anteriores? Sino gue tambign, hemos
logrado percibir una evolucion a nivel grafico impreso y estratégico.
disefio grafico ha sido una herramienta que a o largo del tiempo y en
diferentes contextos ha logrado promover movimientos sociales que
se han levantado en contra o0 a favor de ideologias presentadas por una
persona o una institucion.

Eldisefio grafico promueve las ideas de estas personas o instituciones para
que sean apreciadas de mejor forma por parte de la audiencia. Para que
estas en una determinada fecha se acerguen a las urnas a emitir el voto
que ayudara a su candidato de preferencia a alcanzar la presidencia.

La razén que nos llevé a realizar esta investigacidn es la necesidad
de demostrar la aplicacién del disefio grafico en las imagenes
propagandisticas en nuestro pais. Ya que por ser un tema de marketing
politico, no se le da el interés que se merece a nivel gréfico, v
normalmente nos quedamos con la idea de que una campana politica se
limita a un partido y su candidato.

Esto hace que nos olvidemos de la importancia de la estrategia de
comunicacion v la aplicacion del disefio grafico, para poder comunicar
mensajes que ayuden a las personas a tomar decisiones acorde a los
temas de nuestra realidad nacional. Ast también, una de las finalidades
esincentivaraque el disefiador grafico que desea incorporarse al campo
del marketing politico se especialice en esta rama. Ya que no basta con
una experiencia laboral en la publicidad comercial para poder cumplir
con los retos que propone el desarrollo de imagen propagandistica para
un partido politico.

Para este proyecto, es muy importante dar a conocer nuestro punto de
vistaa nivel descriptivo sobre el disefio grafico que los partidos politicos
utilizaron en su imagen propagandistica en el 2014. Pero también es
necesario presentar una recopilacién grafica de las piezas publicadas

en prensa escrita y publicidad de exteriores que utilizaron los partidos
de ARENA v FMLN; para que con ellas podamos comprobar el anélisis
morfologico al cual se sometio cada una de las piezas.

Para llevar a cabo la investigacidn, fue necesario especificar de manera
descriptiva las diferentes opiniones, argumentos o puntos de vista de
profesionales que se vieron involucrados en oS procesos estratégicos
y de disefio de campafias propagandisticas del afio 2014 o de afios
anteriores. Esto con la finalidad de conocer sus diferentes puntos de
vista, para luego medirlas independientemente y ver de qué manera se
relacionan unaconotra. Y ast poder concluir cudles fueron los resultados
de la investigacin en una oportunidad tnica como fueron las elecciones
presidenciales del afio 2014 en El Salvador.

Nuestra tesis cuenta con un primer capitulo en el cual se exponen los
antecedentes de la democracia en 1a historia, y c6mo esta influye en
la toma de decisiones de los votantes. Asimismo, se describen datos
porcentuales que ayudan a comprender los resultados de las campanas
electorales para la presidencia en el afio 2014. También se plantean el
objetivo general, los objetivos especificos, planteamiento del problema;
ast como la justificacion y las limitantes de a investigacion.

El segundo capitulo se refiere a la metodologia de investigacion que
ocupamos para desarrollar el proyecto. También comprende el
marco referencial en el cual se exponen antecedentes, la definicién
de una campafia politica, la historia de las votaciones en El Salvador,
los principales partidos politicos en el pais y antecedentes de medios
impresos. También se exponen los conceptos de propaganda politica
y las diferencias que esta tiene con la propaganda comercial; ast
como también el disefio grafico en piezas de propaganda politica v las
diferentes aplicaciones o recursos que estas tienen.

En el tercer capitulo de nuestra tesis hacemos referencia al marco
tedrico, en el cual se plantean los conocimientos adquiridos relacionados
a los fendmenos abordados durante el andlisis de las piezas impresas
utilizadas por los partidos FMLN y ARENA en las elecciones presidenciales
de 2014. Por medio de una esquematizacion coherente de conceptos,
proposiciones y postulados, se obtiene una vision completa del sistema
tedrico de latemnadticay se extiende el conocimiento cientifico del mismo.

Ademds, nuestra investigacion cuenta con un cuarto capitulo en el que se
exponen los resultados gue arrojaron las entrevistas a los profesionales
en el tema. Ademds del analisis morfoldgico que se le aplicd a cada una
de las piezas que se recolectaron. Estos resultados tratan sobre los
desaciertos de las graficas por parte de los partidos, las fuentes que
utilizaron, su paleta cromatica, los aciertos v desaciertos de la grafica a
nivel conceptual y estratégico; y también se expone un resumen sobre el
avance del marketing politico en £l Salvador.
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A través de la historia de los pueblos demacréaticos, las votaciones
electorales se han convertido en uno de los mayores eventos de
participacion ciudadana. Este derecho conocido también como el
sufragio universal, tuvo una evolucion a lo largo de los siglas XIX y XX. En
la que pasd de ser un sufragio censitario (donde votaban solo hombres
que cumpliesen una serie de requisitos de nivel de instrucciony de clase
social) a un sufragio sin discriminacidn racional, utilizado actualmente
en paises democraticos.

El domingo 2 de febrero del afio 2014, en El Salvador se puso
en practica este derecho. Se desarrollaron las elecciones
presidenciales 2014, las cuales ser{an caracterizadas por el alto
grado de ausentismo que el pueblo salvadorefio tuvo a la hora
de participar. Segun datos oficializados por el Tribunal Supremo
Electoral (TSE), del total de 4 millones 955 mil 107 electores
registrados en el padrdn electaral, apenas el 53% (2 millones 668
mil 936 ciudadanos) se presentaron a ejercer su voto; resultando
en un ausentismo del 47% de potenciales votantes.

Los resultados finales brindados por el TSE quedaron de (a siguiente
manera: El Frente Farabundo Mart( para la Liberacién Nacional (FMLN)
obtuvo el primer lugar con 1,315,768 votos (48.93%) sacando 10 puntos
de ventaja sobre su mds cercano contendiente. El partido Alianza
Republicana Nacionalista (ARENA) obtuvo un total 1,047,592 votos
(38.96%). La coalicion Movimienta Unidad (UNIDAD), tuvo 307,603 vatas
(1144%), el Partida Salvadorefio Progresista (PSP), abtuvo 11,314 vatos
(0.42%) y finalmente el partido Fraternidad Patriota Salvadorefia (FPS),
alcanzé un total de 6,659 votos (0.25%).

Debido a que ninguno de los dos principales partidos politicos pudo
alcanzar mas del 50% de votos exigidos por la ley tribunal para
proclamarse ganadores, una segunda vuglta fue necesaria. Esta se
desarrolld el 9 de marzo de este afio. EL FMLN se llevar{a la victoria en
una cerrada y refida contienda en la que un pequefio porcentaje del
0.22% de votos hizo la diferencia. Los resultados que el TSE oficializo
fueron los siguientes: EL FMLN se llevé el primer lugar con un total
de 1,493,490 votos (50.11%), mientras que el partido ARENA obtuvo
1,487,008 votos (49.89%).

Las elecciones presidenciales 2014 serdn recordadas por el notable
suspenso que se vivid desde el inicio del conteo de votos el 9 de
marzo, hasta el escrutinio final realizado cuatro dias después. El cual
simplemente confirmd el dato preliminar brindado por el TSE el 9 de
marzo, que daba como vencedor al partido FMLN. Pero mas alla de
recordarlas por ser las elecciones mas refidas en la historia de la

democracia salvadorenia; seran recordadas por el factor mediatico
determinante que as envolvid a través de la propaganda mostrada en
os distintos medios de comunicacion como antesala al 2 de febrero.

Serfan las primeras elecciones presidenciales en las cuales las redes
sociales se convirtieron en una plataforma mas para la propaganda
partidaria, y también en un espacio de opinion ciudadana. Aunque de
igual manera, no se dejaron de lado los medios tradicionales como
los audiovisuales e impresos. La propaganda en medios “bombarded”
continuamente a los salvadorefios a través de los medios de
comunicacién dia v noche durante cast 4 meses (del | de octubre de
2013 hasta el 23 de enero v luego desde el 3 de febrero hasta el 6 de
marzo de 2014).

La propaganda politica jugé un papel importante en como los partidos
politicos FMLN y ARENA incentivaron al pueblo salvadorefio para obtener
su voto a través de la persuasion propagandistica. Ya que la estrategia
empleada por ambos partidos podia motivar a las personas a votar,
por el otra lado, generar inconformidad o desinterés para dar su voto
a cualquiera de los dos partidos. Sin duda que un estudio del mercado
electoral potencial, jugaria un papelimportante en cuanto a la estrategia
que cada partido utilizar{a en sus debidas propagandas impresas.

Mas alla de los discursos publicos pronunciados en plazas o en
debates televisivos; los recursos audiovisuales y medios impresos
ser{an sumamente importantes para lograr una persuasion mas
contundente hacia sus seguidores y lograr asegurar el voto de
estos. Va que exista una extensa cantidad de ciudadanos que no
tenfan definida su postura ideoldgica politica, convirtiéndose ast
en un publico clave para ser persuadidos por medio de la imagen
publicitaria mostrada en la propaganda.

En una campafia politica, los mensajes pronunciados en los
discursos orales deben de ser los mismos expuestos en sus medios
propagandisticos. Mensajes que exponen valores, intereses, promesas
0 cualquier otra idea particular de cada partido, tienen la misma
importancia al ser vistos de manera impresa que si son escuchadas
a través de algn discurso. En las elecciones 2014, los artes graficos
de uno de los dos principales partidos carecieron de esta coherencia;
dejando en evidencia una falta de integracién en relacion al mensaje
oral del partido, provocando una disyuncidn entre mensajes que
terminarian perjudicandolo en los resultados finales.

Partiendo de la inconstancia de los mensajes que este partido mostro
durante los 4 meses de propaganda, quedd demostrado un claro
desentendimiento v falta de analisis sobre como a veces los partidos
politicos salvadorefios “venden”suofertapolitica. Ya que desaprovechan
el potencial que los medios impresos pueden aportar. Evidenciando un
desentendimiento interno a nivel estratégico y conceptual.

Taly como lo afirma el experto de marketing politico Maarek (1997), el
marketing politico adopta muchas veces los métodos del marketing
comercial. Lo cual es un error porque ambos poseen métodos
especificos para su contexto v no pueden ser abordados iguales.
Partiendo de la anterior idea, si tomamos en cuenta la saturacion
publicitaria que existe en las principales ciudades del pails como
resultado del avance descontrolado del marketing publicitario; no es de
extranar que la estrategia politica de las camparias de 2014 hayan sido
abordadas con un enfoque erréneo.

Por otra parte, existe el problema de la falta de referentes
comunicacionales. No hay registros publicos al alcance que puedan
resumir los discursos o disefios que se hayan utilizado en los periodos
electorales pasados. Por esta razon, muchas veces los disefiadores
graficos se enfrentan a la falta de referentes visuales de camparias
anteriores; v al momento de disenar, muchos errores son repetidos
tanto a nivel conceptual como visual. Esto da como resultado un
aporte minimo o nulo en cuanto a la innovacion del marketing politico,
generando cierta indiferencia en el publico potencial.

Desde el punto de vista del disefio, aspectos graficos coma el slogan,
colores, diagramacion, v la forma en la que se transmite a esencia
del partido a nivel grafico, son elementos que pueden llegar a ser
determinantes a la hora de simpatizar con un partido politico. Debido
a laimportancia de lo ya mencionado, en esta investigacion analizamos
la imagen grafica utilizada en los medios impresos por los partidos
politicos FMLN v ARENA. Este andlisis fue realizado con el fin de poder
tener una percepcion mas amplia y concreta acerca de oS aciertos
y desaciertos que ambos partidos transmitieron en sus respectivas
propagandas impresas para las elecciones presidenciales 2014. Por
lltimo, responderemos a la pregunta: 40udl fue la imagen grdfica
utilizada en medios impresos por los partidos politicos FMLN
y ARENA para las elecciones 20147
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| 2JUSTIFICACION

En toda sociedad consumista, las comunicaciones publicitarias son de
vital importancia para las empresas que ofertan productos o servicios.
Ya que el intercambio de informaci6n origina oferta y demanda. En El
Salvadar, como resultado del "boom” publicitario desatado a finales de
los ochenta, el marketing publicitario evoluciond de manera acelerada
durante las préximas dos décadas. IrGnicamente, no sucedid o mismo
con el del marketing politico.

Seguin explica Maarek (1997), el marketing politico maderno (el cual
se puede entender que incluye aspectos estratégicos conceptuales ast
como de disefio gréfico), logrd implantarse rapidamente en los Estados
Unidos, alcanzando una posicién dominante en el corto espacio de una
década. Un periodo que va desde las elecciones presidenciales de 1952
a las de 1960. Convirtiéndose en menos de diez afios, en un modelo que
ser{a adoptado primero por paises occidentales v luego se extenderia
atodo el mundo.

La afirmacidn de Maarek muestra el corto tiempo que le tomd a un pals
de primernivel desarrollary perfeccionar una estrategia de marketing
politico visual y conceptual, que seria el modelo base para otros paises
en todo el mundo. Lo cual deja en evidencia que en El Salvador hay
factores que han atrasado este desarrollo en el area del marketing
politico en los dltimas 25 afios. Sobre todo a nivel conceptual, tomando
en cuenta el avance significativo que en los tltimos diez afios ha
tenido la imagen.

En la investigacidn, se analizardn aspectos desde el punto de vista
del disefio grafico presentes en la propaganda impresa de los dos
principales partidos politicos. Ya que como se menciond antes, el
marketing politico ademas de abarcar el area de la propaganda
estratégica, también comprende el disefio de la imagen que se
muestra en ella. Por esta razon, el utilizar una imagen gréfica de modo
inconveniente puede afectar a un partido de la misma forma que una
estrategia publicitaria mal planificada.
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Ambos factores son igual de importantes en el desarrollo de una
propaganda electoral para satisfacer las necesidades del publico
meta. Bonino (1994), analista politico, afirma que frecuentemente, se
piensa que estos procedimientos determinan una influencia decisiva
sobre las voluntades de los electores. Lo cual hace suponer que en una
democracia el poder lo obtiene quien mejor puede utilizar los medios
de difusién. Muchas veces quien saca mayor provecho de la publicidad
es quien gana, independientemente del discurso de la ideologia politica
de cada partido.

Consideramos que la buena utilizacion de componentes gréaficas como:
slogans, colores, diagramaciones, fotografias, montajes, entre otros,
hablan del interés que algtn partido politico puede mostrar hacia
cémo quieren ser percibidos por los ciudadanos. Por el contrario, la
falta de interés hacia los ya mencionados elementos graficos habla de
la posible improvisacion gue los sectores comunicacionales dentro de
un partido tienen al conceptualizar los mensajes. Poniendo en evidencia
un claro desacuerdo entre lo que quieren mostrar y (o que muestran.
Aqui reside la importancia que la imagen grafica tiene en una campana.
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Partiendo de que no existe ninguna investigacién recopilatoria o
minuciosa sobre piezas graficas utilizadas en campanas presidenciales
anteriores, se busca sentar un precedente para personas interesadas
en antecedentes de marketing politico en El Salvador. Asimismo, para
los encargados de realizar nuevas camparias de este tipo. Procurando
ast que los errores de disefio en piezas graficas anteriores no se
repitan, permitiendo de esta forma proponer, innovar v alcanzar
de mejor forma los objetivos de la campana; brindando innovacion v
desarrollo al marketing politico salvadorefio.

Segun un estudio realizado por la Universidad Complutense de Madrid,
Vacas (2013) afirma que: Ante un conjunto de temas electorales, no
serd igual la atencion prestada de un agricultor que de un militar
0 un industrial. Las diferencias entre ellos son la personalidad, su
estado motivacional, su capacidad de aprendizaje. En cualquier caso
todos exigiran credibilidad, “la credibilidad se compane a su vez de
tres factores: competencia o capacidad, fiabilidad ética, dinamismo y
eficacia social .

Ante la anterior explicacidn, buscaremos la eficiencia lograda a través
de la imagen implementado en cada pieza impresa para evidenciar (oS
aciertos y desaciertos comunicacionales de los partidos. Ya que como
menciona Arceo Vacas, la atencidn de los miembros individuales que
componen una sociedad no es la misma por lo que no se les puede
dirigir un mensaje a todos con el misma c6digo comunicacional. Es
evidente, que un estudio previo de los sectares sociales que conforman
un pas es necesario para una correcta comunicacion propagandistica.

Imagen I Pdster de 1952 “Let s clean house with IKE and DICK.” Obtenida de cornelluniversity.com
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Como disefiadores, consideramos que los slogans v la comunicacién
grafica utilizada en campanas polticas, tienen el potencial de ser
igualmente poderosas gue un discurso verbal de algtin candidato. Es ast
como este analisis nos dio una perspectiva del proceso grafico que la
campafia politica de 2014 tuvo por parte de los dos principales partidos
politicos contendientes. Y para ello, se analizaron las estrategias de
persuasion que utilizaron cada uno los partidos, para luego observar
y opinar sobre cémo se utilizo el disefio grafico en relacion a lo que
buscaban comunicar conceptualmente.

Para a investigacidn se analizaron as piezas graficas publicadas en los
medios impresos que aparecieron a partir del 2 de octubre de 2013
hasta el 23 de enero de 2014 en los principales periddicos de El Salvador
(El Diario de Hoy v La Prensa Gréfica). De igual manera, se analizo la
publicidad exterior, refiriéndonos con esto a vallas publicitarias v
MUPIS. Los cuales se consideraron como los medios impresos que
tenian mayor alcance visual por parte de la poblacion en la via publica.
Un dato a tomar en cuenta es, que en esta investigacion solo se analizo
la propaganda impresa utilizada en a primera vuelta por los dos
principales partidos politicos (FMLN y ARENA).

A pesar de que existen trabajos de investigacién en los gue se
analizan estrategias utilizadas en elecciones pasadas, tanto de
alcaldes como de presidentes, las investigaciones muchas veces
carecen de un respaldo visual. Pues estan mdas enfocadas al anélisis
estratégico utilizado que en la forma grafica gue fueron mostradas
las campafias. Por lo que la presente investigacion busca crear un
precedente compilatorio en cuanto a este tipo de estudios a partir de
estas elecciones presidenciales 2014.
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Objetivo general

Analizar la imagen grafica que los partidos politicos
ARENA v FMLN utilizaron en la propaganda impresa
de sus respectivas camparias rumbo a las elecciones
presidenciales de 2014.

Objetivos especificos

. Presentar una recopilacion de piezas graficas utilizadas
por los partidos politicos FMLN v ARENA en medios de
comunicacion impresos.

2. Estudiar elementos gréficos (colores, tipografias,
fotografias, mensajes clave, slogan, diagramaciones) de
las piezas impresas de los partidos politicos FMLN y ARENA.

3. |dentificar la estrategia publicitaria utilizada en la
propaganda impresa de los partidos politicos FMLN v
ARENA.




Capitulo
- MARCO HEFEHENGIA
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El presente marco referencial expone conocimientos adquiridos
relacionados a 0s fenomenos abordados durante el analisis de (as
piezas impresas utilizadas por los partidos FMLN v ARENA en las
elecciones presidenciales de 2014. Por medio de una esquematizacion
coherente de conceptos, proposiciones V postulados, esta seccion
responde a la pregunta: Jcudles son los antecedentes tedricos e
historicos existentes acerca del fenémeno investigado? Y de igual
manera Se pretende obtener una vision completa del sistema tedrico
de latermaticay extender el conocimiento cientifico del mismo.

Mediante la definicion conceptual de cada término o apartado, se
tendra una idea acertada en cuanto a su utilizacion técnica dentro de
una idea. Debido a que muchas veces los términos se utilizan en base al
significado del lenguaje comuin y posiblemente estén siendo utilizados
en otro sentido. Como una vez afirmd Borsotti (1995):

‘Cuando se piensa, es irremediable recurrir a nociones extraidas
del lenguaje comin, generadas en la vida histérica y social, y que
estdn cargadas de connotaciones ideoldgicas y plagadas de
ambiguiedad y de vaguedad. La ciencia no puede manejarse con
esos conceptos”.

A continuacion los conceptos y apartados utilizados para sentar un
precedente conceptual, ast como un punto de partida de la investigacion.

/| Antecedentes

211 s0ué es una GCampana politica®

En una sociedad, la politica se ha convertido en un elemento primordial
que representa transicion y futuro. En muchos paises, este derecho
es el medio por el cual los lideres o postulantes buscan aceptacion v
preferencia de la mayoria popular. Ya que siendo este el principal
método de seleccion, los esfuerzos para la buisqueda de preferencia se
basan en elaborar estrategias, mensajes, propuestas, y propagandas.
Cada uno de estos términas es abarcado por el concepto gue Se conace
como campana politica.

A través de los afios, han existido movimientos para dar a conocer
formas de pensamiento grupales. Los cuales siempre han tenido
coma fin atraer a las masas mediante la implementacion de ideologias
persuasivas que permitan expandir su pensamiento en la sociedad.
Dicha necesidad de expandir su ideologia, crea la obligacion de
construir ademas de grupos, formas ideoldgicas apetecibles para
atraer grandes cantidades de personas mediante una campana politica.

Franco (1989) denomina campaiia politica al conjunto de actividades
organizativas y comunicativas realizadas por los candidatos, poblacién
y partidos, que tienen como propésito la captacion de votos. Mientras
que Farell (1996) afirma que las campafias electorales son el proceso
a través del cual los contendientes (partidos, candidatos o grupos de
interés especial) buscan apoyo electoral del pueblo, en una contienda
para acceder a cargos publicos que les permitiran tomar las riendas
de un pas.

Farell también afirma que la campana se compone principalmente
de tres elementos: mensaje, dinero y activismo. La combinacion
estratégica de estos componentes resulta en muchos casos en el exito
de la campafia. En opinidn del experto Francisco Roldan, presidente de
la Asociacion Espaiiola de Consultares Politicos (AESCOP), la camparia
debe basarse en cuatro elementos bien diferenciados: investigacion,
comunicacian, movilizacion y dinero para financiar las actividades.

212 Historia de las votaciones en El Salvador

las votaciones en El Salvador tienen un precedente electoral
democratico muy joven todavia, pero cabe destacar que la democracia
siempre se ha ido consolidando y ha ido creciendo hasta el dia de hoy.

Ching (2009), en su articulo acerca de las elecciones presidenciales en
El Salvador, establece que antes de 1994, el pals habia experimentado
tan solo un proceso democratico exitoso que fue el per{odo entre 192/
v 1931, gue tuvo como resultado la eleccidn del presidente Dr. Arturo
Araujo. Hasta el afio de 1997 en la historia democrética del pals, no
se habian tenido tres presidentes civiles electos, sin que el proceso
se interrumpiera por un golpe de Estado, o cual habia sido un gran
avance hasta esa fecha. tn la actualidad, desde 1982 hasta el 2014, se
han realizado en el pas seis procesos electorales presidenciales, cada
Vez menos cuestionables en su transparencia y en un ambiente de
libertades democraticas cada vez mejor.

En cuanto a votaciones democraticas se refiere, de acuerdo a la
pagina oficial del Tribunal Supremo Electoral (2014), en su apartado de
“Historia del Tribunal Supremo Electoral”, destaca al Consejo Central de
Elecciones (CCE), como primera institucién promatora de los procesos
democréticos en la historia de El Salvador. La CCE fue la primera
institucién que veld por un proceso de votaciones transparente que
ayudara a la poblacion a emitir su voto de forma confiable v evitara
mavores anomalias que insinuaran un fraude electoral, como venia
sucediendo a lo largo de las décadas de los afios sesenta, hasta finales
de los achenta en el pafs.

La CCE se mantuvo en pie hasta el afio de 1991. Va que con los acuerdos
de paz del afio 1992, el gobierno de El Salvador v el Frente Farabundo
Mart( para la Liberacion Nacional (FMLN), acordaron diluir la CCE y
crear una nueva institucion que velarfa por ser la maxima autoridad
en materia electoral. Ast nace el Tribunal Supremo Electoral, que es
la institucion que hasta la fecha, sigue velando por una democracia
electoral transparente en El Salvador.
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Imagen 4. Bandera del partido politico ARENA. Obtenida de tse.gob.sv
Imagen 5. Bandera del partido politico FMLN. Obtenida de tse.gob.sv

2.1.3 Los principales partidos politicos de El Salvador

A raiz de las diferentes ideologias politicas en El Salvador, desde
la década de los ochenta nacieron los que hasta en la actualidad
conocemos como los dos principales partidos politicos: ARENA y FMLN.
Son estos partidos los que se han encargado durante las Ultimas tres
décadas de elecciones democraticas, en sugerir a los salvadorefios a
decidir qué tipo de pensamiento o direccion conviene no solo para su
bienestar, pero también para El Salvador.

Siendo El Salvador un pais dividido ideoldgicamente (basta con ver
los resultados de las recientes elecciones presidenciales 2014), nos
vemos en latarea de identificar a los dos principales partidos segun su
ideologia. Empezando por el partido ARENA, que en'su sitio oficial (arena.
org.sv) definen a la libertad como uno de sus principios fundamentales
para alcanzar el bienestar del pueblo v el desarrollo integral de la
nacion. Fundado en la década de 1980 por Roberto d'Aubuisson, militar
de graduacion del ejército salvadorerio, y la empresariay terrateniente
Mercedes Gloria Salguero Grass. El partido surgid como una respuesta
a la insurgencia del FMLN v se considera un partido de derecha,
conservador en o poltico y liberal en lo econémico.

Por otra parte, podemos ver que el partido FMLN define en su sitio oficial
(fmln.org.sv) que es un partido que vela por la inclusidn, la unidad, el
colectivismo v la organizacion en funcion de los intereses v anhelos
de las grandes mayorias. EL FMLN, llamado el partido de izquierda, fue
creado el 10 de octubre de 1980 como un arganismo de coordinacion
de as cinco organizaciones politico-guerrillero que participaron en la
guerra civil entre 1980 v 1992, contra el gobierno militar de a época.
Se constituyd partido politico legal a partir de lafirma de los Acuerdos
de Pazen 1992

El compromiso por parte de ambos partidos es notorio a partir de
sus ideologias, y queda claro que ambos se aferran a valores que son
intrinsecos en las personas. £s ast coma se ha generado un vinculo que
no es material pero st moral con sus seguidores. Tomando en cuenta
que as personas somos bastante vulnerables a los mensajes de 0s
medios sociales; nuestra moral y forma de pensar se ven inmersas en
chogues de informacion que pueden llegar a generar confrontaciones.
Ya sean estas de cardcter verbal, psicoldgico, moral yhasta fisico. Pero
apesar de los inconvenientes morales, siempre se nos ofrece la opeion
de tomar una decision de manera libre.

214 Antecedentes de medios impresos en El Salvador

Seguin la pagina oficial del gobierna de El Salvador (presidencia.gob.
sv), se ha contabilizado que el pais ha tenido 32 presidentes. Veintiocho
en el siglo XIX y cuatro en el siglo XXI. En varios de estos procesos
electorales, los medios de comunicacin han tenido una gran influencia
en el proceso histdrico de eleccion. Ya que a través de sus mensajes
han orientado a la poblacion en su toma de decisién antes y al momento
de emitir el voto. Como se menciona en la enciclopedia de El Salvador
Océano (2000), los medios de comunicacién social son la segunda
institucion después de la Iglesia catdlica con la cual los ciudadanos
tienen mas contacto a diario y por eso le dan mas credibilidad.

Los medios de difusion masivos son fundamentales para la proliferacién
deunmensaje ya que pueden generar movimientos sociales de grandes
magnitudes. Tal es y ha sido la persuasion de los medios impresos en
el area de la politica, que acorde a la enciclopedia Océano, ya en 1824
se habian comenzado a difundir las primeras propagandas polticas
impresas a través de las primeras imprentas que llegaron al pais. Cabe
destacar que una de las caracteristicas de los periddicos del siglo XIX, era el
doctrinarismo poltico infundido a la sociedad salvadorena.

Con esto podemas sentar base en que los didlogos v los intercambios
de ideas de sectores especificos de la sociedad, no se entablaban
tinicamente en foros exclusivos o en los debates politicos. Y que no
siempre fueron los tnicos medios de expresién en cuanto a manifestar
{deologas. El medio impreso desde sus primeros dias en El Salvador
va anteponia una doctrina de controversias ideoldgicas gue permitian
generar una opinion en el publico que hasta cierto punto, estaba siendo
excluido debido a su clase social. Esta apertura de libertad de expresion
es laque hasta el dia de hoy, los periddicos de El Salvadory otros medios
impresos cumplen a través de la tarea de informar a la poblacion.

215, Partido de izquierda y partido de derecha

las ideologias politicas se vuelven tan subjetivas, que usualmente
tienden a polarizar a los ciudadanos v apartarlos de llegar a tener
un acuerdo ideoldgico comun entre ambas partes. Debido a esta
discrepancia ideoldgica, se describen a los partidos como de izquierda
0 como partidos de derecha. Tan radical puede llegar a ser esta
separacion o divergencia de pensamiento, que no permiten generar
el didlogo necesario para establecer un acuerdo social que mative al
impulso del pais por las vias del desarrollo y el bien comdn.

Para Kauth (2001), en su publicacién para la Universidad Centroamericana
José Simedn Cafias (UCA), los conceptos de partidos de izquierda
y derecha nacen en la revolucion francesa. El define a la izquierda
tradicional como un sector que pretende moderar su discurso para ser
aceptable por los sectores medios v altos del electorado. Mientras que
la derecha, por historia, siempre ha lavado sus textos en una suerte de
populismo para lograr adeptos entre el proletariado.

Otra manera de referirnos a los partidos de izquierda v derecha es
por sus colores. Por ejemplo, ¢por qué relacionamos a un partido de
izguierda con el color rojo?, 4y a un partido de derecha con el color
azul? Estos aspectos denotativos y connotativos se pueden definir
porque el color que identifica a los partidos tiene mucho que ver con
la psicologia politica. Eskivel (2008) define que la paleta cromatica de
los partidos politicos tiene una parte fundamental en el marketing
politico. Ya que definen psicoldgicamente valores, comportamientos,
actitudes, formas de pensamiento y hasta el discurso de sus dirigentes
al momento de relacionarse con los votantes. Es aqui donde podemos
hacernos la pregunta: $qué transmiten estos colores?

El color rojo, por ejemplo, es el color de la sangre, puede significar
violencia, peligro y también situaciones extremas. El rojo obliga
a detenerse y no seguir adelante. Puede ser una interpretacion
de retroceso socialmente hablando. Acorde a Robustelli (2009),
el color rojo se ha visto muy marcado en la aplicacién a carteles
propagandisticos a o largo de la historia; un caso destacable es su
uso en el auge de este tipo de publicaciones durante la epoca que se
desarrollo la Segunda Guerra Mundial
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Esasi{como los colores han formado una parte importante de la historia
en la politica, ya que ademas de definir la ideologia, defienden valoresy
comportamientos. Algo muy comtin en a historia de la politica es que si
un partido se identifica con un color, el partido de oposicion se tiende a
identificar conun color opuesto al de su rival. Por ejemplo, siun partido
socialista de {zquierda se identifica con el color calido rojo, un partido
nacionalista o republicano de derecha buscar{a identificar su ideologia
con un color fr{o como el azul. Eso no lo hacen con el fin de obtener una
confrontacionfisica, pero sitlo hacen paratener un simbolo o signo que
l0s caracterice como un partido tnico que lo diferencie de los demas.

Para comprender un poco acerca del color azul, hay que conocer
acerca de su psicologia. Arcas (2013) define al color azul como el color
de la conciencia, la verdad, grandeza v la esperanza. Es decir, que
l0s valores que ya posee una persona también se ven puestos en (oS
significados de los colores. Y si estos colores polticos fueran usados
de buena manera sobre una imagen, el mensaje construido ser{a tan
fuerte gue ayudaria a generar un vinculo mas cercano entre el partido
polticoy los votantes.
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Dentro de las banderas que identifican a los partidos politicos de
izquierda v derecha, no solo el color juega un papel importante v
fundamental para transmitir ideas. También lo son sus simbolos. Este
puede ser interpretado de manera hablada v escrita, en este caso
por basarnos en un analisis en materiales de propaganda politica
impresos, nos enfocaremos en los simbolas escritos. Dichos simbolos,
por ser parte de una ideologia, tienen que ser capaces de transmitir
una idea compleja a pesar de su abstraccion.

Como lo expresa Mufioz (2012), el simbolo impreso tiene que ser capaz
de transmitir un sentimiento y también de resumir las caracter{sticas
del elemento que esta representando, para poder comunicar el
mensaje que se desea. Algo en lo que debemas hacer énfasis es que
los simbolos se adaptan a los contextos. Por ejemplo, los simbolos que
Se presentan en unas elecciones presidenciales no seran los mismos
que Se presentan en unas elecciones de alcalde. Su mensaje cambiara
debido a que el contexto es diferente v el estado de animo de quienes
recibiran el mensaje también es distinto; quiere decir que puede haber
una interpretacion subjetiva de la informacion vertida en el simbolo.

Imagen 9
Imagen 10

Imagen 9.~ Victoria aleada ~ Unidn Soviética 1940. Obtenida de tinypic.com
Imagen 10. ~ Cuento contigo ~ Estados Unidos 1943 Obtenida de charlestonmuseum.org
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22 Propaganda en la politica

2.2, 4(ué es un partido politico?

Dentro de la definicién proporcionada por la  Universidad
Auténoma de Campeche (2008) se explica el concepto a través de
clertas caracteristicas. Los partidos politicos se describen como
organizaciones caracterizadas por tener una propia singularidad,
personalidad e importancia constitucional. Son creados con el fin de
contribuir de forma democratica a la disposicion de la politica nacional
ast como la formacién y orientacién de voluntades ciudadanas.
Al mismo tiempo, estos buscan promover su participacion en las
instituciones representativas gubernamentales mediante la creacion
de programas, presentaciones v apoyo a sus candidatos en las
correspondientes elecciones.

Los partidos son los encargados de la realizacion de cualquier otra
actividad necesaria para el cumplimiento de sus fines. Dentro de sus
objetivos principales esta permanecer, consolidarsey obtener el poder
mediante el apoyo popular manifestado en las urnas. Los partidos
politicos son clasificados por los intereses de la clase social a la cual
buscan servir. Por o que se deduce que no pueden existir partidos gue
defiendan al mismo tiempo a as dos clases sociales.

los militantes de los partidos tienen derechos especificos. Por
gjemplo: poder elegir y ser elegibles para cualquier cargo, recibir
informacidn sobre las actividades v situacion econémica del partido,
y también converger grupalmente para formar organos directores
mediante sufragio libre que en muchos casos es secreto. Por dltimo,
los partidos tienen derecho a obtener ayuda financiera del Estado, a
utilizar los medios de comunicacion publices y a constituir coaliciones
0 agrupaciones electorales para su beneficio politico.

2.2.2. Imagen propagandistica

El concepto de propaganda ha sido utilizado para referirse al bengficio
de generar ideas mediante grupos sociales. Dichos grupos tignen
la misién de verter una forma de pensar en otros grupos que son
percibidos como publico potencial, generando ast una susceptibilidad
enellos para obtener su aprobaciony reaccion deseada. La propaganda
seguin Thompson (2006), es una importante herramienta de promocién
que sirve para dar a conocer, por una parte, doctrinas, ideas y puntos
de vista; y por otra, informacion referente a una organizacion, sus
productos, servicios v/o politicas. Todo ello, con la finalidad de atraer
adeptos 0 compradores.

Walker (2001) define la propaganda como una forma de relacion
plblica, que incluye noticias o reportajes sobre una organizacion
0 sus productos, los cuales son mostrados a través de medios de
comunicacion. Esto nos indica que para transmitir una idea es de vital
importancia utilizar un medio publicitario para que esta pueda ser
difundida de manera masiva y efectiva.

Esa forma especial o particular de comunicar un mensaje se llama
propaganda. Esta tiene como fin entablar una comunicacin por medio
de un mensaje que ha sido trabajado bajo un concepto, el cual permite
profundizar y adaptar el mensaje a ciertos segmentos o tipos de
plblicos; haciendo asi que el mensaje sea mas facil de interpretar por
parte del receptor. La principal tarea que se debe realizar al momento
de formular una campana propagandistica, es la de fijar los objetivos
que tendrd la publicidad. Este punto llega a ser de crucial importancia
debido a que el mensaje que se utilice durante la campania, girara en
torno a los objetivos que han sido establecidos previamente, los medios
que se empleen para su difusion, el presupuesto que se le destine y la
evaluacion que se realice.

Imagen Il

Imagen 11~ WOW = Women Ordnance Workers - Mujeres trabajadoras de
artilleria, 1942 Propaganda del gobierno de los Estados Unidos, enfocada a incentivar
a las mujeres de la época a prestar su servicio para la elaboracion y produccion de
artilleria pesada utilizada en las segunda guerra mundial por el ejército de los Estados
Unidos. El arte del pdster también tenia como fin, elevar la moral y construir una
sensacidn de patriotismo y trabajo en equipo en los americanos

Obtenida de rockwell-center.org

Imagen 12~ We can do it 1942 Estos carteles trataban a las mujeres con respeto
e incentivacion a un cambio, ya que en ese momento el pais de los Estados Unidos
necesitaba desesperadamente su ayuda en el drea laboral. El enfoque era emocional,
alentador y definitivamente eficaz, ya que en cierta época, las mujeres no tenian los
mismos derechos que los hombres. Por lo gue ademds de promover la participacion
laboral de la mujer, incentivaba a la igualdad de derechos entre ambos géneros.
Obtenida de endtheneglect org

Imagen 13. Tio Sam de J. M. Flagg reclutando soldados para la Primera Guerra
Mundial y Segunda Guerra Mundial £n el cartel se lee: “Te guiero a ti para el Ejército
Estadounidense. Ve al puesto de reclutamiento mds cercano”.

Obtenida de wikimedi.org

FREE FLLFE VB AR H JUCTION CO.ORDINATING COMMITTEE

FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION




ZMARBU REFERENCIAL

2221 Estrategias de una campafa propagandistica

La investigacion realizada por Zelaya (2010) coma parte del analisis de
las estrategias utilizadas en las elecciones presidenciales de 2009 en L
Salvadar, rescata cada una de las posibles estrategias propagandisticas
que pueden tomar lugar dentro de una conceptualizacion de campana

através de la siguiente tabla:

CATEGORIA DEFINICION
Estrategia de posicionamiento- Responde a como posicionar el candidato- el candidato- el programa- el
Toda estrategia busca un partido- en la mente de los publicos- a través de asociarle una serie de
posicionamiento valores o significaciones positivas o negativas.
Estrategia de oferta electoral Responde a qué tematicas se abordaran- qué decir- qué temas
Estrategia comunicacional Responde a los mensajes y enfoques del discurso politico.
Estrategia publicitaria Responde a los formatos y medios adecuados para dar a comunicar los

mensajes de campana tomando en cuenta los distintos publicos.

Estrategia de priorizacién Responde a la decision sobre qué temas se priorizaran como parte de

esta oferta

Estrategia de diferenciacion

Responde a como diferenciarse de los adversarios

Estrategia de identificacion

Responde al uso de temas que tengan una mayor identificaciéon con los
destinatarios

Estrategia discursiva

Responden al conjunto de mensajes verbales y no verbales que se
implementan en una campana

Estrategia de diversidad de medios

Responde a la diversidad de medios que se implementan como parte de
una misma camparna

Estrategia de ataque Ataque al adversario
 Estrategia de defensa Respuesta al ataque del adversario
Estrategia de contraataque Respuesta al ataque con otro ataque
| Estrategia comparativa Destaca las diferencias y semejanzas con otros.

 Estrategias de liderazgo

Presenta al candidato, al partido o al programa como la mejor opcién y
marcha a la vanguardia. El partido es el mejor, se tiene el mejor
candidato, la mejor plataforma.

Estrategia de imitacion

Presenta mensajes /o formatos idénticos a los de los competidores (imitar
lo que hace el otro)

Estrategia preventiva

Se anticipa a un ataque y se previene del mismo

Estrategia de identificacién- apoyo

El mensaje busca la identificacion y el apoyo de los destinatarios

Estrategia de aproximacién

Responde a como acercarse a los destinatarios

Estrategias de diversidad de

versiones de medios/formatos

Responde a la diversidad de versiones de un mismo formato o medio en
una misma campana

Tabla | Zelaya, R A, Salamanca, L, & Benitez, J. L. (2010).

2222 Diferencia entre propaganda politica y propaganda publicitaria

La téenicas publicitarias para promover productos comerciales en los
lltimos anos han experimentado una notable transformacion dentro
del mercado. Esto se debe en gran manera al acelerado desarrollo de
estrategias y métodas de marketing, término que Maarek (1997) define
coma un conjunto de medios que disponen (as empresas para crear,
mantenery desarrollar sus mercados, 0 en otras palabras, su cligntela.

Segtn Maarek, anteriormente la fase de intervencion del marketing
era principalmente en |a etapa final de la realizacion de un producto.
En otras palabras, la etapa en la que el producto va estaba finalizado y
se necesitaba de alguin intermediario para trasladarlo del fabricante al
consumidor. Actualmente, el marketing constituye una parte integrada
enlaproduccidn. Debido a que el marketing moderno no solo se encarga
de su promacion, sino que también interviene desde el génesis de un
productoy es capaz de modificar su diserio atendiendo las necesidades
0 los deseos de os clientes.

Cuando nos referimos a productos comerciales, el objetivo del
marketing publicitario es persuadir al potencial consumidor a
hacerle creer que debe comprar el producto aunque no lo necesite.
Al mismo tiempo, la publicidad también informard acerca de algunas
caracteristicas de un producto a partir de [as supuestas necesidades
del comprador. Necesidades que han de identificarse objetivamente
mediante una investigacion previa.

Ahora bien, el marketing comercial utiliza la siguiente Ggica: las
necesidades creadas en el potencial comprador, afadiran un
incremento o en algunas ocasiones crearan un valor simbélico hacia
algtin determinado producto. Si a este valor simbdlico le afiadimos
el valor practico que es el verdadero uso potencial del producto;
nacera una incentivacion de parte del consumidor a efectuar la
compra, finalizando el proceso en una satisfaccién proporcionada
por a adquisicion del mismo. Esta es la manera en la gue el marketing
comercial funciona.

En el caso del marketing politico, el abjetivo principal es influir en el
comportamiento de las personas de cara a las elecciones politicas.
Por lo que los términos de la suma anterior (valor simbélico + valor
practico = compra de producto) utilizada por el marketing comercial
no aplican, por la razan de que el valor practico para un votante es cast
nulo. Ya que en muchos casos los beneficios para el votante son a largo
plazo. Por lo que en el marketing politico la ecuacién se reduce a o
siguiente: valor ideoldgico = eleccion de alternativa.

Segin la idea de Martinez (2010), el principal objetivo de los partidos
politicos es ganar (as elecciones; mientras que el de [as empresas
comerciales es ganar una determinada cantidad de utilidad. La meta
perseguida por los objetivos es totalmente diferente en los dos tipos de
marketing. El encargado de publicitar la propaganda de un partido para
un evento electoral alcanza su meta con el maximo numero de votos en
su favor. Por lo gue el nimero relativo es importante, mientras que
en la propaganda comercial lo importante es la cantidad absoluta de
utilidad de algtn producto.

Y como dltima comparacidn, el marketing poltico apoya a un limitado
numero de partidos o candidatos, migntras que el marketing comercial
apoya un mayor numero de organizaciones comerciales sin tener
limitantes en cuanto a su posible expansion. Por mucho que sus
procesos sean similares, ambos son totalmente distintos.
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2.2.3. Medios impresos

2.23.1. Uso de piezas propagandisticas impresas
por los partidos politicos

El uso de la publicidad en las propagandas politicas es de vital
importancia, va que cada candidato deberia de poder crear de s
mismo una marca v desarrollarla como tal. Crear identificativos que
puedan abonar a que el candidato se destaque sobre sus contrincantes
y suimagen gire alrededor de una estéticay un mensaje creado, Son un
conjunto de elementos previamente sincronizados para ser gjecutados
de una manera precisa v persuadir a los votantes.

Basado en la muy acertada ley popular de “una imagen vale mas que
mil palabras’, podemos referirnos a la importancia de (o visual en
el mundo actual y c6mo este afecta increiblemente a los individuos,
siendo estos mayores contribuidores que muchos otros medios
de promacion. Muestra de esto son las palabras de Manzo (2012),
asambleista mexicano del Distrito Federal (DF) par el Partido Accidn
Nacional (PAN) y aspirante a diputado federal, “el 40 % de aceptacion
visual de un candidato se la debe a la propaganda que coloca en bardas,
pendones, lonas v espectaculares”. Al menos eso es lo que le han dicho
expertos en imagen publicay campanas electorales.

La propaganda impresa posee caracteristicas fundamentales de su
forma y naturaleza que la hacen tnica, especial v de vital importancia
para el desarrollo y divulgacion de la marca de un partido y candidato
politico. La transmision de su mensaje v el posicionamiento de su
presencia en la mente del publico radican en la efectividad de la
imagen. Su rapidez de identificacion, facilidad de lectura y de ubicacion
son elementos clave para la propaganda politica. Los medios impresos
se convierten en medios tentativos, incitadores, iconicos vy de mayor
perduracién gue muchos otros.

Como ejemplo de medios impresos podemos mencionar la prensa
escrita. Medio masivo que muchas veces se usa como complemento de
las campafias en radio v televisién. Usualmente muestra informacitn
sobre agendas partidarias, convocatorias, aclaraciones y refuerzo de
mensajes claves por medio de temas importantes de campafia. Gomo
un detonador v extension de las campafias impresas exteriores, la
prensa sigue siendo la publicidad impresa madre de donde surgen
las abreviaciones que se dividen en la diversidad de las demds piezas
impresas (e una propaganda.

Stiftung (2006) en su ‘Manual de campafa electoral: marketing y
comunicacion politica” menciona caracteristicas a tomar en cuenta
al realizar una publicacién en un medio gréfico. Elementos tales como:
un titulo atractivo para incentivar que el lector contintie con la lectura,
dar aires a los textos, respetar v conservar tipografias, usar temas
de actualidad vy finalmente cuidar el uso del color para legibilidad v
percepcin. Son principios fundamentales que deben de ser tomados
en cuenta al realizar el disefio de una publicacion impresa, para que la
imagen pueda realizar una transmision eficaz del mensaje.

2232 Influencia de los mensajes de los partidos politicos
en los votantes

Las estrategias v propagandas politicas buscan un objetivo principal
lograr la eleccion del candidato que se presenta por medio de la
mavoria de votantes. Y una de las formas mas efectivas para lograr
esto es a través de [0S mensajes que Se envian y promueven en sus
propagandas. Razti (2012), aspirante a jefe delegacional en Cuauhtémoc
por el Partido de la Revolucidn Democrética (PRD) de México DF, expresd
que la propaganda es un medio esencial que permite al candidato ser
conocido por la sociedad. Ademas de transmitir ese lado humano que
muchas veces no se percibe de un politico.

Habiendo diferentes grupos de marcadas ideologias en la manera que
responden a los partidos polticos; de igual manera en toda sociedad
existe un segmento indeciso que esta aparentemente indiferente. Dicho
sector aunque no participa, indirectamente siempre se mantiene
observante a la propaganda politica de los partidos contendientes.
Por lo que se considera que es un publico facilmente persuasivo. Esta
persona se convierte en un potencial votante deseado por todos (0s
partidos en contienda, v es el target especifico al cual la publicidad de
los partidos busca persuadir por medio de la propaganda.

La simpatia hacia clerto partido dependera en gran manera de como
se le hable, como se le aborde y como se le bombardee con las piezas
y mensajes propagandisticos. Las opiniones, percepciones y también
la imagen vy postura de los candidatos se forman a partir de o visual,
de lo que se lee, de o que se encuentran, o mejor dicho, de lo que se
les quiere mostrar. Dicho esto podemos afirmar que la propaganda, y
comoa punto focal la propaganda impresa, s un eje fundamental en (a
credibilidad en un partido v candidato politico. No es un complemento a
sus discursos y presentaciones, es un gje fundamental de (a estrategia
y del futuro de efectividad o fracaso de una campana politica.
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Imagen 14. Muestra fotogrdfica de una antigua moneda romana en la que se aprecia
la transmision de una representacion ideoldgica a través de la imagen, acompaniada
de texto. Obtenida de medium.com

2.3. Diserio grafico en piezas de
propaganda
3.3.1. Aplicacidn de tipografia en propaganda poltica

Los origenes de la tipografia se remontan a los inicios de las
sociedades humanas en las que a necesidad de comunicacion y de
plasmary documentar la informacion los llevo a crear un sistema de
comunicacion escrito. Ast como la humanidad, las técnicas escritas
fueron evolucionando, v se convirtieron en conceptos de escritura
que actualmente se conocen como tipografias. Los textos v escritos
gue han colaborado y permitido a evolucion de las sociedades
humanas, han posibilitado la transmision de ideas, documentacion
y propagacion del conocimiento, ast como la facilidad de reunir
historia e informacion trascendente.

Desde la antigliedad, en los inicios de las sociedades, los Estados,
l{deres, representantes o quienes aspiraban a los altos puestos,
comprendieron la necesidad de poseery establecer un estilo de imagen
que os representaban a ellos vy a sus ideas. Incluso en los lenguajes
simbolicos primitivos podemos observar ya pequeiias muestras de
representaciones de faraones y simbolos para ciertos elementos
caracter{sticos de mandatos y épocas, signdo {conos 0 “marcas “ de [0S
l{deres sise ve desde el punto de vista publicitario.

Desde los faraones, los crecientes imperios chinos, los Césares, hasta
las sociedades madernas en las que vivimos, se pueden encontrar
registros de transmisiones de imagen v de ideas a traves del lenguaje
y la escritura. Siendo los estados quienes se aseguraban de poder
transmitir sus ideas de maneras populares, lo cual podriamos
denominar como los inicios de la propaganda politica.

PRESIDENTE

amos construir um Brasil novo.

Conforme las sociedades crecian, la comunicacion v (a propaganda
lo hacian con ella. Junto con la ayuda de la imprenta, la divulgacidn de
mensajes eramas facily mas provechosa. La propaganda fue creciendo
y volviéndose cada vez mds importante, siendo un elemento clave en
a historia. Esto es apreciable en los inicios del siglo XX, en épocas de
la revolucion comunista, el fascismo v el imperio nazi, donde inculcar
e incentivar a las masas era algo crucial. Aqui es entonces donde
realmente se comenzo a estudiar la reaccion y percepcion de las
personas a la forma, a la composicién de los mensajes v manera de
ser presentados.

Madson (2005) presenta un ejemplo bastante interesante de la evolucion
y el interés de la propaganda politica en Latinoamérica. En la década de
1930 en Brasil, Getulio Vargas cred el DIP - Departamento de Prensa y
Propaganda, dando as{ una pauta para que la publicidad s hiciera parte
de la propaganda politica y aportara su conocimientoy colaborara para
su desarrollo. En las elecciones de 1989 podemos ver los primeros
frutosy crecimiento de la tipografia en la propaganda politica, haciendo
unacertadoy analitico uso de una manera profesional, como podermos
verenel caso Lulay Collor. En estos gjemplos, se puede ver cémo Brasil
se enfocaba en estas estrategias, en los analisis v en as reacciones,
donde todo como conjunto permitid la evolucion de la propaganda
politica y su tipografia en dicho pafs.

Imagen I5. Afiches de propaganda, elecciones en Brasil 1989, Obtenida de medium.com
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De forma mas reciente, tenemos la campaia de Barack Obama en los
EEUU. en el afio 2008. Un ejemplo del buen uso tipografico que marcd
y mostrd una evolucion en la comprension de lo que el disefio v la
tipografia logran en la propaganda. Sacando provecho de los beneficios
de los medios digitales, se mostrd una camparia que presentaba
claramente la ideologia del partido, utilizd adecuadamente la diversidad
de medios, y mostraba un claro entendimiento del perfil del publico a
quien era dirigida. Todo esto mostrado a través de la linea gréfica que
hizo de esta campafa un éxito total.

Imagen 16

Imagen 16. “St podemos™ Afiche propagandistico para la candidatura de Obama en
2008. Obtenida de barack-obama-bio.com

Imagen I7. “ Esperanza” Afiche propagandistico para la candidatura de Obama en 2008.
Ubtenida de wikimedia.org

Imagen 18. “Cambio, en el que si podemos confiar™ Afiche propagandistico para [
candidatura de Obama en 2008 Obtenida de moviegoods.com

Imagen I7

CHANGE

WE CAN BELIEVE IN

N BARACKOBAMA 0

[T T

Imagen 18

Como se ha mencionado en los ejemplos anteriores, la tipografia es
un elemento importante en la propaganda politica, porque es a través
de ella que los mensajes se transmiten. Y ademas, su composicidn,
forma v color, nos permiten tener una nocion de las caracteristicas
del personaje o partido que las presenta. Por lo gue se debe de brindar
un especial cuidado a la seleccion de esta a la hora de su aplicacion.
La tipografia no serd el elemento que haga vencedor o perdedor a
un partido, pero st puede formar parte de errores o aciertos de
comunicacion de mensajes.

Alolargo de la historia de la propaganda politica, se ha visto una mayor
devacion v tendencia selectiva en cuanto a la seleccion de tipografias
utilizadas. Por ejemplo, el uso de tipografias San Serif, Helvética,
Futura, Garamond Pro, entre otras, son de las principales tipografias
utilizadas por su legibilidad y neutralidad. Pero ciertamente, depende
de la estrategia v (o que se quiere transmitir lo que dicta a seleccion de
una buena tipografia.
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2.3.2. Recurso fotogréfico en piezas de propaganda politica

La fotografia comenzo como un medio de inspiracion con influencia
en las ideas politicas y sociales de las personas. Por ello, alrededor de
1920 se empez6 a utilizar como un componente més de la publicidad.
En la fotografia publicitaria, se utiliza una amplia gama de técnicas
especiales con el fin de que las iméagenes sean atractivas para el publico
meta, v ast ser un elemento de mayor persuasion sobre el pblico.
Generalmente, la fotografia publicitaria es presentada en forma que
provogue o promueva una decision. Sin embargo, la fotografia politica
es mucho mas complejay va mas alld de mostrar una imagen atractiva
paravender.

Barnés (2005) da una explicacion coherente de por qué una imagen
politica va més ald de algo meramente atractivo. Fl subraya
que de nada sirve que una imagen politica se presente ante un
individuo estructuralmente perfecta, cromaticamente insuperable,
formalmente sublime, y estéticamente magistral, st el individuo
receptor no esta en condiciones para observar esa imagen de manera
positiva. De nada sirve que los componentes de una imagen politica
estén dispuestos de manera armoniosa porque esa persona no va a
apreciar [a belleza visual de la imagen; no porque no la tenga, sino porque
la apreciacion y observacion que mantiene de ella es totalmente negativa.

En otras palabras, la recepcion de las personas hacia las fotografias
dispuestas en la propaganda politica impresa, en muchas ocasiones
son juzgadas subjetivamente a partir de la ideologia politica del
receptor y no por sus elementos graficos. Por lo que a diferencia de la
fotografia publicitaria, mostrar el “producto” de manera atractiva no
siempre asegurara una aceptacidn. El valor estético de una fotografia
politica va a depender de la orientacion interpretativa que las personas
le den. El atractivo visual va no sera representado Unicamente por
la coherencia de los elementos, el equilibrio, las costumbres o las
creencias mostradas, sino por el valor personal que cada persona de
manera individual (e asigna a la imagen.

No obstante, dejando de lado el analisis subjetivo al cual se exponen las
imagenes fotograficas que se muestran en la propaganda impresa,
Barnés define doce caracteristicas intrinsecas acertadas bajo las
cuales debe analizarse toda imagen dentro de una pieza grafica antes
de ser expuesta al pblico.

1. Laimagen politica fotografica desde el placer visual que genera.
El placer o (a satisfaccion que la fotografia proporciona a través de una
imagen, estd vinculado a la percepcion v al conacimiento de a propia
imagen va que ‘lo bello, en cuanto que es conacido, place, y place,
porque es cognoscible’.

2. La imagen politica fotografica desde la facultad cognitiva

Que proporciona.
Para simplificar este punto, Barnés cita a Kant (1973): “la belleza se
gncuentra en el significado de sus contenidos v en las verdades que
emana de su trama’”.

3. La imagen politica fotografica desde la coercion social que produce.
El poder coercitivo de una fotografia politica se asemeja a técnicas
empleadas en épocas antiguas, en as que a través de la religidn,
leves gubernamentales u obras de arte, se conseguia influgnciar
ideologicamente a las personas de una regién.

4. 1a imagen politica fotografica desde la armonia de formas
que irradia.

Una manera de analizar el valor estético de una imagen fotogréfica de

ambito politico v estudiar el valor de atraccin que ejerce cuando entra

gn contacto con el puiblico, es examinando los componentes y elementos

que conforman su contenido. La belleza puede estar en el orden interno

que evidencian sus partes.

5. La imagen politica fotografica desde el bien que difunde.
Una fotografia, digitalizada o informatizada, es bella para las personas,
st aporta informaciones bugnas v validas a la comunidad.

6. La imagen politica fotografica desde la bondad que contagia.
la representacién grafica difunde vy divulga significados politicos
buenos para la sociedad. Pero, también, contenidos bondadosos para
los ciudadanos que influyen en el comportamiento de los individuos.

7. La imagen politica fotografica y el precio que vale.

El valor estético de la imagen no supera el valor oneroso que cuesta
conseguirla. A veces la admiracion por las fotografias politicas pasa
por el esfuerzo, el brio v la lucha que se ha tenido que soportar para
poder conseguirlas, lejos de la apariencia visual.

8. La imagen politica fotografica por la moda que sigue.
Barnés explica este punto citando a Thorstein Veblen: “Lo nuevo, es
bello v (o bello, es atractivo porque sigue una moda”. Un politico serd
aceptado esteticamente por el publico si la fotografia se ajusta a los
modelos y principios que establece la moda en cada momento.

9. Laimagen politica fotografica desde el efecto sensorial que crea.
Alsuponer que todo mundo ha llorado, conmovido o se havisto afectado
emocionalmente por contemplar una fotografia alguna vez, demuestra
la relacion existente entre la capacidad sensitiva v el valor estético
fotogréfico. El sentimiento estético de los sujetos esta ligado a una
estructura sensitivo-racional.

10. La imagen politica fotografica desde la libertad de
pensamiento que divulga.

La belleza estética de una imagen, también, se encuentra en la libertad

de pensamiento de cada persona.

1. La imagen politica fotografica desde el decoro que tienen.
Una de las funciones mas definidas v distintivas que cumple toda
fotografia politica es la de servir en algin momento de decoro u
ornamento para los habitantes de una sociedad.

12. La imagen politica fotografica desde la belleza corporal
que muestra.

Una fotografia que muestre objetos inertes inanimados no llama

la atencion a comparacion de siluetas de cuerpos humanos,

perfectamente proporcionados.

Podemos concluir gue las fotografias en las que aparecen candidatos
politicas, son elementos transmisores de realidades tan creibles de
parte de los electores. Una imagen mal realizada de algtin candidato
puede echar a perder su esfuerzo de campafa. Mientras que una
fotografia pertinente v oportuna del aspirante puede realzar la forma
de su candidatura v ayudarle a conseguir su objetivo electoral.

2.3.3.Uso de mensajes o “Copys” en la propaganda politica

St bien es cierto que la propaganda se enfoca en diferentes dreas
estratégicas de la promacidn, una realidad es que en sus principales
objetivos se encuentra en la definicion del mensaje clave: un mensaje
hecho principal v Unicamente para el mercado al cual se desea
transmitir. Muchos de los problemas que se dan en el transcurso de la
gjecucion deunacampana, suelendarse debidoalafaltade comprensién
del mensaje principal. Muchas veces pueden observarse camparias
propagandisticas interesantes a nivel visual, pero el mensaje parece
ser minimo en comparacion con la produccion visual que se realizo, v
eso no ayuda a la correcta proyeccion del uso de medios publicitarios.

Seguin la definicidén de copy propagandistico descrita por Maram (2008),
el arte de escribir copys es una actividad profesional con alto dominio
de laretdrica; las frases suelen ser exquisitas metonimias, inteligentes
metaforas o poderosas hipérboles. El uso del copy publicitario en la
propaganda politica debe cuidarse v revisarse no solamente dentro de
a evaluacion de la campafia; sino que sea capaz de hacerse un sondeo
minimo con el segmento al que se desea llegar, para conocer algunas
opiniones que puedan retroalimentar ese mensaje.

Asimismo, una vez el mensaje es lanzado al publico, es necesario
realizar un segundo sondeo en base a encuestas especificamente del
pblico meta, para evaluar la efectividad v nivel de persuasin que la
propaganda esta teniendo. De ser una respuesta negativa, es necesario
un repaso de los datos recopilados que reflejan las caracteristicas del
plblico meta. Es comtin escuchar la frase popular que afirma que una
imagen vale mas que mil palabras, en muchas ocasiones este no es el
caso, especialmente en la propaganda donde muchas veces el poder de
[a palabray su persuasion son subestimados.

Un buen copy, como todo mensaje mostrado en una propaganda,
debe ser claro, preciso vy directo; ya que el publico no dedica
tiempo a leer publicidad. Las personas simplemente echan un
vistazo rdpido, v de ver algo que no entienden, no es claro ni
directo, es pasado de largo v se pierde la oportunidad de vender
una idea a través de la pieza propagandistica.

Por eso, existen técnicas en cuanto a la elaboracion de copys. Una de
las técnicas mas recurridas es mediante el uso de figuras retoricas
literarias. Maram considera las figuras retoricas literarias como una
herramienta clave a la hora de la creacion de un copy utilizado para
alguna propaganda. Y menciona algunas de las figuras retéricas mas
utilizadas en copys propagandisticos:
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Antifrasis: Figura que consiste en llamar a personas, situaciones
0 cosas con atributos que signifiquen lo contrario de lo que se
deberia decir.

Stop this monster that stops at
nothing... PRODUCE to the limit !

T & YR ¥

Imagen 19. Afiche utilizado por los Estados Unidos en la segunda guerra mundial,
en la cual se suscitaba a inculcar el miedo y el odio en los ciudadanos hacia Japdn
y Alemania. Paises que se representan mediante la imagen deshumanizada de sus
principales lideres politicos en la forma de un monstruo. La propaganda insinta gue
a través de la produccion de armamento militar, la posible destruccion de Estados
Unidos se puede prevenir. Elemplo claro de cémo se utilizaba una situacidn delicada
para justificar futuros atagues del enemigo en vez de llamar a la calma ciudadana.
Obtenida de dailystormer.com

-

Antitesis: Se presentan dos trminos que se contraponen; una palabra o

frase frente a otra de significado contrario.

Imagen 20. Afiche utilizado por los Estados Unidos en la Segunda Guerra Mundial, en
la cual se incentivaba a la poblacion a no acaparar viveres, y cordialmente pensar
en los demds. En ln imagen se contraponen dos situaciones: en la imagen de arriba
se muestra una {lustracidn acompadado de la frase: “Sin raciones” en la que una
persona desabastece una tienda debido al acaparamiento de producto;, mientras
que en la imagen de abajo se muestra la frase “Con raciones ™y Se muestra c6mo una
racionalizacion controlada de viveres, puede beneficiar a otras personas.

Ubtenida de dailystormer.com

Elipsis: Omisién de un elemento enlacomposicién o enlafrasey, aungue
gl término sea necesario para la correcta construccion gramatical, se
sobreentiende por el contexto de la imagen.

Don't Let That Shadow Touch Them

< WAR BONDS

Imagen 21 Los Bonos de Guerra fueron una gran herramienta de algunos paises para
financiar sus operaciones militares durante periodos bélicos. Eran una especie de
préstamo de dinero que podia hacer cualquier persona a su pais, donde el Estado se
comprometia a devolver el dinero mds intereses al acabar la guerra. £sto se hacia
principalmente por patriotismo, ya que la posterior compra de estos bonos no
siempre estaba garantizada. £n la imagen, aunque no se menciona directamente a la
oposicion Nazi, esta se refleja a través de la sombra en el contexto de los personajes.
Ubtenida de dailystormer.com

Derivacion o Parequesis: Uso de varias palabras con la misma raiz
en una frase o verso. 0 en una imagen, es el uso de varios elementos
visuales con la misma base, creando una repeticion.
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Imagen 22. En este afiche de la Alemania de 1935, se aprecia la repeticidn de la bandera
Nazi, generando una composicidn repetitiva de este elemento visual El cartel promueve
los ideales fisicos “arios” a través de su representacion de hombres alemanes rubios
y atléticos. El fin de repetir elementos grdficos en una misma ilustracidn, es producir
una mayor recordacion en el receptor de la imagen

Obtenida de vhec.org
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Eufemismo: Sustitucion de una palabra o frase por otra para disimular Eratema: Formulacion de una pregunta que no espera respuesta; se usa Hipérbole: Figura retdrica que representa una exageracion.
la crudeza, vulgaridad o gravedad de la original, es decir, dulcificacion. para expresar indirectamente o dar mas fuerza a una afirmacion. tn
ocasiones se hace la pregunta esperando del lector [a respuesta.

Good news from home vn" Tﬁ'!.;"ﬁ_.:
YO, p——
/

DOING ALLYOU CAN ?

WELL%E:”

LETS GO, EVERVEBODY-KEEP EM FIRING S

MORE PRODUCTION

Imngen 23. Afiche utilizado en la Segunda Guerra Mundial por el gobierno de Estados enlistarse para la guerra. En este afiche se utiliza la erotema para generar un sentido Imogen 2. Ajiohe utilzado &n (2 Sequnda Grra Murdial por el gobierio de Estados

Imagen 24. Afiche utilizado en la Segunda Guerra Mundial por el gobierno de Estados
Unidos, en el que se incentivaba a los hombres civiles a formar parte del ejército y

Unidos, en el que se presenta la produccidn de armamento pesado de guerra como e compromis patriota y de utilidad humana para ayudar en (o que fuese necesari gﬂld&?, en el que se compara un futuro ataque militar con el infierno.
buenas noticias para el pais; ignorando (a realidad del contexto de crudeza para lo que Obienida de priz btenida de barricksinsurance.com

son utilizadas y las adversidades que los mismos soldados estadounidenses sufrian.

Ue esta manera se trataba generar en (as personas una percepcion desensibilizada

con respecto a (a guerra. Obtenida de historygallery.com

Onomatopeya: Uso de una palabra, o en ocasiones un grupo de palabras,
cuya pronunciacion imita el sonido de aquello que describe.

/

A ...Listos, fuera!!
-{\%ﬁ‘é

Imagen 26. Caricatura que ilustra situaciones reales de manera satirica acerca del
periodo electoral presidencial 2014 en £l Salvador. El uso de la onomatopeya se percibe
especificamente en la palabra Pum’, que refleja el sonido que produce una pistola de
arrangue. Obtenida de elblog.com
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Humorisma: Consiste en enjuiciar o comentar la realidad, resaltando
el lado comico, risuefio o ridiculo de las cosas. Es un procedimiento
retorico, no tanto una figura, usado para causar gozo, alivio 0 catarsis.

1.1:
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Al cabo que
ni queria...

Imagen 27 Caricatura gue hace alusidn al juego de video Mortal Kombat, en el que de
forma satirica se representa la victoria del candidato Sdnchez Cerén sobre Norman
{uijano. Obtenida de elblog.com

Imagen 28. Caricatura que hace alusidn al programa televisivo “El chavo del &,
muestra el supuesto reflejo de preferencia popular en el que el candidato Norman
{uijano no es tormado en cuenta. Obtenida de elblog.com

Metafora: Se muestra una imagen para significar otra. Traslado,
mediante una comparacion implicita, del sentido de una imagen a otra.
La transferencia de sentido se da por sustitucion.

R, Nt FaN

BEAT YOUR PROMISE

Imagen 29. La serpiente ofrece buen ejemplo de una imagen que, siendo ambivalente,
termina siendo y permaneciendo muy negativa. Seduccidn, astucia, picardia,
tentacidn, engafio, la definen. Con estos atributos, la serpiente ha sido y sigue siendo
unodelos principales protagonistas de la metdfora animal enla propaganda y la sdtira
politica. £n esta ocasidn nos centraremos en las serpientes del fascismo y derivados;
lns serpientes del nazismo, de la Espafia franquista y de (a ltalia de Mussolini
Obtenida de revista-sanssoleil com

Sarcasmo: Es lafigura de la burla mordaz y cruel.

Imagen 30. Afiche propagandistico de camparia de Obarma en 2008, en la que muestra
la palabra Esperanza”como promesa de su camparia.
Ubtenida de cdn frontpagemag.com

tlmagen 31 Afiche creado en respuesta a la propuesta original en ln gue se ridiculiza en
mensaje de esperanza y se cambia por la palabra ‘mentiras”.
Ubtenida de www.creativereview.co.uk

S{mil o comparacién: Comparacion explicita de una cosa con otra.
Frecuentemente estd presente la palabra “coma’, lo que implica que el
comparando v el comparente deben estar ambos enunciados.

Imagen 32 Un curioso cartel del Movimiento Comunista, que propone la abstencidn
en las terceras elecciones al parlamento de Catalufia (1988). Como explicacidn de la
postura, el cartel recurre a identificar a los partidos (CIU, AP, PSC, IC, CDS) con marcas
de tabaco. El lema dice “Haz salud (cuidate), no votes”. Estd claro que estamos ante un
simil de identificacion de partidos con algo nocivo.

Ubtenida de blogs.cervantes.es
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2.34.Uso de logos en piezas impresas

La imagen juega un papel muy importante para comunicar un mensaje.
Esta depende de muchos elementos para poder justificar la razén de
ser de una pieza de disefio. Entre ellos podemas tener recursos como
la fotografia, reticula, tipografia, texturas, ilustracion, entre otros.
Pero uno de los aspectos mas importantes dentro de la imagen es su
reconacimiento y como o relacionamos a un lugar, a una persona o a
una entidad.

Las grandes empresas, marcas, incluso personas se han valido de la
imagen grafica para identificarse y destacarse del resto, han hecho uso
del elemento de disefio que conocemas como logo. Los logotipos son un
elemento composicional que puede llegar a definir a una persona o una
empresa por su especialidad.

—Dem Fuhrer —Died ﬁge-nﬁ— | I JER MANNSCHAFT DESNSL- STUDENTENEUNDES

Imdgenes 39, 40, 41 Diferentes piezas de incentivacion hacia la ideologin Nazi
Ubtenidas de nsm88.org, golemindispensabile.it, infothread.org

Los logos se pueden valer de cardctery estilo tipografico o de simbolos
para comunicar la idea principal que sostiene la persona o grupo que

2.3.5. Eluso de simbolos en las piezas de propaganda

Imagen 33. Partido de la Social Democracia Brasilena
Obtenida de vejo.abril com.br

Imagen 34. La Alianza \Verde - Colombia

Obtenida de conoccidente files.wordpress.com
Imagen 35. Partido \Verde Ecologista de México
Obtenida de codigosanluis.com

Imagen 36. Partido de la Revolucidn Democrdtica - México
Obtenida de colima.prd.org.mx

Imagen 37. Partido Republicano de Estados Unidos
Obtenida de il cpcache.com

Imagen 38. Unidn Civica Radical - Argentina

Obtenida de crwflags.com

hace uso de este elemento. En sf, un logo tiene gue destacar los valores
que desea reflejar una empresa, persona o en este caso un partido. A
lo largo del tiempo los partidos politicos se han valido de logos para
establecer su ideologia y para marcar un camino el cual puedan seguir
sus simpatizantes en el presente y en el futuro.

La tendencia en los partidos se inclina a identificarse no con un logo,
pero s con una bandera que contempla un logotipo. Ast como o explica
Garcia (201), el logotipo es aquel que esta formado por palabras, y
que por tanto no posee un simbolo o {conos, es decir, que se limita
linicamente a poseer una tipografia para destacar el nombre de una
empresa, marca. 0 en este caso, la de un partido que busca que sus
votantes lo reconozcan al momento de hacer campania.

Eluso de simbolos en la propaganda es una de las bases de la politica. Es
unaherramienta devitalimportancia, quepermite crearunalineasolida
y constante para la imagen del partido o candidato gue se promociona.
El uso de simbolos permite tener elementos caracteristicos, iconicos
y reconocibles como parte de un partido o una ideologia, v €s una
herramienta de persuasidn de gran alcance v de mucha visibilidad. A lo
largo de la historia, con el desarrollo y evolucion de la publicidad en las
campafias polticas, el uso de simbolos ha sido aprovechado, explotado,
ridiculizado, exaltado y retomado de muchas maneras.

Los simbolismos en la politica ademas de abarcar formas especificas,
retoman poses, perfiles, lugares v estereatipos sociales exclusivos de
cada pais. Buscan crear empatia, credibilidad, sentimientos y sobre
todo admiracién, son partes fundamentales para escoger 0 usar
s{mbolos en las propagandas polticas.

Histéricamente, el mayor referente en el uso de simbolismo para
fines politicos es la campana Nazi en Alemania. Donde se desarrollaron
infinidad de piezas conmensajes diferentes, pero siempre manteniendo
un uso simbdélico e idealista de poder, magnificencia, v de lucha por a
raza. La apropiacion de la esvdstica oriental, cambiando su significado
y objetivo por parte de los nazis, es una muestra del poder que las
estrategias politicas pueden tener.

Algunas de los simbolos més representativos a lo largo de a historiay
que valen la pena mencionar para ver como estos definen a un partido
de izquierda o derecha son: la estrella, la cruz, 1 esvastica, la hoz y el
martillo. Eluso del dguila como fuente de poder, lucha y determinacidn,
es también un elemento para analizar. Las imagenes de trabajadores
y soldados luchadores buscan crear un sentimiento de proactividad
y accion en los observadores. Persuadiendo al receptor a colaborar
de forma proactiva o para simplemente creer en su partido, en su
candidatoy ensu lider.
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Imagen 42 Afiche de propaganda nazi

Obtenida de digitalpostercollection.com
Betto (2006) expresa ~ La Revolucidn Industrial generd significantes
como la marca, que actualmente, produce significados psicoldgicos
como la variedad, el exotismo v la jovialidad. Somos coaccionadas a
adquirir no solo un objeto, sino con él, ideales, valores, aspiraciones
y sensaciones . Esto representa perfectamente lo que a propaganda
politica busca crear en los votantes. Su fin no esta nada alejado de o
que el marketing de productos busca hacer, v es que de la manera mas
fria podemos decir que un candidato v su partido, por medio de su
comunicacin buscan ser eso, el producto favorito.

Imdgenes 43 y 44 Afiches de propaganda soviética
Obtenida de metroactive.com, elitemilitaria.com
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31 Tipodelnvestigacion descriptiva seccional.

Seglin la definicién proporcionada por Sampiert (2006) en su
Metodologia de la Investigacidn, una investigacion descriptiva busca
especificar as propiedades importantes de personas, grupes,
comunidades o cualquier otro fenémeno que sea sometido a analisis.
Este tipo de investigaciones miden o evaldan diversos aspectos,
dimensiones o componentes del fendmeno o fendmenos a investigar.
En un estudio descriptivo, se seleccionan una serie de cuestiones v se
mide cada una de ellas independientemente, para ast describir lo que
se investiga. La descripcién puede ser mas o menos profunda, pero
en cualquier caso se basa en la medicién de uno 0 mas atributos del
fenomeno investigado.

Partiendo de la definicidn anterior, a través de la presente investigacion
se estudig individualmente la funcionalidad de las piezas impresas
propagandisticas de los partidos politicos ARENAy FMLN desde el punto
de vista del disefio grafico. El estudio se delimité a analizar solamente
las piezas impresas mastradas en la primera vuelta. A partir de las
piezas recopiladas por medio de registros fotograficos v perigdicos,
estas se describieron individualmente en cuanto a la utilizacion
de elementos gréficos mastrados en ellas (fotografias, colores,
tipografias, elementos decorativos, reticulas, logatipos) para entender
su funcionalidad en base a la estrategia conceptual que cada partido
buscaba transmitir.

La investigacién ademas de ser descriptiva, es de tipo seccional, ya que
seguin Bernal (2006) este tipa de investigacidn agrupa informacion de
una muestra o poblacién en una oportunidad tnica. Permitiéndonos
asl, demostrar el analisis y las piezas graficas de propaganda que se
usaron especificamente para la camparia poltica presidencial de 2014
por parte de los partidos politicos ARENA y FMLN.

3.2. Documentacidn

En la Metodologia de la Investigacién de Sampiert se define la
documentacién descriptiva como la recopilacian de datos cualitativos
que describen antecedentes, experiencias, vivencias o situaciones
de funcionamiento del objeto estudiado. En dicha etapa se consultan
fuentes primarias tanto como fuentes secundarias las cuales podemos
definir ast:

las fuentes primarias son recursos que proporcionan datos de
primera mano tales como resultados de estudios, libros, antologias,
articulos, monografias, tesis, documentos oficiales, articulos
periodisticos, testimonios, paginas de internet, entre otros. Mientras
que las fuentes secundarias son recursos que se obtienen en forma
de compilaciones de referencias o fuentes primarias publicadas en
un area de conocimiento en particular, por ejemplo: articulos, libros,
tesis, disertaciones v otros documentos especializados.

La recoleccion de documentacion relacionada a la temética investigada,
ayude a tener una perspectiva de la actualidad acerca del marketing
politico en El Salvador. Igualmente, al obtener conocimiento histérico
basado en antecedentes registrados, nos sirvid como punto de
partida a la hora de extender o delimitar los objetivos deseados de la
investigacian. En esta investigacion nuestras fuentes primarias fueron
artes digitales extraidos de elsalvador.com vy laprensagrafica.com,
registros fotogrdficos de vallas y MUPIS v finalmente entrevistas. En
cuanto a nuestras fuentes secundarias, utilizamos libros relacionados
alatemnatica, tesis de graduaciones einformacion extraida de articulos web.

3.3. Recopilacion de piezas impresas

Esta etapa es crucial en toda investigacion, ya gue dependiendo de la
calidad v cantidad de elementos recopilados, mas extenso o limitado
puede ser el anlisis de la investigacion. Tomando en cuenta lo extensa
quefuelapublicidad propagandistica de los partidos para las elecciones
2014 (casi cuatro meses), nos enfocamos especificamente en la
publicidad impresa mostrada en la primera vuelta por los partidos
ARENA v FMLN (del 2 de octubre de 2013 hasta el 29 de enero de 2014).

la recoleccion de datos es descrita por Sampieri, como una
recoleccién que ocurre en ambientes naturales v cotidianos de los
participantes o unidades analizadas sin muestra de alteraciones que
cambien su significado; y busca obtener datos que se convertirdn en
informacion a partir de las propias formas de expresion de cada uno
de los objetos analizados. Tomando en cuenta la definicion anterior, las
piezas analizadas fueron extraidas de su contexto natural. Primera,
mostramos piezas extraidas de los dos principales periédicos del pals
(LaPrensa Graficay EL Diario de Hoy) y ademas, se presenta un registro
fotogréfico que muestra la posicion original en la que algunas vallas y
mupis fueron dispuestas durante el periodo de la primera vuelta electoral 2014,

A continuacion se describen de manera clara y concisa, cada uno de los
aspectos metodologicos v sistematicos gue Se tomaron en cuenta para
realizar la investigacion. Entre estos se encuentran procedimientos
como: clasificacion de tipo de investigacian, téenica de investigacion
utilizada, metodologia de seleccion de muestray el proceso sistematico
de analisis de los objetos de estudio y se detallan a continuacion.

34 Clasificacion de piezas

Elproceso de clasificacion implica que una vez las piezas recopiladas han
sido previamente observadas, se pasa al proceso de organizarlas. De
acuerdo con Sampieri, en dicha etapa se debe asegurar gue el material
obtenido sea lo suficientemente completo v posea la calidad necesaria
para ser analizado; en caso de no ser asi, es preciso realizar una
segunda compilacién de material para realizar el mejor analisis posible.

En cuanto a las piezas impresas obtenidas, se realizé una clasificacion
en cuanto a las caracteristicas de las piezas gue se recolectaron. Esta
se realiz0 de acuerdo a los siguientes aspectos: formato de imagen,
partido que publicita la pieza, informacion contenida, fuente de la cudl
fue extraida y finalmente, tamafio y dia que fue publicada. La anterior
clasificacion fue hecha con el fin de mantener un orden cronol6gico de
as piezas para la mejor comprension de sus mensajes v s objetivos
que estas pretendian cumplir,
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3.5 Entrevistas

La entrevista es un método de suma efectividad para la recoleccion
de informacidn con base a un objetivo especifico. A través de ella se
lograron obtener diferentes perspectivas v opiniones, basadas en el
canocimiento de los individuos entrevistados seguin su experienciay su
conocimiento en el area del disefio grafico v del marketing publicitario.

Una entrevista eficaz tiene el potencial para obtener datos relevantes,
averiguar hechos, fenémenos o situaciones sociales. Esta técnica de
compilacidn utilizada en el campo de la investigacion consiste en dltima
instancia en lograr respuestas validas y fiables acerca de aquello que se
quiere conocer, tal coma lo afirma Sampieri (2006)

En nuestra investigacidn, se decidid escoger un grupo de profesionales
que hayan tenido algtin tipo de contacto (ya sea con aspectos gréficos,
conceptuales o criticos) en el ambito de las campaiias politicas en El
Salvador. Esto con el objetivo de brindarnos su punto de vista va sea
como participes 0 como observadores del mismo. A continuacion el
listado de entrevistados y su area profesional de desemperio:

Amparo Marroquin

-Directora de postgrados de la Universidad Centroamericana José
Simedn Carias (UCA).

Walter Contreras

- Propietario y duefio de Dicha v hecho, estudio de disefio y estrategias.
Sara Silva

-Lic. en Disefio Grafico y catedratica de la universidad Dr. José Matias
Delgado.

Ricardo Aguirre

-Director de propuestas y estrategias digitales en Rivera y Rivera.

Vari{ Hernandez

-Directora de medios en Lemus Simtn Young & Rubicam.

3.6. Analisis

Como lo define Sampieri, el anélisis de una investigacion cualitativa
debe tener los siguientes propdsitos: a) Estructurar los objetos
investigados a través de la organizacion de los mismas, b) Describir las
experiencias de las personas estudiadas bajo su 6ptica, en su lenguajey
con sus expresiones, ¢) Comprender el contexto que rodea los objetos
de estudio, d) Interpretar v evaluar unidades, categorias, temas v
patrones, €) Explicar ambientes, situaciones o hechos. f) Encontrar
sentido a los datos en el marco del planteamiento del problema.

Dichos propésitos no pueden cumplirse de manera rigida e inmediata
para cada pieza. Es posible que durante la blsqueda de piezas a
investigar ocurran problemas y dificultades que podrian desestabilizar
elesquema analitico bajo el cual se someteran las piezas graficas. Por lo
que una vez recopiladas todas las piezas a utilizar, es necesario realizar
un filtro que ayude a depurar los objetos de estudio que consideremos
no son necesarios. Esto con el objetivo de que posteriormente no
perjudique el tiempo de realizacion de la investigacion.

Toda investigacién cualitativa se sujeta a una estructura lgica de
procedimientos para obtener una conclusion fiable vy sustentada
metodolgicamente. Dentro del procedimiento estd el someter cada
objeto investigado a una ficha de andlisis de contenido. La cual tiene
[a funcién principal de documentar el desarrollo analtico obtenido
del estudio de cada pieza grafica. La ficha de analisis se utiliza para
identificar las unidades gréficas que contienen las piezas estudiadas
en la investigacion y su estructura es semejante a un cuestionaric.
Usualmente constan de una serie ordenada de puntos o preguntas que
se pueden considerar como st fueran dirigidas a la pieza investigada.
Dichos puntos, al igual que las preguntas de un cuestionario, pueden
ser abiertos, cerrados o estructurados, segun se pueda o no definir
previamente una lista de respuestas.

Una de las principales ventajas que ofrece el andlisis de contenido
mediante la utilizacidn de fichas de estudio es la mayor flexibilidad
de los datos obtenidos. Dado que el objetivo principal de la
investigacion no es saturar las unidades, sino recoger el mayor
nimero posible de informaciones, es mas Util disponer de una
ficha receptiva; capaz de adaptarse a piezas graficas diferentes
pero cada una bajo los mismos pardmetros de investigacion,
aunque signifique obtener datos poco estructurados.

Bernal (2006) en su metodologia de la investigacidn define el término
de observacién estructurada como aquella investigacion en la que
el observador tiene un amplio control sobre la situacion objeto de
estudio (en este caso la libertad de escoger las piezas impresas
propagandisticas a analizar). Por lo tanto, el investigador puede
preparar (0s aspectos principales de situaciones o documentaciones
(fichas de andlisis) de tal forma que reduzca las interferencias
ocasionadas por factores externos al estudio. He aqui la importancia de
un analisis propagandistico mediante fichas de analisis.

3.7 Resultados de la investigacion

Después de haber obtenido toda la informacidn de entrevistas v la
observacion del material recolectado, obtuvimos informacién mas
condensada v puntual acerca del analisis gréfico de las piezas. A partir
de dicha informacidn, generamos las conclusiones descritas en el
cuerpo de este documento. Desde elementos basicos del disefio grafico,
hasta aspectos conceptuales que nos permitieron tener una visién
especifica de la grafica utilizada en la propaganda politica de 2014 por
parte de los partidos FMLN y ARENA durante la primera vuelta electoral.

3.8. Conclusion

Tal como afirma Sampieri (2006), el reporte final o conclusion debe
ofrecer una respuesta al planteamiento del problema y sefalar
las estrategias que se usaron para abordarlo, ast como los datos
recolectados, analizados e interpretados por el investigador. La
investigacion debe fundamentar el anlisis efectuado. Al organizar las
observaciones vy conclusiones para formarlas parte de un registro, se
considera que esta investigacion sera una informacién de mucha ayuda
y de unafuente de referencia para futuras estrategias, siendo este uno
de los principales objetivos de esta investigacién.
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A1 Percepcion de la imagen grafica de ARENA

para las elecclones presidenciales 2014

La campana propagandistica de ARENA serd sin duda una de las
campanas arecordaren los futuros afios. Para bien o paramal,
la campana trascendera como una de las mas recordadas; va
sea por los resultados finales, como por el contexto previo a
las elecciones presidenciales 2014. Por ejemplo, una ctpula de
ARENA dividida, inconforme con la eleccidn de Norman Quijano
como candidato o deserciones a nivel interno del partido, son
algunas de las situaciones que generaron una interrogante en
la poblacion de como el partido afrontaria estas elecciones. Ya
que era evidente una division interna.

Otra de las razones por las cuales estas elecciones fueron
particulares, es que al igual que cualquier otra campafa que
genera percepciones individuales; la campania de Norman
en general, produce una paridad de opiniones en cuanto a la
percepeion grafica v conceptual de la propaganda impresa en
seguidores de ambaos partidos politicos.

Es de resaltar que en una poblacion dividida ideoldgicamente
en cuanto a politica (basta ver los resultados finales de
las votaciones) ambos seguidores evidencian una unidad
de opinion en cuanto a la percepcion de o que pudieron
observar. En muchas ocasiones, quizas lo mas ldgico es que
exista un desacuerdo entre ambos lados. En este caso fue la
excepcion. Ambos concuerdan con cuéles fueron los aciertos
0 desaciertos del partido ARENA, claro esté, que sin darle
meéritos al contrincante.

Hubo unanimidad en cuanto a la opinién perceptiva de lo que
se vio. Donde incluso cualguier seguidor de ARENA lejos de
disimular las deficiencias por las cuales perdieron (como se
suele dar por cuestiones de orgullo); resaltan cada uno de
Sus errores con un animo de resignacion, quizas como un
balsamo a su malestar. Por el otro lado, cualquier seguidor
del FMLN concuerda con los puntos resaltados si tener nada
mas que afiadir. Pero, Jcudl fue esta percepcidn que Se tuvo
acerca del aspecto grafico como conceptual de la imagen
propagandistica con la que ARENA afrontd las elecciones 20147

411, Percepcion visual

La percepcidn sobre la grafica del partido ARENA en el lapso
de la primera vuelta de las elecciones fue de poca firmeza
visual; lo que dejo entrevisto una carencia de estrategia
conceptual. Segtin la opinién de Sara Silva, disenadora gréfica
que intervino en la gréfica de la campafa de Tony Saca: "ARENA
simplemente siguié la linea, no ha hecho mayores cambios a
raiz de o que se empez6 a implementar desde la candidatura
de Tony Saca, se han quedado con la misma linea. Optaron por
un modelo que se noté que funciond (en 2004). Gran parte del
poco impacto que tuvo la gréfica del partido de derecha fue
esa, incluso a la distancia, visualmente no tenia un punto
focal que llamara la atencion™.

Una imagen desgastada, repetitiva v sin algo nuevo que
ofrecer, sonalgunos de los principales puntos que usualmente
se resaltan al tratar de explicar la imagen de la propaganda
de ARENA. Amparo Marroguin, directora de postgrados de
la Universidad Centroamericana José Simedn Canias (UCA)
explica: "ARENA mantuvo un discurso muy conservador, una
imagen conservadoray una imagen que no habia cambiado en
25 anos’.

4.12. Percepcion de estrategia conceptual

Elaspecto estratégico conceptual es uno de los puntos que crea
discrepancia en cuanto a opiniones de cudl fue la estrategia de
ARENA. Ya que fueron tantos los mensajes que se mostraron,
que es dificil que las personas concuerden con cual fue
el mensaje estratégico principal en el que se basaron las
piezas impresas. Algunas de las percepciones mas comunes
escuchadas, es el aspecto ofensivo que tuvo la campafia.

Por ejemplo, la opinidn de Yarl Hernandez, directora de
medios en Lemus Simun Young & Rubicam, es que ARENA se
dedico a atacar al partido contrario v es ahi donde se percibia
una inestabilidad, y una falta de intencion de profundizar
en una investigacion para poder lograr un mensaje mas
acertado para su audiencia o futuros votantes. Una opinidn
que concuerda con lo dicho por Ricardo Aguirre, director
de estrategias y coordinador de medios digitales en Rivera y
Rivera, quien menciona: "ARENA se dedicd a ensuciar laimagen
del partido opositor”. Mientras que Amparo Marroguin opina
que la estrategia conceptual se basd en que ARENA apelaba a o
nostalgico, por un lado, v por el otro a un elemento de miedo
vinculado con el tema de las pandillas. Estas son algunas de las
percepciones que se repiten entre las personas que pudieron
apreciar de cerca la imagen propagandistica de ARENA. Pero
en general, concuerdan con que estratégicamente, el partido
ARENA carecid de un mensaje conceptual principal.

41.3. Impacto consecuente de medios impresos sobre ARENA

Al igual que la ley de causa v efecto, que estipula que todo lo
que se hace pone en movimiento una causa que trag una
consecuencia, va sea positiva 0 negativa que dependera de
la causa puesta en movimiento; el partido ARENA sufrig una
consecuencia negativa. Pues recibi6 una derrota contundente
en la primera vuelta de casi diez puntos porcentuales. Muchos
opinan que esta notable diferencia tuvo bastante que ver por el
alto {ndice de ausentismo de parte de la poblacion durante el
2 de febrero.

Pero es importante discernir el porqué de esta resignacion
a negarse a ejercer el deber del sufragio. Y es que entre
lineas se pueden deducir varios factores que pudieron haber
afectado. Primero, a partir de lo que se menciond en los puntos
anteriores, podemos deducir que la propaganda que ARENA
mostrd a partir del 2 de octubre, no produjo una satisfaccion
en gran parte de la poblacion y por ende no persuadio lo
necesario para obtener méas votos. Segundo, los potenciales
votantes que no tenian definida su decision, prefirieron no
votar, en respuesta de su falta de identificacion con o que
percibieron de la propaganda.

Un dltimo factor a resaltar es que queda evidenciado el
potencial que los medios impresos pueden tener sobre un
sector poblacional receptivo. Ya sea por medio de recursos
audiovisuales, radiales, o impresos, el correcto uso de estos
tres medios puede hacer la diferencia en cuanto a transmision
de mensajes vitales y sobre todo en los resultados de unas
elecciones presidenciales. Estas son algunas percepciones en
cuanto a los mensajes enviados a su publico meta v el publico
en general.
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414, Percepcidn general

Ricardo Aguirre menciona: "ARENA tratd de identificarse con
la gente humilde v esto nunca ha sido asi, en sus graficas
ponian minuteros o vendedoras. Esto indicaba que se querian
identificar con el pueblo de unamaneraforzadaya que carecian
de una estrategia o investigacion ~. ARENA mostré en sus
imagenes a personas que representaban a un sector social,
sin embargo, el mensaje de ARENA fue muy abstracto, el copy
no complemento la imagen. Provocando de esta manera una
insatisfaccion de identificacion hacia el sector social que iba
dirigida cierta pieza. Y como consecuencia, que no hubiera una
empatia con el pueblo, a pesar de que le comunicaban a varios
sectores sociales.

415. Percepcion de su publico meta

Enuna sociedad, las personas gue la conforman no son iguales,
no piensan igual, no tienen el mismo nivel de educacion, v, sin
menospreciar, Se pueden hacer piezas especificas para cada
uno de los individuos de esta sociedad. Por lo que se puede
decir que ARENA si bien tom6 en cuenta a todos los sectores
sociales que conforman a El Salvador, no identificaron el
codigo de comunicacion con el cual debian acercarse a ellos.
Y al final, la identificacion con su publico meta no pasaba mas
que de una fotografia, la cual no le hablaba especificamente a
la persona mostrada.

El partido de ARENAfalld contundentemente en cémo presentar
soluciones o promesas a un sector especifico. Por ejemplo, st
estaba la foto de un joven, el mensaje principal no reflejaba un
aporte que se le ibaa brindar a los jovenes, mas bien resaltaba
unpunto de vista subjetivo que muchas veces no es compartido
por ellos. Como se ve en la pieza del 22/10/13 (EDH), el copy
“Que los grafittis no escriban nuestra historia” no representa
ningun acercamiento a la forma de pensar de los jovenes v
su mensaje principal terminaba siendo algo discrepante a la
imagen. "El arma mads poderosa es el voto’, es un ejemplo de
los muchos mensajes desacertados para su publico meta, que
al final terminaban siendo para la poblacion en general.

El resultado de esta falta de entendimiento del publico
meta de parte de ARENA, es una posible muestra de que
no hubo investigacion previa. En la cual se tuvieron que
haber comprendido las necesidades que cada sector social
demandaba vy aspirara a escuchar dentro de una campana
propagandistica del partido.

418. Percepcidn de aciertos y errores en campana de ARENA

La percepcion general de lo que ARENA realizd a nivel gréfico y
conceptualensuprimeravueltaesunanimeenelsectorcritico.
Se reconoce que hubo una serie de errores que finalizaron en
la contundente derrota que sufrieron en la primera vuelta.
Aungue no con el mismo protagonismo, también se pueden
deducir aciertos que el partido ARENA mostré en su grafica.

417 Aciertos de grafica visual

Se considera que Norman Quijano era un contendiente débil
en cuanto a su imagen. Basta con valorar la imagen que el
expresidente Antonio Saca tenia antes de su eleccidn; él
mostraba mucha empatia vy carisma con las personas.
Debido a que en su funcién como locutor y empresario, tenia
la facilidad de interactuar con las personas. Este no era el
caso de Norman Quijano, v uno de los pocos aciertos tiene
que ver principalmente con eso, que la imagen de Norma no
fue venida de manera sobresaliente en las piezas impresas
y su imagen tuvo poco peso. De esta forma se apuesta a
mostrar imagenes de sectores sociales en sus piezas, para
lograr una mayor identificacion, y se reservan el uso de la
fotografia de su candidato para usos especificos v limitados
en la propaganda impresa.

Otro de los aciertos que se pueden mencionar es que a pesar
de que ARENA no presentd algo innovador en su grafica, se
puedever untratamiento bastante agradable a nivel visual. Se
observan diagramaciones simples pero funcionales, buenos
tratamientos tipograficos, disefios limpios, concordancias a
nivel visual v en general un nivel técnico bastante bueno. Lo
cual era una de las cualidades gue este partido habia venido
manejando en las candidaturas anteriores; pero a pesar de
la experiencia a nivel grafico, no se mostro mayor innovacion
en cuanto a lo que se pudo observar en los 4 meses de
propaganda impresa.

4.18. Desaciertos de la gréfica visual

El desacierto mas grande en este sentido, aparte de la falta
de coherencia comunicacional, s la falta de innovacion que la
grafica mantuvo. ARENA fue un partido que se dio cuenta del
poder que una buena grafica puede producir en las personas,
y lo demostrd en las Ultimas campanas presidenciales. Pero
apelar al mismo estilo comunicacional unay otra vez, produjo
un mensaje irrelevante y repetitivo, sin mayor innovacion,
lo que produjo en las personas un desinterés. Esta vez las
propuestas graficas se quedaron en imagenes fotograficas
con buen tratamiento, pero no trascendio a mas.

Otro de los desaciertos que se pudieron percibir a nivel visual,
es la falta de unidad entre la férmula presidencial de ARENA. Va
Que nunca fue comun ver a ambos candidatos interactuando
en las piezas impresas, aunque si en otros medios. Pero este
hecho de manera subconsciente, transmite un mensaje de
division con la poblacion, como nos explica Amparo Marrogquin:

“En ARENA no hay una construceidn de imagen en conjunto
porque siempre aparecen sus candidatos separados. No
hay mucha construccion de ellos en relacion a la sociedad
salvadorenia, yno parece ver almenos mucha contraceion
(conica de propuestas actuales sino una apelacion a la
nostalgia y una promesa vinculada al terna de seguridad”.
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419 Aciertos de la estrategia conceptual

Es dificil rescatar algin aspecto en cuanto a la estrategia
conceptual que ARENA manejé, va que esta fue inconsistente
e incoherente en unidad. Una inconsistencia que se reflejo
a niveles de copy, imagen, slogan e incluso en frecuencia de
aparicion sobre medios impresos. Por lo cual, bajo un analisis
objetivo, la totalidad de los entrevistados y en base a opiniones
del publico en general, se llega al acuerdo de que no existio
mavor acierto en a estrategia de ARENA.

4110. Desaciertos de la estrategia conceptual

Ricardo Aguirre da su opinién acerca de este punto diciendo:
“En ARENA creo que todavia hay una intencion de hacer creer
gue ellos son del pueblo y no hubo mucha coherencia respecto
al pensamiento ideolégico. "Pero quizds uno de los desaciertos
mas grandes aparte de la falta de unidad con un mensaje
conceptual base, es la falta de estrategia que se le dio a la
imagen de Norman. Ya que quedd la impresion que se podia
haber logrado mas.

St bien es cierto como se menciond anteriormente, la imagen
de Norman no vende como marca; habia un punto que era
irrefutable v que o avalaban como buen politico. Y ese punto
es que venia de hacer una gestion aceptable como alcalde, que
a pesar de las criticas a las que todo politico esta expuesto,
en su gestion se podia ver un trabajo genuino y contundente
de un politico del pueblo. Este pudo ser uno de los enfogues
de los cuales se prestaban para abordar su campafia a nivel
conceptual, va que tomando en cuenta que tampoco el otro
candidato contrincante vendia con su imagen, ARENA debia
promover a su candidato de otra manera a lo que hizo. Pero
la misma falta de confianza interna que se dié en ARENA en
cuanto a su eleccion como candidato, fue quizas la que afecto
el mostrar una confianza externa hacia el pueblo a través de
su imagen.

Andlisis visual
4111, Paleta cromética utilizada

El partido ARENA casi en su totalidad mostré imagenes full
color. Durante el periodo de propaganda del 2 de octubre
al 29 de enero, tanto en medios impresos externos como
en publicaciones en prensa, ARENA solamente hizo una
publicacion en blancoy negro. La cual fue publicada el 18/12/2013
en la Prensa Gréafica (LPG) v 20/12/13 en El Diario de Hoy (EDH).

En la mayoria de las piezas siempre predominé el color azuly
celeste, representado por un cielo despejado. Ya sea por algun
significado simbalico o0 no, esta fue la tendencia que se vio en
las piezas impresas. Y fue el color que principalmente tomaba
protagonismo en las piezas impresas del partido ARENA.
Ademés del protagonismo del color azul, ARENA siempre
mantuvo una misma paleta cromatica en los elementos
graficos gue conformaban las composiciones graficas; dichos
elementos siempre fueron representados por oS colores
rojo, azul, blanco y negro.

4112 Tipografias utilizadas

En cuanto a las piezas de exterior analizadas (vallas y MUPIS),
el partido ARENA mostrd la misma consistencia tipogréfica
en cuanto a color vy tratamiento. Pero cuando nos referimos
a piezas publicadas en prensa escrita existio una variacion
en cuanto a las tipografias utilizadas. Por ejemplo, podemos
comparar las siguientes cuatro piezas de las fechas: 2/10/13
- 5/12/13 - 19/12/2013 - 24114 (LPG) en estas piezas, se
apreciara que hubo una cierta variacion en las tipografias.
Aunque responden al cambio a nivel grafico que se mostré en
las mismas.

El estilo tipografico que respondid a los titulares se
representd con una tipografia sin patin. A los cuales se les
da protagonismo mediante el tamafio vy color tipografico. Y
en cuanto al tratamiento que recibieron los textos, siempre
fueron representados con una tipografia lineal, las cuales se
caracterizan por una construccion rigida, donde predominan
las formas geométricas en apariencia puras. Aunque las
rectas pronunciadas v las formas circulares hacen que no
sea una tipografia aconsejable para la utilizacion en blogues
de texto.

Casien latotalidad de piezas impresas, el texto fue dispuesto en
areas de peso visual. Usualmente mantuvieron una alineacidn
al margen lateral derecho de las composiciones v siempre
fueron dispuestos en la parte superior del formato. En cuanto
a las piezas externas, la tipografia siempre se represento con
un color blanco, contrastando usualmente con el color azul. En
las piezas que existio variacion en cuanto a la grafica matriz, el
texto siempre se utilizo con color negro.

4113. Recursos gréficos

En cuanto a las piezas de exterior, claramente se utilizd
el recurso de la fotografia en un 100%, puesto que todas
mostraban la misma unidad gréfica. Por otro lado, las piezas
de prensa, al igual que con la tipografia, mostraron una
variacion. Esto se aprecia en que muchas de las publicaciones
de ARENA utilizaron plenamente el recurso tipografico como
se puede observar en las publicaciones de las fechas: 2/10/13
-5/12/13 (LPG).

Uno de los recursos gréficos principales dentro de las
composiciones graficas de las piezas analizadas, es el slogan
de campafia. ARENA utilizd el slogan “Juntos vamos a recuperar
El Salvador, el cual tuvo presencia en todas las publicaciones
externas. El slogan siempre fue dispuesto en la zona inferior
derecha del formato, la cual es un area que recibe un alto
peso visual. Algo que llamd la atencidn es que en los primeros
meses de propaganda, se comenz0 a utilizar un slogan alterno,
el cual decia: “soluciones en 100 dias”, pero aparecia junto con
el slogan previo, creando una discrepancia de jerarguias en
cuanto al slogan principal.

Un dato a resaltar con respecto a las piezas externas, es que
Se puede apreciar una repeticion involuntaria del elemento
grafico de la bandera del partido. Si bien es cierto, toda
publicacion en medios impresos tanto como en medios
audiovisuales, tenian la presencia de la bandera tachada con
una X; era innecesario repetir este elemento dos veces. Por
ejemplo, al ver la pieza del 23/10/13 (LPG), la modelo de la
fotografia tiene en sus manos una papeleta que muestra la
bandera del partido tachada con una X. Obviamente haciendo
alusidn a la accion de votar por el partido ARENA; sin embargo,
havya sido de manera involuntaria o no, la misma bandera
se repite encima del slogan, provocando una repeticion
innecesario de un elemento grafico en la composicin. Dicha
situacion no representa un mayor problema pero es un dato
atomaren cuenta.
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4114 Jerarquizacidn de elementos graficos.

Tanto en las piezas de exterior como en las de prensa, se
muestra la tendencia a utilizar la misma jerarquizacion en
cuanto a elementos graficos. La cual sigue esta tendencia: el
recurso grafico principal siempre toma mavyor jerarquia en
el formato, sea esta fotografia 0 composicion tipografica.
En el caso de una fotografia, el copy principal siempre esta
justificado a un lado de dicho recurso, esto depende del
peso visual de la misma. Mientras que en las piezas que
tienen un tratamiento meramente tipografico, las cuales
fueron publicadas exclusivamente en prensa, siempre
existio una justificacion central, creando una lectura ldgica
en cuanto a la secuencia de ideas mostrada en los textos. El
partido ARENA utilizé una disposicién de elementos gréficos
tradicionales, pero al mismo tiempo funcional, en la que
no se varié ni arriesgé mucho con lo que se habia visto en
campanas anteriores.

Andlisis conceptual
4115. Copys utilizados

Tal y como mencionamos al principio de este anlisis, se notd
una inconstancia en cuanto al copy principal de las piezas
impresas mostradas en el periodo del 2 de octubre al 29 de
enero. El principal propésito de un copy es poder brindar la
confianza, valor v flexibilidad al receptor en relacion con la
propuesta que se esta mostrando; ofreciendo una asociacion
de ideas con una profundidad de analisis de la persona a la
gue va dirigida condensadas en una sola frase. Pero el partido
ARENA mostrd cierta versatilidad en sus textos que lejos
de mostrar un entendimiento de varios aspectos sociales,
mostraba una inseguridad en cuanto a lo que querian mostrar.

La piezas externas analizadas mostraron tres principales
copys. Primero se utilizd el copy: Todos somos Norman'. El
cual luego pasa a convertirse en un elemento grafico timido
colocado siempre en la esquina inferior izquierda de muchas
piezas vy que otras veces no aparecia (y que por cierto cambid
a #EstamosConNorman). Luego se observd el copy: “Hay
soluciones que no pueden esperar”, unificando la frase: “El
arma mas poderosa es el voto™. En cuanto a las publicaciones
de prensa, se utilizaron muchas mas variaciones de copys
principales, ya que ademas de que también aparecieron los
tres anteriores, estan los siguientes: "Primero El Salvador,
Segundo El Salvador, Tercero El Salvador™y ~\Jamos a ganar”.
Por lo que se puede ver que existid una inconsistencia en la
idea conceptual de los copys principales.

4116. Mensajes conceptuales transmitidos

El partido ARENA, durante el per{odo propagandistico gue
empezd desde el 2 de octubre al 29 de enero, buscd transmitir
diferentes mensajes ensus publicacionestanto de prensacomo
de exteriores. Sus copys reflejaron una disyuncion conceptual
va que transmitieron diversos mensajes en los cuales no
existia un enlace entre mensajes de piezas anteriores. Por
ejemplo, se pudieron transmitir los siguientes mensajes: en la
publicacidn del 23/10/13 (LPG) se capta el mensaje que el vato
es el arma mas poderosa para recuperar El Salvador; luego
el 5/12/13 La publicacidn se centra en desvalorizar al partido
contrario. Trasladandonos al 24/1/14, el copy transmite un
mensaje totalmente distinto: Primero El Salvador, segundo El
Salvador, tercero El Salvador.

Solamente al observar las mencionadas tres publicaciones
anteriores, se distingue cOmo se comienza con un Mensaje
que valora el derecho al voto, luego se pasa a desprestigiar
al partido contrario, y terminarian con un mensaje que hace
prioridad al pais. En solo estas tres piezas se percibe un claro
desentendimiento de la idea conceptual base para la campana
de ARENA, en la que en un lapso de cuatro meses sus mensajes
cambiarian drasticamente en diversas ocasiones.

Para muchos, la disparidad conceptual de las piezas de ARENA
podia reflejar una inestabilidad comunicacional interna.
Como opina Amparo Marroquin: “La inestabilidad conceptual
de ARENA, hace ver que esa dispersién en la imagen de la
campana tiene que ver con la dispersion misma del partido, es
decir, con una division al interior del partido que justamente
debilit la posibilidad de responder a partir de una campana y
esa falta de unidad también habla de una falta de liderazgo en
el ambito de la comunicacion'.

En varias publicaciones de prensa, se pudo ver como ARENA
dejaba de lado la utilizacion de mensajes conceptuales
estratégicos enfocados en las elecciones 2014, y apostaba por
el factor nostalgico. Un factor nostélgico que se podia percibir
en algunas publicaciones de dos paginas en prensa, en las que
mostraban eventos histéricos. Como por ejemplo, la firma
de los acuerdos de paz, 0 publicaciones conmemorativas
al trigésimo aniversario de la sancion y proclamacion de la
Constitucidn, resaltando una fotografia del mayor Roberto
D aubuisson. Situaciones que lejos de ser resaltadas, venian a
provocar un mayor ruido v saturacion a la que los va diversos
mensajes conceptuales de ARENA estaban provocando.

4117 Valores o antivalores mostrados

" El frente proponta y ARENA respondia’, asi lo aclara Amparo
Marroguin, v afade: El tema del atacar v desprestigiar es
cuando realmente se mide que el asunto no te esta funcionando
por ningun lado, v se puede ver que el partido contrincante
llevaba la agenda vy el otro solo le iba respondiendo”. La
desestabilizacion como una estrategia de precampafia no es
nada nuevo, siempre se evidencian en temas como: en el alza
delos precios, laviolencia, lainseguridad, para después poder
decir: nuestro partido es la solucion al desorden generado por
el otro partido”.

Sara Silva explica que regularmente cuando uno planifica
una campana politica se hace por etapas, en las que uno sabe
en cual etapa se va a comunicar A, B y luego C para obtener
determinados resultados. Y en alguno de estos puntos estaba
dispuesto el tratar de desprestigiar al partido opositor. Al
final, aungue nunca salga a la luz de parte directa de ambos
partidos, es mas que evidente que el marketing politico en El
Salvador (v en general en todo el mundo), tiene un elemento de
campafia limpia y campafa sucia. En el que evidentemente se
contemplan ambos puntos en una propaganda.

En cuanto a los valores que se pueden percibir en los mensajes
que aparecen en las piezas tanto de prensa como en las
externas del partido ARENA, se pueden mencionar varios.
Por ejemplo, muchas de las imagenes evocan a un sentido de
responsabilidad, paz, participacion social, unidad. Cada uno de
estos valores se deducen en base a las imagenes mostradas,
asi como de los mensajes que aparecen en copys v [0S textos
de las piezas analizadas; aunque estas no los mencionen
literalmente, la semidtica del mensaje las sugiere.

Pero ast como se encuentran estos valores, igualmente se
percibenantivalores.Loscuales seencuentranespecificamente
en las piezas que el partido ARENA utiliza para desprestigiar al
partido contrario. Enestas piezas, ademas de perder el enfoque
principal que debia haber sido centrase en el candidato o sus
promesas de campana, se perciben los siguientes antivalores
de parte del partido ARENA: deshonestidad, intolerancia social,
dejando en segundo plano los antivalores que ARENA pronuncia
que provienen del FMLN: ineficacia, corrupcidn, injusticia e
falta de productividad.
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4118. Publico a quienes van dirigido los mensajes

Elanalisis semidtico de las imagenes analizadas muestran una
interpretacion en base a los modelos, gestos y expresiones
corporales utilizadas. Para comprender o acoger una idea de
l0 que se esta visualizando, en la mayoria de piezas se busca
expresar un mensaje indirecto a traves de las personas que
aparecen en ella para generar una identificacion. Dichos
maodelos representan cada uno de los miembros individuales
de una sociedad, por ejemplo: ancianos, jovenes, trabajadores,
estudiantes, familias etc.

Dando a entender de manera indirecta, que cada una de
las personas, sin importar su clase social, son tormadas en
cuenta por el partido. Algo que es de resaltar es que el texto
no complementa al modelo de persona que aparece como
vya se habia mencionado anteriormente en este analisis. Por
ejemplo, st aparece un joven estudiante, el texto no hace
referencia directa a este publico. Lo cual podria generar un
desentendimiento del mensaje semidtico que el modelo busca
transmitir, v el publico hacia el cual va dirigido pueda no
sentirse identificado.

Andlisis estratégico

En una campafa propagandistica es cada vez mas dificil variar
el mensaje a transmitir a una sociedad. Debido a que no hay
algo mas que ofrecer de nuevo, las promesas usualmente son
las mismas, pero st se puede cambiar la forma de decirlo y
a quién decirlo. A partir de lo gue se observd en las piezas se
pueden deducir ciertas estrategias utilizadas.

4119. Frecuencia y presencia en medios impresos

ARENA mostré una tendencia muy particular en cuanto a la
presencia en medios impresos. A través de la compilacion de
las piezas en prensa para esta investigacion, se notd que habia
una notable tendencia. Fue evidente que habla una marcada
inclinacion a pautar en El Diario de Hoy, v que por el otro lado
existio una leve frecuencia en cuanto a pautar con La Prensa
Grafica. ARENA decidid tomar mayor presencia en medios
audiovisuales y radiales y no tuvo mayor presencia en prensa.
Alrededor de un aproximado de 15 publicaciones fueron las
que salieron en prensa entre el 2 de octubre v el 29 de enero
en los dos periddicos de mayor circulacion ya mencionados.

Una de las teorias por las cuales existid una notable inclinacion
por parte de ARENA en pautar con EDH v no en LPG; es que
existié una tendencia critica por parte de LPG hacia el sector
politico de ARENA. Aunque por otra parte, se menciona que
esto simplemente se debid a que EDH ofrecid un plan de pauta
mucho mas conveniente v factible para apostar con mas
fuerza en este medio.

Al notar la poca presencia de ARENA en prensa surge la
interrogante de spor qué no se le apostd a este medio?.
Tomando en cuenta que el periddico sigue siendo un medio
de comunicacion masivo, vigente vy efectivo. Una posible
respuesta, deducida de lo que observamos, pueda ser gue
ARENA consideré que al tener mayor presencia hacia via
publica, television vy radio, podia recuperar ese publico
especifico. Ya que el lector del periddico que de alguna u otra
forma se toma el tiempo de analizar los mensajes que Sse
ponen en prensa va estaba capturado, y era un publico que de
alguna formava lo tentan.

Tal v como explica Sara Silva: "Al empresario no tena que
ganarselo otra vez, era recuperar la confianza en toda la
demas gente que se perdidy que si estaba ganandole terreno el
otro partido. A los que habia llegado enamorar el otro partido
tentan que recuperarlos ~ Esta es una posible hipétesis de por
qué ARENA tuvo una presencia tan débil a nivel de prensa.

4.1.20. Conjeturas de estrategia basados en la gréafica mostrada

Walter Contreras, director creativo de Dicho vy Hecho,
presenta un caso de graficas del partido de ARENA en donde
se plasmaba a un minutero, y que esa grafica estaba ubicada
en la Colonia Escalén. Asegura que: “eso no tiene nada que ver,
que Sivas a buscar a un publico objetivo tenes que ir a pegarle
el mensaje a los minuteros a donde ellos se mueven *. Destaca
que no hubo un estudio o analisis, que hubo falta de estrategia.

Yar{ Hernandez concuerda con la opinién de Walter Contreras.
Y menciona que las conjeturas que Se observaban en las
graficas por parte del partido ARENA, eran a causa de falta
de liderazgo interno en los grupos que desarrollaban la
campana; v que la investigacion de campo pudo ser pobre, por
esas razones no se veia una ldgica o algo tan consecuente en
muchas de sus piezas. A parte de que la intencién del partido
ARENA era atacar al partido opositor.

4121 Cubrir necesidades comunicacionales en los mensajes

Para Walter Contreras cubrir una necesidad comunicacional
en los mensajes es prioridad, ya que de esa forma a idea llega
mejora los simpatizantes. Elmenciona que si es en propaganda
politica, el mensaje y la profundidad de la investigacion es muy
importante, caso contrario en la publicidad comercial en
donde lo que vende es el producto, la oferta o precio.

También asegura que las necesidades de comunicacion se ven
reflejadas en la morfologia de la pieza grafica, la tipografia y
los copys. Es muy importante que estos reflejen la realidad o
que hagan constar a qué se refieren y no dejar las ideas en el
aire. Cuando se falla en estos aspectos es cuando perdemos la
comunicacion con el sector al que se le esta apuntando.

Yar{ Hernandez hace saber que los desaciertos del partido
ARENA st reflejaban una falta de investigacion y profundidad.
Pero ella rescata bastante la utilizacién de los colores v la
limpieza de la piezas, pero no hubo reaccidn estratégica ni
contundente. Ricardo Aguirre afade que todo era un poco
de lo mismo v que en algunos momentos los partidos calan
en mensajes que va habian utilizado con anterioridad en
otras campanas, es decir gue se daban el lujo de reciclar los
mensajes, cosa que no se considera mal st esos mensajes
le pertenecen a ese partido. Pero, si Se contrata a un asesor
extranjero para que ayude con la estrategia, hay que tener
mucho cuidado porque este pudo haber usado esa estrategia
en otro lado, simplemente por el hecho de que en ese pais o
lugar le funciono.
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A 2 Percepeion de la imagen grafica del FMLN
para las elecclones prestdenclales de 2014

Ast como mencionamos que la grafica del partido ARENA sera
recordada como un factor que determind los resultados de
la primera vuelta; de igual manera, la grafica mostrada por
el FMLN trascendera como un punto de inflexion en cuanto
a una nueva forma de percibirse por medio de ella. Se
proyectaron a través de una imagen nueva v planificada tanto
a nivel conceptual como graficamente, que permitio al partido
mostrar una solidez y constancia en su propaganda durante
casi cuatro meses.

Tal v como existié unanimidad en las opiniones en cuanto
respecta a los errores de la propaganda de ARENA, v del
posterior efecto que tuvo en los resultados de la primera
vuelta; de la misma manera existe una concordancia en el
publico con respecto a los aciertos percibidos de la imagen
utilizada por el FMLN. Ya que un notable progreso a nivel
graficoy conceptual fue evidente en la realizacion de las piezas
impresas que se abservaron en la propaganda, con respecto
a lo que el partido habia realizado en todas las anteriores
campanas presidenciales.

Fueron unas elecciones que por primera vez, ademas de ser
una contienda en cuanto a politica e ideologias se refiere,
también seria la primera vez que existio una contienda a nivel
grafico. Puesto que como se menciona antes, el FMLN habia
pasado desapercibido el potencial que el disefno grafico en el
marketing politico tiene sobre los medios impresos. Pero esta
vez, el partido mostrd un avance, v a pesar de tener ciertas
inconsistencias, termind por mostrar una imagen mas solida
que la de ARENA, los cuales va tenian cierta experiencia en
este campo. Por lo que una vez mas damos paso a la pregunta:
¢Cudal fue la percepcién que se tuvo acerca del aspecto gréfico
y conceptual de la imagen propagandistica con la que el FMLN
afrontd las elecciones 20147

421 Percepcion visual

Como explicaba Walter Contreras, director creativo de
Dicho vy Hecho, la campana politica del partido FMLN fue
mas contundente en todos sus sentidos. Ya que apostaba
por mantener el didlogo cercano con la audiencia a la que se
dirigla cada una de las piezas que lanzaron a nivel impreso.
También fueron bastante coherentes pues el mensaje que
querian transmitir siempre se vela reflejado en cada una de
las piezas, algunas veces mas fuerte que en otras, pero este
siempre estaba ahi. No hay que dejar pasar que las piezas
del FMLN no eran tan ricas visualmente hablando, pero estas
siempre mantenian la morfologia con la que podemos juzgar a
una pieza de disenfo, ya sea por su tipografia, fotografia, paleta
cromatica, mensajes clave, slogans y diagramacion.

Ricardo Aguirre, director de propuestas y estrategias digitales
en Rivera vy Rivera, agregaba que logramos ver los mismos
estandares v morfologia aplicada a las piezas impresas del
FMLN. Esa aplicacion hace que no solo el mensaje textual pero
también grafico tenga mayor pregnancia en la mente de su
audiencia. Esto hace que se recuerde de mejor maneray tenga
mayor fuerza. Un aspecto muy importante es que el partido
del FMLN le dio mantenimiento a los mensajes que se habian
emitido por parte de la presidencia 2009 - 2014, esto ayudo a
generar mas credibilidad de que estas promesas se iban a
cumpliry de qué forma se iban a hacer.

En cuanto al contexto se refiere, y segun lo que destaca Yart
Hernandez, directora de medios en Lemus Simtn Young &
Rubicam, si ha habido un cambio bastante significativo en
como se muestra un mensaje por parte del FMLN. Ya que
Si bien el mensaje es el mismo y se muestra desgastado,
es porque los prablemas sociales son l0s mismos, pero
la manera de comunicarlos y c6mo se comunican a nivel
grafico son diferentes. Lo que muestra que se le ha dado
mayor importancia a o estratégico, al analisis, a lo
conceptual y a lo grafico.

422 Percepcion de estrategia conceptual

La percepcion que comparte Yari Herndndez acerca de la
campafia propagandistica por parte del partido FMLN, es
que se manejo de manera clara; fue bastante accesible,
interesante, muy comunicativa pero sobre todo informativa.
Ya que daban la idea de cudles eran sus propuestas, pero
también decian como las iban a cumplir.

Elcontenido de las piezas graficas impresas eraclaroy directo.
El concepto siempre resulté objetivo porque lograbamos
apreciar una relacion entre las piezas de disefio. Estas tenian
bastante contacto entre una vy otra, tanto asi, que la afinidad
que consiguieron entre la pieza y la audiencia fue muy buena.
EL FMLN manejo una solucion visual directa a pesar de que
la direccion conceptual no era tan profunda, pero lograron
esclarecer de mejor forma la informacidn que se planteaba
en las piezas de disefio.

Se podia apreciar que el tema de disefio en las piezas era
bastante solido, comenta Walter contreras director creativo
de Dichoy Hecho, yesoeragracias aque st habia unaestrategia
de campafia. También se lograba admirar la filosofia general
v los valores vitales del partido FMLN. Con estos valores se
obtenian patrones generales de conducta en las personas v
eso es [0 que los hacia identificarse con el partido y con los
Mensajes que emanaban las piezas de diseno de la campana
propagandistica del FMLN.

Podemos decir que la expresién en términos conceptuales
st se reflejé a nivel grafico, y (o llevaron de lo general a lo
particular, porque lo que trataban de comunicar eran las
soluciones o proyectos para los problemas sociales que se
presentan en nuestro pais. Y todos sabemos que los problemas
sociales en nuestro pats son muchos, pero el partido FMLN
supo sintetizar y enunciar los principales mensajes que ellos
querian comunicary a la vez identificar esa solucién o plan de
gobierno con las personas de una manera grafica.

423 Impacto consecuente de medios impresos sobre FMLN

La forma en la que la gente percibe a un partido a través de
una buena imagen grafica es un punto muy importante. Va
que por parte de los simpatizantes del partido, perciben
estabilidad v unidad dentro de €l, generando confianza vy
certeza en sus candidatos. Mientras que por parte de (oS
votantes potenciales, posiblemente la imagen termine
siendo un factor clave en su decision final, en la que la mejor
propuesta obtendra su voto. Y, finalmente, por parte de oS
seguidores del partido opositor, va gue una imagen sélida
a nivel grafico v conceptual genera un sentido de alerta en
sus contrincantes, especialmente cuando los competidores
tienen graficas inferiores a nivel visual y conceptual.

El partido FMLN por primera vez en unas elecciones
presidenciales, supo aprovechar los aspectos estratégicos
conceptuales en los que el marketing politico se basa. Logrando
una proyeccion bastante positiva del partido mediante la
realizacion de una propuesta grafica que mostraba unidad vy
coherencia. Estas son algunas percepciones en cuanto a os
mensajes enviados a su publico metay el publico en general.
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424, Percepcion general

El FMLN siempre supo abordar a través de mensajes a los
diferentes sectores sociales, como por ejemplo el sector
estudiantil, salud, de agricultura, empleo y seguridad. A
todos los diferentes sectores los identifico con el recurso
fotografico en sus diferentes piezas, y con el complemento de
los copys 0 frases de campana, logro relacionar el mensaje
con la grafica expuesta.

Pero mas que representar a los sectores sociales a través
de una fotografia, los textos de las piezas estaban dirigidos a
ellos ya que mostraban soluciones especificas. Por ejemplo,
en la pieza del 8/11/2013 (LPG), la cual especificamente toca
la propuesta de campafa referente al empleo. Pero en la que
mas alla de mostrar la imagen de un agricultor, se describe
la forma en la que se generara mas empleo para este sector
agricola. Mostrando ast, un complemento en cuanto a imagen
y mensaje que se transmite en las piezas del FMLN.

4.25. Percepcidn de su publico meta

Sara Silva afirma que para el partido FMLN siempre fue muy
importante mantener la fidelidad de las personas que votaron
por ellos en elecciones pasadas. Como se mencioné en el
apartado anterior, el FMLN apuntd a varios sectores sociales
de El Salvador, pero también uno de sus objetivos fue incluir
a nuevos votantes: la empresa privada sobre todo. Puesto
que se cree que as grandes empresas son las que perderan
econdmicamente St un gobierno de izquierda toma el poder.
Un ejemplo del acercamiento empresarial a través de la
propaganda impresa es la pieza del 20/11/2013 (LPG) en la que
se muestra un compromiso por parte de Oscar Ortiz hacia la
gran empresa. Por lo que el FMLN, ademés de enfocarse en
los sectores sociales que siempre acostumbra a tomar en
cuenta, en esta ocasion aposto a ganarse la confianza de los
empresarios.

4.26.Percepcion de aciertos y errores en la camparia del FMLN

La percepcitn general de aciertos y errores por parte del FMLN
en el publico, es bastante similar en cuanto a identificar cuales
fueron los aspectos que funcionaraon. Por el contrario, existe
un poco de disparidad en cuanto a identificar sus errores a
nivel grafico v conceptual, va que supieron catalizarlos de
manera efectiva, logrando ast no desestabilizar la constancia
grafica que mostraron.

427 Aciertos de gréfica visual

Un acierto en cuanto a la gréfica visual se refiere, es la forma
en la que el partido proyectt a sus candidatos. Ya que al igual
que su contendiente Norman Quijano, Salvador Sanchez Cerén
no era un contendiente que vend{a con su imagen, por lo gue la
utilizaciondeella, debia serlo suficientemente estratégica para
no recurrir en el abuso innecesario. El partido siempre utilizd
la imagen de sus candidatos cuando era necesario, y nunca
caye en la recurrencia de desgastar la imagen de ambaos, por
lo que en la mayoria de piezas se enfocd mas en proyectar a los
sectores sociales de pafs. Y cuando st se mostraban siempre
aparecieron juntos, mostrando un sentido de unidad.

Un segundo acierto que se percibié en la gréfica visual del
FMLN, es su notable avance a nivel gréfico visual. Ya que se
logro apreciar que existio un mayor interés hacia aspectos
de diseno como: seleccion de tipografias, reticulas, utilizacion
de logos, copys conceptuales, v un tratamiento fotografico
bastante agradable. Sin duda que existié un mayor interés
e importancia en como las personas percibian al partido de
manera visual, ya que su grafica mostro al partido como no se
le habia visto en elecciones anteriores.

42.8. Desaciertos de grafica visual

Uno de los mayores desaciertos percibidos a nivel visual,
es que a pesar de que el partido supo manejar de manera
consistente una grafica coherente v unificada a o largo del
periodo propagandistico previo a las elecciones 2014; hubo
piezas que moastraron una inestabilidad con respecto a la
grafica madre bajo la cual se habian venido realizando la
mavyoria de piezas. Y aunque siempre existid coherencia a
nivel conceptual, llam¢ bastante la atencion la variabilidad
percibida en la grafica visual de las piezas tomando en cuenta
gue el FMLN mostro una unidad bastante sélida en su imagen
desde un principio.

Por ejemplo, si observamos la pieza publicada el 18/11/2013
(LPG) se puede notar una variacién gréfica que rompe
con la base visual que se habla mostrado anteriormente.
Primero, podemos observar un degradado de fondo, cuando
anteriormente se habia utilizado un fondo blanco o en algunos
casos la utilizacion del recurso fotografico. De igual manera,
seaprecia una tipografia que no habia sido utilizada en ninguna
piezaanterioryuna diagramacion de texto distinta. Finalmente,
podemos ver que existe el uso de iconografia, que si bien es
cierto que este recurso va habia sido utilizado en prensa como
se ve en la pieza del 2/10/2013 (LPG), el tratamiento del estilo
grafico no es el mismo. Desaciertos a nivel grafico como estos
son os que mostraron algunas flaguezas en la estrategia
propagandistica del partido a nivel de piezas impresas.
Aungue como va se menciond, se mantuvo coherencia a nivel
conceptualy en la mayoria de veces, se supo retomar el rumbo
anivel grafico.
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429 Aciertos de la estrategia conceptual

El mayor acierto en estrategia conceptual de la campafa
utilizada por el partido FMLN, segtn Ricardo Aguirre, es su
investigacion. Fl menciona que fue gracias a la profundidad
de la investigacion desarrollada, que lograron acertar en el
tipo de mensaje que los votantes deseaban escuchar. Todo ello
llevd a que su estrategia también fuera acertada, supieron
manejar los grupos de donde sustrajeron la informacion para
luego darselas de una forma mas digerible e innovadora a
las personas. El correcto entendimiento de las necesidades
del publico hacia el cual queria dirigir sus mensajes, fue la
clave de haber mostrado no solo promesas para ellos, sino
que también la forma en la que solucionarian sus problemas.
Incentivando a estos sectores sociales a tener credibilidad
hacia el plan de trabajo de el candidato del FIMLN.

4210. Desaciertos de estrategia conceptual

En cuanto a los errores que se percibieron en la estrategia
conceptual, se consideran minimos. Ya que se valora el
hecho de que el partido FMLN se tomd la responsabilidad de
entender las necesidades del publico meta y crear mensajes
conceptuales en base aesas necesidades. Se puede percibirque
el partido se toma el tiempo de salir a buscar la informacion
que necesitaban para comunicar sus mensajes a traves del
disefio grafico. Como menciona Sara Silva: “Se debe disefiar en
base a una realidad, porgue alguien no se puede dar el lujo de
inventar estadisticas ni decir: “es que yo supongo que la sefiora
del mercado piensa as{". No funciona ast, es necesario ir donde
la sefiora y preguntarle como piensa para después poder
decirlo, v ella se va a identificar con lo que estan diciendo. No
se puede disefiar ni conceptualizar desde el escritorio. Para
conacer la marca hay que conocer el producto, conocer los
lugares y empaparse de la marca”

Sin embargo, un posible error que se podria percibir a nivel
de estrategia conceptual, es el no haber arriesgado con un
mensaje mas innovador que quizds también pudo haber
influido en una gréfica méas innovadora. Ya que, aungue el
mensaje del FMLN es concreto v sélido, es poco innovador en
cuanto a las tipicas promesas de campafia. Por lo que al haber
dado un salto notable a nivel grafico, hubiera sido una buena
oportunidad de haber creado una forma diferente. Aunque
un dato veridico es que las necesidades siempre seran las
mismas, por lo tanto, las promesas en toda campafia seran
las mismas.

Andlisis visual
4211 Paleta cromética utilizada

El partido FMLN, durante los cuatro meses de propaganda
previoalaselecciones 2014, mostrétodas suspiezasimpresas
a full color. No existid ninguna pieza monocromatica,
mostrando as{ un tratamiento unificado en cuanto a estilo
cromatico se refiere.

Un aspecto a resaltar es el buen uso del color emblemaético del
partido que es el rojo, va que aunque este color tiende a ser
bastante saturado, fue utilizado de manera apropiada en las
piezas graficas. Se experimentt con un estilo bastante limpio
en el que predominaba bastante el color blanco como se ve en
la pieza del 2/10/13 (LPG). En la cual se aprecia que el color rojo
servia Unicamente para generar acentos cromaticos dentro
detodalacomposicion, que resaltaban elementos importantes
dentro de ella, como la bandera del partido, los tres aspectos
base de su plan de gobiernoy el eslogan de campana.

4212 Tipografias utilizadas

Las fuentes tipograficas utilizadas por el partido FMLN en
exteriores fueron bastante constantes. Se observd una solidez
en cuanto al tamafio, color, estilo y tratamiento. Se utilizaron
tipografias San Serif, que ayudaron a refrescar de manera
significativa la grafica y a mostrar un mejor entendimiento
del mensaje. Pero cuando nos referimos a piezas de prensa,
st existid una modificacion en la consistencia del uso de la
tipografia, por ejemplo, st comparamos las publicaciones
del 2/10/13 - 4/10/13 - 18/11/13 - 20/1/14 (LPG) se podré notar el
cambio drastico que se mostrd en algunas piezas.

La disposicion de textos en las piezas, se manejo bajoun criterio
de lectura logica. Los titulares siempre mastraron mayor
jerarquizacion a través de su tamano v dispuestos en la parte
superior del formato. Los textos complementarios aparecian
en la parte central de la pieza, va sea justificados a la derecha
0 a la izquierda, dependiendo en muchos casos del encuadre
de la fotografia, v de no utilizar el recurso fotografico, el
texto se justific al centro. Luego, en la parte inferior de las
piezas siempre se utilizo el slogan de la campana seguido
de la bandera del partido. El FMLN hizo uso de los textos de
manera seguray sin mayor experimentacion en tratamientos
tipograficos o reticulas diferentes, o cual hay que decir que
también ayudd a transmitir un mensaje eficaz y directo aunque
sin mayor innavacion.

4213. Recursos graficos

En cuanto a las piezas de exterior, claramente se utilizé
el recurso de la fotografia en un 100%, puesto que todas
mostraban la misma unidad gréfica. Por el otro lado,
las piezas de prensa, al igual que con la tipografia,
mostraron una variacién. Esto se aprecia en que muchas
de las publicaciones del FMLN utilizaron plenamente el
recurso tipografico como se puede ver en las siguientes
publicaciones: 17/1/14 - 15/1/14 (LPG).

Otros elementos graficos que se pueden mencionar dentro de
la reticula de las piezas de prensa es el eslogan de campana:
Salvador vy Oscar adelante. El eslogan mantuvo una aparicion
consistente en cada una de las piezas, complementandose con
ellogo de labandera. Usualmente estos dos elementos graficos
fueron dispuestos en zonas de peso dentro del formato. En las
piezas de prensa de media pagina, como por ejemplo en la
pieza del 25/10/13 (LPG), el eslogan fue justificado a la derecha.
Mientras que en todas las publicaciones de pdgina completa,
el eslogan siempre utiliz una justificacion central en la parte
inferior de la pagina.

En las piezas de prensa analizadas, existieron usos de
elementos graficos alternos, a diferencia de las piezas
externas que siempre mantuvieron la misma imagen grafica.
En prensa, ademas de la grafica madre, se utilizaron ciertas
variaciones, por ejemplo el uso de iconagrafia: 2/10/13-18/11/13
v en la pieza del 4/10/13 (LPG).

El texto es otro de los elementos graficos que se usaron
constantemente en las reticulas de las piezas de prensa. Cabe
destacar que lejos de ofrecer un blogue de texto descriptivo,
Se recurrio a puntualizar ideas vy describirlas en oraciones
cortas. Lo cual garantiza que el mensaje de una pieza sea
percibido inmediatamente en el receptor y que evite que este
pierda interés al tener que discernir entre muchas ideas
textuales. Pero asi como estaban estas piezas que mostraban
un mensaje corto, conciso v directo; hicieron piezas en las
que su propasito era informar de manera detallada v extensa.
Dichas piezas hicieron uso de parrafos de texto v el recurso
grafico de la fotografia tenia menos jerarquia que en las
piezas con la grafica madre; por ejemplo, las pieza de la fecha
5/12/13, o en la pieza del 3/1/14 que integra parrafos de texto
con fotografias.

4214 Jerarquizacion de elementos graficos.

La jerarquia representa el orden de las ideas en un plano para
poder transmitir un mensaje de manera clara y consistente.
Este mensaje pretende quedar en la mente de quienes lo leen
0 interpretan. Y para que este sea eficiente, se escoge y se
disena en base a un esquema lagico gue presentara las ideas.

El partido FMLN se mostrd muy contundente en cuanto a la
utilizacién de jerarquias en sus piezas impresas. Tanto en
las piezas de exterior como en las de prensa, se muestra la
inclinacion a utilizar @ misma jerarquizacion en cuanto a
elementos graficos. La cual sigue esta tendencia: el recurso
fotografico siempre torma mavyor protagonismo en el formato,
seguido por un copy principal dispuesto a un lado o arriba del
elemento central de la fotografia (dependiendo del peso visual
de la misma). Luego, de ser necesario, un blogue de texto
explicativo que usualmente esta justificado a la derecha o a la
izquierda. Terminando en la parte inferior de la reticula con el
eslogany la bandera del partido.

Esta organizacion de elementos gréaficos cred una lectura
l0gica en cuanto a la secuencia de ideas mostrada en las
piezas. En la cual habia un protagonismo controlado v l8gico
de elementos graficos dispuestos en base a su importancia.
Y en que si bien no hubo una exploracion variada en las
diagramaciones de textas y disposicion de elementos graficos,
el partido FMLN utilizé una reticula tradicional pero al mismo
tiempo funcional, en la que no se arriesgé mucho.
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Andlisis conceptual
4215, Copys utilizados

Los copys utilizados por el partido FMLN siempre fueron
enfocados a las necesidades que tenia el publico al cual ellos
se dirigian. Las piezas externas analizadas mostraron un copy
principal alterno al que se estaba utilizando en los medios de
prensa. En los medios externos se utilizé el copy "yo quiero’,
seguido de una frase complementaria a la imagen.

Mientras que en las piezas de prensa se utilizé como copy
principal la palabra “adelante”, la cual se considera la palabra
base conceptual de toda la campafa. Ese copy en particular
reflejo la vision del partido por sacar al pueblo salvadoreno
de sus problemas, con soluciones que las piezas impresas
representaban a través de diferentes modelos que se
identificaban con la sociedad.

El copy "adelante”, al igual que en las piezas externas, se
complementaba con una frase alusiva a la imagen que
se mostraba en la pieza. Por ejemplo, si se presentaba la
fotografia de un estudiante, la palabra adelante siempre se
complementaria con un texto referente al estudio. Tal y como
podemos observar en la ficha del 25/11/2013 (LPG), la cual hace
referencia a la seguridad. Primero muestra una imagen que
evoca la seguridad familiar especificamente y luego la palabra
adelante se complementa con la frase: por mas seguridad. Y
asi consecuentemente se liga el mensaje conceptual de [0S
objetivos de campana propuestos por el partido.

Es necesario mencionar que la frase de campana “Adelante”,
sedesprende también parte del eslogan del partido “Salvador
y Uscar adelante”. Por lo que de manera indirecta se
mostraba a la formula del partido presente en oS mensajes
que tenian la palabra adelante, dejando en evidencia una
buena maniobra estratégica en la utilizacion de las frases
clave de campana por parte del sector estratega del partido
para estas elecciones 2014.

4216. Mensajes conceptuales transmitidos

Como se mencioné anteriormente, el FMLN mostré una
constancia en sus mensajes conceptuales en (0s que utilizd la
palabra “adelante” en alusion al progreso. Esta idea ademas de
ser parte del slogan principal de la campafia, se unificé en cada
uno de los copys con los objetivos de campafa pronunciados al
principio de ella: empleo, educacidn y seguridad.

Dentro de los mensajes conceptuales existieron variantes.
La primera ocurrid en las piezas externas, aunque siempre
manteniendo la idea principal del progreso mediante la
palabra “adelante”. En las piezas de prensa sucedid lo mismo,
como seve en la pieza del 23/12/13 (LPG), la cual dejando de lado
el concepto base que se venia usando por medio de la palabra
“adelante”; utiliza el contexto del dia festivo de la Navidad para
mostrar esta faceta alterna del partido, dando a conocer este
cambio de una manera intencional y coherente.

Los mensajes conceptuales vertidos en las piezas del FMLN
siempre iban de o general a lo especifico. De la cantidad
de problemas sociales que existen en el pals, supieron
representarlos a través de frases que se identificaban a
grupos sociales especificos. El FMLN manejé bastante bien
el concepto de inclusidn, haciendo alusion a que ellos eran
mavyor{a y por eso caminaban hacia la victoria con propuestas
claras y creibles de cumplir, va que siempre demostraban
cémo llegarian a esos objetivos.

4217 Valores o antivalores mostrados

En cuanto a los valores que se pueden percibir en los mensajes
que aparecen en las piezas tanto de prensa como en las
externas, mencionamos los siguientes: responsabilidad,
paz, participacion social, unidad, confianza, conocimiento,
autonomia laboral v educacional. Cada uno de estos valores
se deducen en base a las imagenes mostradas, asi como de
(oS mensajes que aparecen en copys v los textos de las piezas
analizadas, aunque estas no los mencionen literalmente, la
semidtica del mensaje las sugiere.

En cuanto a la recepcién que tuvo el FMLN en respuesta a
algunas publicaciones del partido ARENA en las que tenian
como fin desprestigiar al partido a través de mensajes
persuasivos negativos; el partido respondio de una manera
bastante sutil y efectiva, como se puede ver en la pieza del dia
23/1/14 (LPG). En la que en vez de responder con acusaciones,
Se evita cualquier confrontacion en medios impresos que
pudieron haber mostrado antivalores en el desarrollo de su
campana v hubieran generado distracciones innecesarias en
cuanto a su estrategia de propaganda.

4218. Publico a quienes van dirigidos los mensajes

Como se indicé anteriormente, el FMLN buscé abarcar
de forma mas contundente los sectores sociales de la
poblacidn. Ya que en la mayoria de piezas, lejos de enfocarse
en explotar vy desgastar la imagen de su candidato, se
mostraban personas representando a estas clases sociales.
Mas de un75% de las imagenes impresas fueron dedicadas a
los distintos sectores sociales del pals. Por lo que su ptiblico
meta siempre fue lo suficientemente claro como para
generar mensajes especificos v puntuales que satisficieran
necesidades especificas.
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Andlisis estratégico
4219. Frecuencia y presencia en medios impresos

De igual manera, como existio una tendencia de apariciones
en medios impresos por parte de ARENA, también la hubo con
el FMLN. Durante el per{odo del 2 de octubre de 2013 al 29 de
enero de 2014, la frecuencia con la que el FMLN pauté con el
periddico El Diario de Hoy fue bastante minima. Mientras que
la frecuencia de aparicion en La Prensa Grafica fue bastante
marcada; no menos de 35 publicaciones aparecieron en LPG en
el per{odo ya mencionado, mientras que en EDH aparecieron
alrededor de 5 publicaciones distintas.

EL FMLN buscé una contundencia integral en todos los medios
de comunicacién masivos, puesto que la misma presencia
gue tuvo en prensa se logré ver en medios externos,
medios radiales v medios audiovisuales. Lo cual nos lleva
a la interpretacion que el FMLN buscd abarcar un rango de
sectores sociales bastante amplio, sin desestimar algun
sector especifico por considerarlo que va lo tenian ganado.

4.2.20. Cubrir necesidades comunicacionales en los mensajes

Para Ricardo Aguirre, el partido FMLN posee mas aciertos que
errores en sus imagenes. Las graficas del partido FMLN fueron
contundentes, l6gicas y mas coherentes. En sus grafismos
impresos los mensajes eran claros porque la morfolologia de
las piezas representaba bastante limpieza a nivel fotografico.
En tipografia, logrdbamos observar color tipografico y habia
un orden en la presentacion de las ideas que se desglosaban
en cada una de las piezas.

El acierto que tuvo a nivel gréfico, a pesar de atin tener una
grafica pobre pero funcional, fue gracias a la estrategia de
comunicacion y la investigacion. Puesto que lograron manejar
la informacion para luego mostrarla a un nivel grafico
adecuado, que fue lo suficientemente competente como para
que su mensaje se asimilara mejor gue el del partido opositor.

Para Walter Contreras, si se logra construir un buen mensaje,
este tendra grandes consecuencias en el publico que lo recibe.
Y en la propaganda politica del partido FMLN, el mensaje v la
profundidad de la investigacion fueron muy importantes, va
que eso les ayud6 a tener buenas piezas de disefo. También
afirma que se podia percibir que las piezas del partido FMLN
eran mas aterrizadas, toda la morfologia de las piezas era
muy buena, la tipografia, la fotografia, los copys de campana,
la jerarquia v los usos de las zonas de peso visual, todos ellos
se relacionaban y tenian sentido. Ya que no dejaban las ideas
en el aire, lo que reflejaban era una realidad de lo que estaba
pasando en el momento.
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4.3 Percepcion comparativa de la imagen grafica de
ambos partidos para as elecclones de 2014

4.3.]. Percepcidn visual

Desde una perspectiva externa, la apreciacion o repulsion
hacia una campana politica, un partido, sus candidatos y a la
vez a toda una grafica, puede llegar a ser muy critica. Ya sea de
un conocedor de publicidad, de politica o hasta un ciudadano
comun, cada uno puede abordar las piezas publicitarias desde
su propio criterio. Aunque independientemente del punto de
vista con el que se vea, hay muchas conjeturas que coinciden
en cada opinion.

En el desarrollo de las campanias proselitistas de la primera
vuelta en busca de la presidencia de 2014, los dos partidos
se comportaron de maneras diferentes tanto en logistica,
estrategia v gréfica. Hay elementos comunes entre ellos v
claro esta, que muchos de estos elementos son las bases
establecidas para piezas de propaganda politica; por ejemplo,
estilos de composicion, fotograficos, entre otros.

A nivel grafico, si se compara el desarrollo visual de las
campanas, podemos notar grandes diferencias a pesar
de usar elementos en comun. El partido FMLN tuvo una
mayor consistencia visual, de produccidn y ejecucion,
visto plenamente en las publicaciones impresas; donde
ARENA si tuvo su aporte pero no fue tan coherente como
el de su contrincante.

La diversidad de opiniones, mensajes y direcciones que el
partido ARENA tomaé durante el tiempo de propaganda dejaba
entrever muchos problemas, ademas de diferentes planes y
estrategias de acercamiento a los votantes. El partido ARENA
se perdia en el camino, daba lugar a ser impulsivo, reflejado
plenamente en su grafica. Al agotar sus recursos se valid de
herramientas que le fueron Utiles en el pasado pero que esta
Vez no captaban la atencidn de la misma manera. Es algo que
el partido FMLN ni siquiera intentd, vy eso fue su gran virtud,
una campana sencilla, limpia vy directa fueron parte de una
gjecucion con la misma sencillez, con mensajes suaves pero
funcionales y una constancia grafica que le permitid ser visto
con bastante coherencia y mucha direccion.

Los partidos en esas elecciones dejan ver un ejemplo claro
de como una estrategia v una busqueda por un objetivo o
un triunfo, puede abordarse de una manera sencilla pero
inteligente o de una manera compleja v turbulenta. No se
quiere decir que esté mal todo lo que ARENA hizo. Visualmente
era bueno, habian cosas que funcionaban, pero con la fuerza
de su contrincante no tenia cabida la equivocacion.

Percepcidn de estrategia conceptual

432 Impacto consecuente de medios impresos sobre ARENA
y FMLN

Los medios impresos en la publicidad son un recurso que
podriamos llamar casi fundamental, v en las propagandas
politicas no es la excepcion. La repeticidn, la aparicion v la
permanencia de las publicaciones o piezas de los partidos son
aspectos clave en el desarrollo y reaccion de sus campanas.
Estas son formas de transmitir su mensaje una v otra vez
para ser vistos constantemente v de poder hablar de manera
directa a los votantes, ya sea en su lectura diaria o ensudiaa
dia al transitar una calle.

Yari Hernandez habla de cémo los partidos y su participacion
en estos medios variaron uno con el otro, no solo en la
frecuencia, sino en la manera de acceder a estos medios.
Con una visién mas amplia, Walter Contreras sefiala como
el partido ARENA en su linea de publicacion de piezas fue
tambaleando cada vez mas, fue usando y quitando elementos
de un paso a otro y presentaba mensajes diferentes entre los
diferentes medios; lo cual creaba confusién. Mientras que el
partido opositor brindaba una idea mas clara.

Los impresos son una herramienta para mantener frescos
los mensajes en las mentes de las personas, v st lo que
presentamos en ellos no es del todo agradable entonces
hay un problema de disefic v de comunicacién. Como
podemos percibir en los comentarios de Ricardo Aguirre
sobre el aspecto de los candidatos de ambos partidos en las
publicaciones: por el lado del FMLN empatia y sonrisas y por el
lado de ARENA, seriedad y agresividad.

También podemos ver a los medios impresos como una buena
linea de tiempo, va sea de evolucion positiva o0 negativa en el
proceso de avance de la estrategia y campana politica. Y con
esta linea tan marcada, los votantes podian percibir, recordar
e incluso regresar a leer los mensajes, teniendo una idea
amplia para poder escoger entre uno v otro partido.

4.3.3. Percepcidn general

La percepcidn bésica es la de objetivos diferentes en cada
partido. Mientras el FMLN buscaba crear esperanza en los
ciudadanos, ARENA buscaba crear un repudio colectivo hacia
sus contendientes; lo cual, dejo mucho que deseary evitaba
poderver unapropuesta de parte del partido. Los entrevistados
concuerdan en su percepcion de éxito estratégico vy grafico
del partido de izquierda y también de la tambaleante y poco
agradable aproximacion del partido ARENA. Como Walter
Contreras explica de manera sencilla: “ARENA se equivocd y no
tenta permitido equivocarse”, es una manera facil de describir
lo que hemos apreciado durante la investigacion.

St lo vemos desde el punto de vista grafico, incluso aca se
plantean las mismas situaciones. Pues Walter Contrerasy Sara
Silva hablan sobre el uso de elementos anticuados o reciclados
como herramientas, las cuales dejan de ser eficientes aunque
se usen para el mismo objetivo. Por momentos las piezas
graficas de los partidos presentan ideas similares, pero con
trasfondos v estudios diferentes. Pero al verlas como conjunto
yuna secuenciavamasalla de solo eluso defotografiasy copys.
Es una busqueda de planteamientos y soluciones los cuales
pudieron o no transmitirse en los medios impresos como
Quizas se plantearon en palabras o reuniones estratégicas de
cada partido.
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434 Percepcion de su publico meta

En las campanas politicas se busca cautivar al mayor nimero
de votantes posibles, esto quiere decir, personas de todas las
edades, estados civiles, econdmicos v sociales. Por eso es
usual ver publicaciones generalizadas y otras mas especificas
para crear un insight en los votantes de un sector especifico.

El partido de izquierda es un caso donde podemaos ver como
hablaba a las masas sobre progreso v sobre un estilo de
politicay devision positivo como nacién. Generalmente hablaba
de avancey no realmente de un caso especifico, hablaba sobre
(0 que todos guerian olr: progreso.

Esto dio pauta a una aceptacion y esperanza en los votantes,
los cuales al ver diferentes piezas como la que menciona
Walter Contreras, de unos estudiantes donde se le plantea
mejorar su calidad de estudios y se le propone la solucion, la
cual es ayudar a su economia para poder asistir a su centro
de estudios, sentlan empatia hacia el partido. Casos asl
dan esperanza, muestran un aporte de ideas y soluciones a
problemas del pais, as{ como lo plantea en otras piezas. Pero
maostrando siempre ese positivismo que se transmite a sus
votantes, dejar de lado el odio y buscar un crecimiento.

Por el otro lado, el partido de derecha optd por recalcar los
problemas, enfatizar los miedos y dudas de toda una poblacion.
Y aunque en algunas de sus repentinas ideas de comunicacion
y distribucion de piezas graficas trataba de generar una
empatia haciendo parecer la comprension de la poblacion,
no brindaba soluciones, solo promesas vacias a través de
estereotipos de diversos sectores de nuestra sociedad. No
encontraron un vinculo que pudiera generar una busqueda o
unfanatismo de parte de [0S votantes a creer en sus promesas
e ideas; vy es aqui donde el publico deja de prestar atencion y
Se pierde entre tanto mensaje, se vuelve pasivo vy duda st su
eleccion realmente es a correcta.

43.5. Percepcion de aciertos y errores

El acierto en grafica, comunicacion y estrategia para el partido
FMLN es que generd una imagen positiva y congruente. Creé
credibilidad, mostrd una cara amigable de la politica y una
conflanza atractiva. La constancia en su comunicacion v
repeticion de su mensaje principal, ademas de la sencillez,
fueron puntos clave para la buena aceptacion de su campana.
Sumandole el andlisis gréfico hecho para poder suavizar vy
crear esa imagen relajada y serena a través de color y uso
tipografico que dieron un bono para destacar la firma del
mensaje presentado.

El partido ARENA tuvo un comienzo aceptable, pero las dudas
e impulsos jugaron en su contra. Dejarse llevar por cualquier
opinion o critica, obedecerlay cambiar a partir de cada una de
ellas, fue un elemento critico que lo hizo perder el equilibrio.
ARENA tuvo aciertos momentaneos, pero creer que solo frases
llamativas v pegajosas crean una fidelidad de un votante fue
un error. No se puede subestimar a un votante, no se le puede
hablar de una cosa y repentinamente hablarle de otra y creer
que este seguirad con la misma pasion cualquier mensaje. La
audiencia recuerda, y mas aun en un tema tan importante
como el destino de su pas.

Buscar promover a un candidato como una tendencia es un
error, v proponer una lucha maliciosa contra alguien que
no esta atacando de manera sucia también crea una mala
imagen propia. As{ podemos mencionar varias de las ideas
de mensajes 0 de propuestas estratégicas que se usaron y
Que por su poca aceptacion se modificaron y dieron un giro
comunicacional repentino, (o cual no s una muy buena opeion.

Es facil poder diferenciar en extremos quién estuvo bien vy
quién estuvo mal. Pero es atin mas interesante ver como los
dos tuvieron aciertos comunes, aciertos individuales y cémo
fueron tomando direcciones diferentes. Esto lo podemos ver
en las diferentes piezas impresas publicitarias de los partidos
v o podemoas apreciar en las pausas y recapitulaciones que los
entrevistados hacian constantemente en sus respuestas.

4.3.6. Aciertos de grafica visual

Los partidos politicos, asi como todas las marcas y empresas,
deben aprender y saber configurar sus publicaciones, o
cual es algo que pudimos ver en estas elecciones. El uso de
mensajes cortos, espacios, nuevas propuestas tipograficas
y composiciones mas pensadas y elaboradas permiten una
mejor percepcion v lectura de los mensajes. Los partidos
aprendieron la importancia de un buen uso fotografico, en
0casiones se arriesgaron en algunas publicaciones, en las que
unas funcionaron vy otras no. Pero en general, Se manejé una
grafica visual bastante actualizada y agradable.

Las campafias presidenciales de 2014 presentaron una linea
grafica mucho mas limpia que sus antecesores, £so permitio
enfocarse en otros elementos graficos y compositivos mas
alld del color v la bandera del partido. Los mensajes eran
mas abiertos por parte del partido de izquierda, va que estos
invitaban y promovian valores como la alegria y el bien social.

Los partidos trataron de pulir a sus candidatos, sus poses,
expresiones vy presentaciones segun la estrategia planteada.
Para bien o para mal, podemos ver que ambos partidos
entendieron que sus candidatos cobran mas importancia que
solo pararlos a la par de una bandera, es necesaria cierta
interaccion v dinamismo en las imagenes. Y es ahi donde
podemos ver que va se tiene una nocion de identidad de marca
en nuestro pais, ya que lo supieron aprovechar bastante bien,
tomando en cuenta una vez mas que a nivel de imagen los
candidatos no eran los mas fuertes.

437 Desaciertos de grafica visual

Los desaciertos se consideran descuidos 0 pequefios errores
que a la larga fueron colaborando para que algo no se entienda
de la manera planificada. Los dos partidos tuvieron su dosis
de desaciertos, aunque ARENA era el partido que, como
comentaba Walter Contreras, no podia equivocarse por contar
con menos recursos que su rival. Desde mala ubicacion de
piezas debido al publico objetivo de la zona, el mal tamano de
algunos elementas en ciertas piezas, uso de piezas especiales
con apariencia aburrida anticuada v que no invitaban a ser
leidas; son algunos ejemplos puntuales de desaciertos por
parte del partido ARENA. Aungue piezas con demasiado texto
0 alejadas de la linea grafica madre que se estaba manejando
también formaban parte de algunos errores del FMLN.

La busqueda de innovacion por parte del FMLN no siempre
era adecuada. Muchas veces sorprendid, pero las piezas
mantenian el mismo estilo envuelto en una zona segura. En
cambio, el partido ARENA poseia piezas visualmente llamativas
y atractivas pero con mensajes confusos.

4.3 8. Aciertos de estrategia conceptual

El principal acierto conceptual del partido FMLN fue incitar a la
accion, mantener un mensaje corto v seguro, el cual no daba
muchas vueltas ni se escondia. Era una palabra fuerte, sencilla
y positiva. Esté estrategia de siempre mostrar un lado positivo
y optimista fue la piedra angular de cémo el partido se veria a
lo largo de todo el recorrido.

El partido ARENA acerté en hacer énfasis en la fuerza del
partido v en los problemas sociales que en esa parte su
estrategia tocaba puntos clave, pero fue demasiado débil y
poco pensada para evolucionary trascender mas alld de unas
cuantas piezas. El mensaje central tras toda su grafica v las
opciones propuestas en sus publicaciones no estaba claro ni
del todo definido, lo cual hacia que variaray se transformaray
fue donde lo positivo se volvid negativo.
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43 9. Desaciertos de estrategia conceptual

Como se mencionaba en el punto anterior, la estrategia
conceptual del partido ARENA era poco congruente v tenia
contenido demasiado variado, abarcaba mucho para poder
entender un punto. ARENA quiso abarcar demasiado v esto
ocasiond que se perdiera en el camino, y fue aht donde el FMLN
tomo las riendas v se aprovecho para dejar claro su objetivo y
su mensaje.

Esto caus6 desesperacion v en un intento por reivindicarse
generd mas piezas, mas mensajes, mas opciones y muchas
mas direcciones. Mostrando divisién de ideas entre sus
integrantesy divagacion; eraunprueba v error en el momento
menos adecuado, el momento de la verdad, de decidir.

Andlisis visual
4.3.10. Paleta cromética utilizada

En cuanto al color, lo mas l6gico en politica es usar los colores
caracter{sticos de las banderas de los partidos en toda su
gréafica. Es algo que se habia visto siempre en nuestro pafs. El
partido FMLN con piezas rojas totalmente complementadas
con fotografias, v por parte de ARENA, presentando piezas
donde la bandera ocupaba la mayor parte del formato.

En esta ocasién tuvimos la agradable sorpresa de poder
descansar visualmente de la saturacion de colores en las
publicaciones impresas por parte de los partidos. En sus
propuestas graficas optaron por lineas mas limpias, sobrias,
con espacios mas grandes v aire en sus composiciones. El uso
del blanco fue fundamental, aprovechado especificamente por
el FMLN.

ARENA en sus fotografias incluia los colores de su partido
como elemento visual vy a través de cintillos de color; pero
a nivel tipografico y de masas de color buscd el blanco para
su comunicacion v es algo bastante acertado. Asimismo, el
FMLN aproveché el blanco, dejando el uso del rojo al minimo,
suficiente para identificar al partido y no perder su identidad.

Unsuceso destacable es eluso de los colores naranjay plrpura
por parte del FMLN, los cuales eran colores nunca antes
usados por el partido. Esto resultd en una experimentacién que
no afecto de ninguna manera la persuasion en ellas, va que en
los mensajes conceptuales eran el punto focal v la utilizacion
de estos colores fue tan agradable, que pasaba desapercibido.

4311 Tipografias utilizadas

El uso tipogréfico en estas elecciones fue bastante similar
por os dos partidos. Ciertamente, con el partido FMLN a la
cabeza en cuanto al estudio tipografico v combinaciones de
pesos entre tipografias, ademas del respeto constante a ellas
a lo largo de toda su campana. El partido ARENA se quedd un
poco corto, usando de una manera mas basica y timida el
recurso tipografico, pero funcionaba bastante bien en algunas
de sus propuestas de piezas. El uso de color tipogréfico fue
comprendido v se pudo apreciar bastante en las piezas de
ambos partidos, los cuales optaron por un tratamiento simple
y sencillo, pero eficaz.

4312 Recursos graficos

A nivel grafico, es de resaltar la agradable evolucion del
recurso fotografico, enelcual se aprecio un nivel muy superior
acampanas electorales anteriores. Una correcta comprension
de la temperatura, la composicion vy espacios de encuadre
se pudo apreciar en ambos partidos. El uso de fotografias
tratadas vy planeadas permite una mas rica apreciacion de
ideas; aunque también pudimos notar algunas fallas, pero en
general el uso fotografico fue bastante agradable v actualizado
para la propaganda politica nacional.

Otros elementos que podemos mencionar es el uso de las
formas como cintillos o blogues visuales que permiten
diferenciar areas en una pieza. La diagramaciény comprension
de los espacios de lectura también fue mejor manejado,
logrando crear piezas equilibradas vy bien distribuidas.
Independientemente st la informacién presentada fuera la
correcta, los balances y proporciones eran acertados la
mavyoria de Veces.

4.3.13. Jerarquizacion de elementos graficos

Como suele ser costumbre, en las campafas politicas el
recurso fotografico suele ser el mayor protagonista de
las piezas impresas en general. Siempre se acompana la
fotografia con un mensaje clave v un cierre compuesto de la
bandera o0 escudo del partido. Esa es la composicidn basica de
una pieza estandar politica. Pero esto puede variar segtn la
estrategia y propuesta grafica de cada partido.

Los partidos supieron balancear los tamafios de los
elementos, distribuyéndolos bien en el espacio, v haciendo
uso de las formas tradicionales del orden fotografia, mensaje
y firma; sin mucha variacion realmente, pero el uso de color
tipografico para los textos fue un punto a favor para las piezas
de estas campanas. Aunque ciertamente hay momentos donde
existieron ciertas fallas, como por ejemplo el del partido
ARENA, que ubicaba ciertos bloques de texto muy pequefios
para publicidad exterior; lo que hacia que fuera poco legible
y ademas, dejar muy pequenos ciertos complementos a las
frases principales, disminuyendo su impacto o percepcion.

En el partido FMLN, por otro lado, pudimos ver cémo se
usaron otros elementos graficos para crear espacios v
tamanos para los destacados en las piezas, un recurso
nunca usado por el partido, v que permitia enfatizar
clertos puntos de la composicion. A nivel de comprensidn
jerarquica de los elementos, los partidos tuvieron una
buena participacién. Nada excepcional o nunca antes
visto, pero se puede apreciar que hubo un analisis de los
tamanosy orden de los elementos en las composiciones, (o
cual ayudaba a su comprension y lectura.




AANALISIS DE RESULTADOS

4.314. Copys utilizados

Para hablar de los copys necesitamos mencionar las
estrategias v direcciones de la campana. Como va se ha
mencionado, el FMLN tuvo una direccién bien marcada, una
frase de campafia madre desde el inicio de la contienda:
‘ADELANTE". Esta palabra fue la base de su concepto v era su
lema de campana, todo giraba alrededor de ella y la creacion
de copys gird en torno a la misma.

La palabra “adelante” permitié crear una mayor recordacion,
dejar un objetivo claro vy sencillo que no causara tanta
especulacion o busqueda de un significado oculto detras de la
palabra. Buscaba transmitir un mensaje sencillo y explicito,
y daba lugar a todo un movimiento ademas de ser un “call to
action” para los votantes, lo cual es un valor agregado. Si bien
fue la base, muchas otras frases fueron usadas, pero siempre
evocando al ir hacia delante o avanzary eso es o que permitio
mantener una idea base en el copy.

En cambio, el partido ARENA tuvo problemas con esto. Pues a
lo largo del camino de la contienda cambié muchas veces no
solo de frases de campafia, sino de concepto. Con ello creaba
confusion y no permitia una secuencia 0 marcaba un camino
c0mo Se mencionaba que causaba el partido de izquierda.
ARENA se dejé llevar por el poder de las frases, v dejaba que
estas hablaran individualmente una a la vez, en desorden, sin
conexion v sin estrategia. Y aunque una frase puede ser muy
pegajosa 0 poderosa, no sirve de mucho st su poder se corta
imponiendo otra idea con la misma o mayor fuerza.

Desde el uso de hashtags, hasta propuestas de evolucién; el
partido de derecha perdid el rumboy se dejo llevar por el gusto
de las frases que se escuchan bien. Dejé que estas marcaran
la pauta de su proceso grafico, conceptual y estratégico, en vez
de dejar que las estrategias lo hicieran.

4315 Valores o antivalores mostrados

Para una campana politica, es ideal poder transmitiry aportar
valores a la poblacion. Ya que un mensaje que se hace viral
es capaz de influenciar e incentivar a acciones o formas de
pensamiento sobre los observadores. Por lo que los valores
que se muestran en las propagandas deberian de aportar
a aspectos positivos de la sociedad. El correcto uso de los
valores siempre dara un valor agregado a las estrategias
comunicacionales de una campana politica.

En las elecciones de 2014, los partidos usaron ciertos valores
en comun como por ejemplo: fe, positivismo, perseverancia,
amabilidad, empatia, amistad, solidaridad, confianza, entre
otros. Pero también cada uno en sus estrategias buscé tocar
ciertos elementos por separado.

En el caso del FMLN, valores como la integridad, paz,
transparencia, confianza, seguridady fuerzafueron elementos
gue le dieron forma a toda la campafa. Transmitidos de
principio a fin durante toda la estrategia y recorrido, v
plasmado en sus piezas graficas. En cambio ARENA optd por
usar la fuerza, perseverancia v reflexion en sus piezas. Pero
a la vez, ARENA muchas veces presenté algunos antivalores
podian ser percibidos sutilmente.

Por los mensajes de ciertas piezas del partido de derecha, se
lograba percibir agresividad y conveniencia en algunas de sus
piezas. Ademds, se percibio un afan por desprestigiar al FMLN,
con mensajes de atague en medios impresos vy audiovisuales.
Algo que solamente mostraba la desprolijidad estratégica de
Su campana vy no hablaba nada bien de los valores éticos del
partido. Por el lado del FMLN, en sus piezas no se percibieron
antivalores.

4.3.16. Avances del marketing politico en El Salvador

Walter Contreras afirma: el avance ha sido muy poco v
considero que no hemos salido de lo mismo pero ha existido
cierto avance”. Teniendo una opinién similar, Yari Hernandez
asegura que: “el avance en el marketing politico es notorio,
antes te querian meter en la cabeza cualquier cosa con el fin de
de posicionar la idea, no se hacia una investigacion. Ahora ya
se hace una investigacion, pero aun hay mucho por recorrer’.
Y sumandose a las dos opiniones anteriores, Ricardo Aguirre
concluye: “S{ hay una intencidn, pero atin falta mucho para
llegar a una comunicacion politica de gran nivel .

Parael FMLN, ARENAy todos los partidos politicos salvadorefios
engeneral, es evidente gue les faltamucho para llegara niveles
de comunicacidn eficaces dentro del marketing politico. Ya
que atn se percibe un conformismo en lo visual. Para poder
progresar en el marketing politico se necesitan propuestas
diferentes y con enfogues reales, ideas que aterricen en el
contexto del pais. No se pueden imitar temas o grdficas de
afuera para adaptarlas a la comunicacion politica salvadorefia
a través del disefio grafico. Tomando en cuenta que la palabra
“adelante” utilizada por el FMLN se derivé de la palabra
“forward” (que se traduce adelante), la cual fue utilizada en
los Estados Unidos para la campafia de 0bama cuando buscaba
su reeleccion como presidente en el afio 2012.

No es posible adoptar modelos externos v tratar de forzarlos
0 moldearlos a un contexto totalmente diferente. Si bien
pudo haber funcionado, el posible desarrollo potencial en el
marketing politico de El Salvador queda relegado a depender
de otros modelos externos. Como se cuestiona Sara Silva:
“¢Porgué replicar?, lo que funciona en un lado no es necesario
gue funcione aca ¢por qué vender algo gue no es apegado a
nuestra realidad?”.

Por mucho que el partido haya realizado un estudio de su
publico meta, al final la camparfia del FMLN tuvo como modelo
conceptual una palabra de campana que ya habia sido utilizada
en otro pats, teniendo muy poco aporte original. Por lo que
es necesaria una tropicalizacion de conceptos, en la que se
permite analizar modelos externos, pero realizar algo propio.
Una buena investigacion dara paso a enfocar y adaptar os
valores y la ideologia de los partidos a las personas bajo una
grafica propia y original. Después de todo, podemos concluir
que el marketing politico en El Salvador va encaminado por un
buen rumbo.
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CONCLUSIONES

Las elecciones presidenciales 2014 en El Salvador sirvieron
como un parametro, en las que por medio de nuestra
investigacion pudimos deducir, desde el diseno grafico, cuales
san los aspectos salidos v deficientes en la grafica utilizada en
las propagandas politicas. En la investigacion que realizamos
durante cuatro meses, al compenetrarnos con el mundo de la
politica y el disefio grafico, logramaos obtener una idea objetiva
de la importancia que se le dio en las elecciones de 2014 a la
relacion imagen/estrategia que se observe en las piezas que
publicaron los partidos politicos. En el siguiente apartado,
como conclusion general, mencionaremos interpretaciones
concretas de como funciond la imagen grafica v la estrategia
conceptual de los partidos ARENA y FMLN, basados en el
estudio de las piezas graficas que aparecieron en periddicos
vy publicidad exterior.

Primero, podemos concluir que el marketing politico ha tenido
un avance significativo en las tltimas tres décadas en nuestro
pals. De alguna manera, el avance del marketing comercial ha
creado un impacto indirecto en cuanto a las graficas que se
muestran en las propagandas politicas (ya que muchas de las
personasquetrabajanenelambitopublicitario soncontratadas
para elaborar propaganda politica). Esto especialmente a nivel
técnico, va que como mencionaremos mas adelante, a nivel
conceptual son dos areas completamente distintas.

St comparamos el avance que cada partido analizado ha tenido
de forma individual, podemos deducir que ARENA, que en las
elecciones anteriores mostraba graficas superiores a las
de su contrincante, con el paso de los afios perdio el rumbo
de los mensajes innovadores v diferentes. Ya que pudimos
observar que mucha de su grafica es o que anteriormente
se habia trabajado a nivel grafico vy conceptual; no existe una
exploracién nueva en cuanto a formas de presentar a su
candidato y sus promesas de campana.

Por contraparte, el FMLN, mostré un mayor interés por
renovar su imagen que muchos calificaban como una
imagen “postguerra” v anticuada, la cual mostraba un
desentendimiento se quedaba en intenciones graficas que no
lograban transmitir una estética agradable. Podr{amos decir,
que el FMLN se puso al mismo nivel que su partido opositor
(hablando gréficamente), ya que ARENA no mostré mayor
experiencia en este ambito (tomando en cuenta que si la
tenian). El partido de derecha desapravechd ese conocimiento,
dandole un margen de ventaja a su contrincante en cuanto a
imagen grafica.

Otro punto que concluimos, es que dentro del partido ARENA
hubo factores internos que vinieron a afectar los resultados de
la primera vuelta. Por ejemplo, dentro del partido existieron
deserciones por parte de algunos miembros, sefalamientos
contraexpresidentesy existio una oposicion previaalaeleccion
de Norman Quijano como candidato. Dichos problemas
internos mostraban que ARENA estaba fraccionado, v fue algo
que a futuro iba a verse reflejado en su grafica y propuestas
de campana. Ya que la posible falta de liderazgo interno por
medio de los asesores de campana, estrategas y miembros
del partido, provoco una disyuncion en la imagen que Se
mostro durante el periodo propagandistico.

En base a opiniones obtenidas durante nuestra investigacion,
ninguno de los dos candidatos creaba empatia con la poblacion
salvadorefia; ya que a nivel de imagen y presencia, no eran [0S
candidatos mas fuertes. Caso contrario a otros candidatos
de elecciones anteriores, por ejemplo, Tony Saca por parte
de ARENA o Mauricio Funes por el FMLN; ambos tenfan cierto
grado de popularidad dentro de la poblacion producto de su
trayectoria como periodistas. Pero este fue un punto que
el FMLN supo manejar, v de forma estratégica, no abusaron
de la presencia de su candidato en las piezas impresas vy se
enfocaron en identificarse con las distintas clases sociales
que conforman al pais. Dando mensajes puntuales hacia estos
sectores especificos.

Mientras que ARENA, de igual manera, no abusé de la presencia
de Norman Quijano ensus piezas, pero lo hicieron atal extremo
que se perdid toda posible interaccion con las personas dentro
de las fotografias mostradas. Por (o que concluimos que, al
menos en medios impresos, su aparicion fue minima y no
existio un equilibrio que e diera protagonismo a su candidato
v a su companero de formula, y ambos quedaron relegados a
nivel de imagen.

En cuanto a la relacion concepto/imagen, ambos partidos se
enfocaron en hablarle a los sectores sociales de la poblacion
a través de la fotograffa. En ambos casos se mostraban
estudiantes, agricultores, adultos mayores, nifos, entre
otros; pero existio una clara diferencia en la forma en gue los
partidos se dirigian a ellos. Empezando por el FMLN, pues en
sus piezas se pudo notar una unidad de concepto € imagen en
la cual para cada publico objetivo que aparecia en una pieza,
siempre existia una frase dirigida a ellos y que les ofreciera
soluciones especificas. Los copys y textos en las piezas
siempre fueron de acuerdo a o que la imagen mastraba, va
que complementaban lo que se veia.

Por el contrario, ARENA en la mayoria de sus piezas gréficas
en las que mostraba personas pertenecientes a distintos
sectores sociales, apelé al tema de la seguridad. Y aunque
este es un tema de importancia para toda la poblacion;
ademas de que no mostraba soluciones de como lograrlo, no
Se percibié una concordancia entre imagen v los mensajes
conceptuales de los copys. Esto posiblemente haya provocado
una falta de identificacion de parte del publico objetivo al cual
se buscaba persuadir.

Durante los casicuatromeses de propaganda politica, elpartido
ARENA utilizé por lo menos cinco mensajes conceptuales
distintos. Lo cual mostraba una falta de comprensidn interna
de concepto base por parte de los estrategas de campafia del
partido. Desde su primera publicacién el 2 de octubre hasta su
tltima el 29 de enero, nunca hubo una unidad conceptual. Por
otrolado, elpartido FMLN desde su inicio seaferrdasuconcepto
iAdelante!, el cual fue una palabra gue sirvié como concepto
base al unirla con diferentes frases. Y aunque a lo largo de los
cuatro meses se mastraron ciertas inconsistencias a nivel
grafico, su concepto siempre se mantuvo firme.

Después de haber tenido una perspectiva completa de la
propaganda que analizamos, concluimos que el FMLN st
tenia una estrategia a seguir a lo largo de su campafia. La
cual estuvo basada en un concepto sélido que facilmente
se podia relacionar con la imagen. Mientras que ARENA
proyectd una campana de reaccion, en la cual se percibio la
sensacion de que actuaban en base a la solidez que mostraba
el partido contrarioy su incapacidad por contraponerse a nivel
conceptual. Entre su inconsistencia conceptual hubo mensajes
nacionalistas, mensajes de desprestigio a sus contrincantes,
apelando a la nostalgia del partido y mensajes de victoria; pero
nunca mensajes enfocandose en lo que podian ofrecer a través
de su candidato.

Podemos afirmar que estas elecciones de 2014 serdn el
precedente de una contienda a nivel grafico vy conceptual, en
el que a partir de lo visto, el partido que muestre de hoy en
adelante  una mejor propuesta, puede ganar simpatizantes
entre los votantes potenciales y la posibilidad de ganar las
elecciones. Dicha contienda, dard paso a la realizacion de
propuestas nuevas, modernas v diferentes; lo cual es algo
positivo para el marketing politico del pafs. Tomando en
cuenta, como mencionamos anteriormente, que la mayoria
de personas envueltas en el marketing politico se desarrollan
principalmente en el marketing comercial, existira un mayor
interés por seccionar ambas areas, y enfocarse al desarrollo
individual del marketing politico.

Como conclusién final, podemos cerrar diciendo que la
imagen de ARENA fue abordada de manera errénea y opacd el
buen tratamiento visual que sus piezas tentan. Mientras que el
partido FMLN mantuvo un balance en el que supo transmitir
mensajes coherentes y promovid una imagen mucho mas
agradable de lo que habian realizado en afnos anteriores.
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RECUMENDAGIONES

Por medio de esta investigacitn se logré comprender el
estado actual que el marketing politico tiene en el pals.
Y pudimos concluir que tanto sus aspectos positivos v
negativos de manera directa ayudan al progreso del
mismo, siempre vy cuando Se tome en cuenta en un futuro,
previo a realizar una propaganda electoral. Ya que los
aspectos negativos sirven como ensefianzas para mejorar
y no repetir los mismos errores. Y los aspectos positivos
serviran como punto de referencia para la elaboracion de
nuevas campafnas observando estrategias que pudieron
haber funcionado en su tiempo.

Através de las entrevistas y el analisis de las piezas impresas
de esta propaganda presidencial de 2014, podemos enunciar
algunas recomendaciones que consideramos seran de
ayuda a personas interesadas en el marketing politico, como
estrategas de campafia, disefiadores graficos, concejales de
campana, estudiantes de comunicacion y disefo, entre otros.

En primer lugar, se debe tener en cuenta que el disefo de
estrategias v piezas graficas para la propaganda politica no
es o mismo que vender un producto como en el marketing
comercial. Pues posee algunas caracteristicas similares, pero
es mas complejo v delicado. Por lo que no es recomendado
abordar una estrategia conceptual de la misma forma.
Es necesario que en el pais exista un sector profesional
dedicado especificamente a la elaboracion de estrategias
propagandisticas. Y no simplemente reclutar estrategas del
marketing comercial para la elaboracion de un concepto
base de propaganda. La magnitud v delicadeza en sus técnicas
conceptuales se pueden traducir a la publicidad en general, sin
embargo, el hacerlo de manera contraria es un error.

Organizar, planear, desarrollar v seguir una estrategia de
campafa gue abarque la comunicacion y su transformacion a
nivel grafico es de vital importancia para obtener resultados
adecuados. Es necesario mantener un mensaje clave que sea la
base de toda una serie de elementos y piezas graficas. Ya que
al haber un cambio drastico en el mensaje conceptual base,
creara confusion y desinterés por parte del receptor, tal y
como sucedid con los inconsistentes mensajes de ARENA.

En una elaboracion de estrategia conceptual es importante
tomar en cuenta los aspectos sociales, demograficos, e incluso
la perspectiva de os ciudadanos ante los problemas del pals
para poder canalizar, segmentary enfocar (oS acercamientos
a los espectadores. Lo cual ayudard a crear una empatia hacia
el partido. En estas elecciones de 2014, ambos mostraron este
aspecto al utilizar fotografias representativas de los distintos
sectores sociales de El Salvador; sin embargo, solo un partido
les hablg a través de propuestas directas. Elaborar un plan
de trabajo sin complicaciones, con objetivos definidos v sin
pretensiones 0 mensajes ocultos permite una mayor facilidad
de comunicacion v obtiene mejores resultados.

Es necesario valorar v utilizar estratégicamente las
publicaciones impresas, sus tiempos de publicacion,
frecuencia y orden cronolégico para tener resultados
paulatinos, evolutivosymas ordenados. Yaque noes posible
menospreciar un medio masivo y enfocarse en otro, lo cual
podria permitir una ventaja al partido contrincante a ganar
simpatia entre los posibles votantes potenciales.

Consideramos que, aunque es evidente que el mensaje a través
de un tratamiento grafico basico siempre es efectivo, existe
la opcion de romper esquemas v paradigmas en la manera
de presentar una campafa politica a nivel grafico. Aunque en
toda campana las promesas son las mismas debido a que
sus participantes hablan de los mismos problemas en cada
ocasidn, existe la via alterna de presentar las soluciones de
una manera diferente a la de su contrincante, pero siempre
de manera controladay aterrizada para el contexto del pats.

La investigacion u observacion de otros casos, como el
presentado en esta investigacion, podria ayudar a ampliar
mas la linea evolutiva de estrategias v diseno grafico enfocado
a politica en El Salvador. Por lo cual creemos conveniente,
recomendar que esta investigacion marque un precedente en
el analisis de campanas politicas a nivel grafico v conceptual.
Lo cual en un futuro servird como constancia de una evolucion
delmarketing politico salvadorefio y una fuente de informacion
Util para la realizacion de futuras campanas politicas en el pas.
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INICIAMOS LA RUTA HACIA
CASA PRESIDENCIAL.

El Consejo Ejecutive Nacional de Alianza Republicana
Nacionalista (COENA), tiene el honor de invitarles a la
Apertura de La Campania Presidencial, evento politico que
marca el proximo Triunfo de los Doclores
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oblerno del FMLN I

Pasaje de Bus
Con la Tarjeta Prepagada

La Tarjeta Prepago para el transporte publico, que nos
quiere imponer el gobierno del FMLN
tiene un gran aumento al pasaje

iComprobado!
Usuarios han protestado con indignacion el alza al pasaje. Al cargar $1 a la tarjeta, ésta se queda sin
saldo en solo un par de viajes.

g,Por qué no es Voluntaria?

Elg tarjeta trae

en(cnces 4POT qué o es voluntaria como en
ma tener la

Toonad s llnglr que método de pago le conviene mas.

iA la Fuerza!
Para poder renovar su linea, el gobierno condiciona a Ios ‘empresarios del Transporte Publico a firmar
un contrato de exclusividad con esta tarjeta.

Monopolio
EI FMLN esta utilizando su poder dentro del Estado para instaurar el monopolio de un servicio pablico,

iYa basta!
Este gobierno ha aumentado el costo de la vida como nunca. La familia salvadorefia ya tiene
suficientes desafios, el incremento en el pasaje es una injusticia que no vamos a permitir.

NO al “Tarjetazo del FMLN” E

NO al nto del pasaj

e o = TRABRIENOS
Exigimos que sea el usuario quien decida si \ In
pagara su boleto con tarjeta o con efectivo bt

1/12/13 Quarscs

Confian que no habra violencia

FIFA asegura que nose verd duzante el mundial2014
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- EL PATI PARA MADRES [ETLS DE HOGLR
T JOVENES.
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SALVADOR SE COMPROMETE
CON UN PACTO NACIONAL SOBRE EL CAFE

Salvador Sanchez Cerén, candidato presidencial del
FMLN, junto a su compafiero de férmula Oscar Ortiz,
sostuvieron un  histérico encuentro con cafetaleros

al sector cafetalero para trabajar durante su
administracion por consolidar un pacto nacional en
; ‘A continuacis )

pro d

el discurso de Salvador Sanchez Cerén:
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Como muestran los resultados de la n!ﬂll;a
encuesta de la UCA seguimos con una amplia ventaja.
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AMPLIAREMOS:

* EL PAQUETE ESCOLAR AL BACHILLERATO

+ ELVASO DE LECHE & 1 MILLON DE ESTUDIANTES

* LA PENSION BASICA PARA LOS ADULTOS MAYORES
* CIUDAD MUJER A LOS 14 DEPARTAMENTOS

« EL PATI PARA MADRES JEFAS DE HOGARY ]6 EN

16/12/13 i
POR MAS APOYO A LA JUVENTUD

IADELANTE!

Programa e al mundo laboral

integralde la ja

¥ a pagar medis pasaje de bos

18/12/13 e

19/12/13

Mauricio Funes y el FMLN
DESMANTELARON LA CAFICULTURA:

la deuda FICAFE y FINSAGRO.

iEL FMLN DESTRUIRA LA CAFICULTURA,
COMO LO HA HECHO MAURICIO FUNES!

e

1. Sacaron del Consejo Salvadorefio del Café a las cooperativas,
caficultores y beneficiadores.

2. Desarticularon PROCAFE y se QUEDARON con las aportaciones.

3. No hicieron nada contra el ATAQUE SEVERO de la roya.

4. NO PAGARON LOS $0.45 por planta de café sembrada.

5. Quebraron a los VIVERISTAS.

6. Quitaron la EXONERACION DEL IVA a los pequefios productores.

7. INCUMPLIERON EL CONTRATO Café-Ambiente para el pago de

2/12/13 ”‘“F——‘“
-

Porque pasada la }\\
medianoche, nada
la alegria s

En los tiempos de mayor tribulacién, hubo una ve
que crearon las normas para recuperar El Salvadc

hoy 30 aiios después s

1Z, un equipo de hombres y mujeres, nacionalistas
)y vivir en un pais en paz, progreso y libertad...

igue vigente el legado.

“Viva la Constitucion de la

del Ingéswmo o de la

Fs motivo de regocijo la
i i el histérico veinte de

de nuestra C
diciembre de mil novecientos ochenta y tres.

c
politicos para la construccién de la Carta Magna; nuestro partido consciente
de su responsabilidad histérica y espiritu patridtico, participd

en momentos dificiles en el proceso electoral, encontrando un
claro apoyo popular al elegir representantes que suministraron
|mportanles propuestas y vallosos aportes en debates
consenso, que dan
como resultadc el texto onglnal de la Constitucion.

Estableciendo en su primer articulo: El reconocimiento a la
persona humana como el origen y el fin de la actividad
del estado, que esta organizado para la consecucion
de la justicia, de la seguridad juridica y el bien

comun. Igualmente establece y garantiza el régimen
e oty o

encausa al estado de derecho, asegura el /.

regula los poderes publicos, incluyendo

Ias relaciones entre los poderes publicos

y los ciudadanos. Garantiza su estabilidad

juridica y democratica en su titulo IX al
instituir el mecanismo para reformarla.

Mayor Roberto dAubuisson Arriota,
Prsidant o Acamtios Consiyonts

Nuestra  Constitucién, con las

reformas productos de los Acuerdos de Paz, es la Ley primaria para todos los
salvadorefios; que deben cumplir y respetar todos los funcionarios publicos
que han protestado bajo su palabra de honor ser fiel a la Republica, cumplir y
hacer cumplir sus mandatos.

| Republica de El Salvador”

ARENA, satisfecha de haber cumplido con la misién confiada por el Soberano,
se honra de ese historico esfuerzo que condujo como Presidente de la Asamblea
Constituyente, nuestro maximo lider y fundador el Mayor Roberto d'Aubuisson
Arrieta, acompafiado de valientes diputados de nuestra fraccién en esa gesta
histérica, con la concurrencia y aporte de todos los demés diputados legitima y
legalmente electos.

Prélogo Constitucién de 1983

del pueblo r
en Asamblea Constltuyente, puesta nuestra confianza en Dios,
nuestra voluntad en los altos destinos de la Patria y en ejercicio
de la potestad soberana que el pueblo de El Salvador nos ha
conferido, animados del ferwente deseo de establecer los
dela con base en el respeto
a la dignidad de la persona humana, en la construcciéon de una
sociedad mas justa, esencia de la democracia y al espiritu de
libertad y justicia, valores de nuestra herencia humanista.”

DECRETAMOS, SANCIONAMOS Y PROCLAMAMOS, LA SIGUIENTE CONSTITUCION:

271/12/13 INCEREN

DECIDIRAHOY
I

ESTANOCHE DEFINIRA SIACEPTA JUGAR
ENEL UNION COMERCIO DE PER!

“Darwin es un buen jugador.

Por ahora tendria que venira

réstamo al equipo de Union
mercio.”

ALBERIO CASTLD,

a0 en 20u. Los panametos Hud
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2
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iSIGAMOS ABRAZANDO LA ESPERANZA!
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03/01/14 i
iVamos a profundizar
los cambios en 2014 con un
gobierno amplio y participativo!

16/01/14

Fue hace 22 oo qub o entoncos Prosidents do
ia Repiblica, Alfredo Cristiani, cerrd con su fima
sobre &l acla acordada, después de un difici
proceso de negoclackn, Lno de los capitulos
mits delomsos an Ia hisiors del pais: doce afcs
del conflicio armado que cobrd | vida de mds
de 70,000 savadorefios y cuantiosas pérdidas
materiges.

La firma de los Acuerdos de Paz en Chapultepec,
Mézico, Tus ol principio de un nuevo B Salvador
dempabmudowlmoweummer

¥ desecs ngan

W LAPRENSAGRAPCACOM ks 16 n i 20

La Firma de los / Acuerdos de Paz

Lamwmﬂwmiﬂﬂmﬂl

13/01/14

EL SALVADOR DEBE
SEGUIR ADELANTE

16/01/14 ===

dobiaba el Presupuesto do la Naciin para ase
afio. La faka de fondos no podia, e debia, ser
und excusa para freear ol imients de los

Adn hay muchas retos que cumplr, o pais esta
60 agonia. y shom g 50 conmemcran 22 afics

a cambio de la paz, y

erdenamioro juridics que reforzora oo cambios
acordsdes.

Pero la firma sok fue el principio. Liegd el
o i secutar o8 Acuerdos y PR A la

Hfue asi coma todes los salvadonefios pagamos a
travis oo impuestos y cricites, of 69,836 (51714
mill] cho o que 30 noceails pera recenstnir o pais,

intemacionsies tencerar la mang aportando ol
30.2% (5743 mallones) de ko quo se necesnd los

ol futun vohdendo |a mirada hacia atris pam
colebrar los avances qua emos ibgrado. Ya no
83 necasario andocamas on of ceso ol fuego ¥ la

la rensercdn de miltares y guerita & b vida civl,

prienoros dos shos ¥

Los afos siguientes no fueron mencs dificies.
El cese al fusgo, lo reinsercién y hs nuovas

la néragsuciura y servicios blsisos destruicos
durante ¢ conficto, Bl proceso de curmplimients
o o8 Acuseton de PAE no s podin quadie

A la demecrat Zackn Los salvacondios debemos
aicanzar & corsoldaciin de una Sociedad
GOreradon de mas cponundades.

ol cenn oe los armados, 8 tenia
que cumplic con |a demanda  da los senacios
de agua, salud, educackin, energa ckicirica
¥ pmcader 3 193 meonstricoidn e puantas y
CABLeMEE; 56 18nia QA ADAJAT &N 1A FeNSEMCon
38 lod desmaoviizaios y en faciitiries su regesa
ala vida civil con dignidad.

Este procesc guedd en manos del presidenta

pora da un puckio dispuesto a luchar por salir
aclante, o

I rocomtruelon; Iusaade o8 realrecl A
cumply con ko acordada, €l pals desting 8?.45?
imilones, ¢ 30.4% del PIB en 1964, una cifra qua

da Paz. E) siguitnle parko
debid ser la refama
econdmica la atrmccitn
de imversidn y generacicn
do mis  fwnles de (O
wmpies. Lo consaidasian
de una infrestuctura
que permiiers @ mejor
desarmailo dol pais.

15/01/14 ez

AL PUEBLO
SALVADORENO:

£l Movimiento “El Salvador cambia”, le presents el pasado miércoles 08 de enero a la
férmula presidencial del FMIN, Salvador y Oscar, 10 compromisos de pais, los cuales fueron
aceptados en su totalidad.

rezan lo si

Estos 10 comp

9
1. Construir el nuevo gobiemo basado en el respeto al Estado Consfitucional de Derecho
2. Buscar la reconciliacién de la familia y la sociedad salvadorefia.

3. Generar un didlogo permanente y constructivo con la iniciativa privada.

4. Mantener la politica de transparencia.

5. Mantener una politica exterior: “El Salvador abierto al mundo”.

6. Constituir un gobierno de amplia participacién ciudadana.

7. Renovar el de la di ién de la i idad ciudadana.

8. Fomentar la inversién privada nacional y extranjera.

9. Apoyar con politicas gubernamentales la reactivacién de la pequefia y mediana empresa.
10. Continuar los buenos cambios iniciados.

Por esto, el movimiento “El Salvador Cambia” le brinda toda la confianza y apoyo a la

formula de Salvador y Oscar para este 02 de febrero, patristico dia en que se celebran las
elecciones presidenciles en nuesiro pas, jAcompaRanos!

San Salvador, 15 de enero de 2014.

g /
0.7

24/01/ 14 20/01/ 1 e

Primero El Salvador
Segundo EI Salvador
Tercero El Salvador

5/01/14 asa

LRSS | Oy ESTRENO

Cottopodréaser EN CINES

inhumadoensu
\/|V|enda

Horade comedia
enel Teatro Poma

SALVADOR ESTRECHA LAZOS DE AMISTAD CON CANDIDATO
DEL PARTIDO EN EL GOBIERNO DE PANAMA

e ba peghien, principal yElSahvador.  peque

El Salvador nos confirma
el voto de confianza

Nuevamente triunfa la esperanza

con Salvador y Oscar,
adelante con los cambios.

Ahora tenemos que buscar la Paz con Progreso y Lib  ertad.
Alianza Republicana Nacionalista, ARl ENA.

WU LAPRENS AGRAFICACOM Nt 2 s i s 200

28/01/14 B/01/14 e /0114 s =

20/0/ - )

YO QUIERO

SEGUIR

R/0/ 1 e

.
- L}

YO QUIERO
LO MEJOR
PARA MIS

POR UN NINO
UNA COMPUTADORA

B0/ === .

Nosotros sequimos

-

F f')!”

{

v

Jugando limpio.

Somos mas los que creemos en la Paz,

v el Progreso y la Libertad, por eso..

lAHORA toria electoral
SOMOS trissiersrh

MAS!

ITIES EXFUR
< oo

ALCALEES
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18/11/13

02/10/13

EL SALVADOR
AADEMNTE /

Recuperemos a

!EI Salvado!'

El FMLN te invita a participar
enlaCaravana
de la Victoria

‘&H
| “SALVADORENOS”

| INICIAMOS LA RUTA HACIA
CASA PRESIDENCIAL.

El Conssjo Ejecutivo Nacional de Alianza Rapublicana

Macipnalista (COENA), fiens el honor de invitarles a la

Aperiura de La Campafia Presidencial, evento politico gue
marca el préximo Triunfo de loe Doctores

Norman Quijano
y
René Portillo Cuadra

Lugar: Ciudad de lzalco, Departamento
de Sonsonate.

Fecha: Miércoles 2 de Ociubre de 2013,

Hora:  3:00 p.m.

Liegé la hora:
Ghusis Tlimas. & FRecgnesa
a &1 Hadiae

2/01/14

06/01/14

La Firma de los Acuerdos de Paz
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Ahora tenamos que buscar la Paz con Progress y Libertad.
Alianza Republicana Nacionalista, AREMA.

24/01/14

Primero El Salvador
Segundo EI Salvador
Tercero El Salvador

“Vamas juntos a consirar una sociedad con
trabajadores y empresanos complefamente libres de
ese flagelo de la violencia criminal y pandilleril™

Empresas
Libres

con
NORMAN Y RENE

Libes e Remia + Libres pard Crocos + LD Bae3 mads empaes
Lin campramise =) Sechar Sraductiva da K Saladr

= A

Pasaje de Bus
Con la Taneta Prepagada

LLa Tarjeta Prepago para el fransporte plblico, que nos
quiere imponer el gobiema del FMLN

tiene un gran aumento al pasaje
Frarrgrrduied
Jr—— [T ———————
‘i AN Boks LN (AT O e
S e rm e e T
—_— Qe 10 g eShaTErlS coT e
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NO al “Tarjetazo del FMLN" E

NO al aumento del pasaje i
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0TROS MEDIOS

Fotografias obtenidas mediante colaborador andnimo.
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7ANEXUS

FORMATO DE ENTREVISTA FORMATO DE FICHA DE ANALISIS

OMNIA CUM HONORE
yuﬂ-’f% Branding y Diseno publicitario. FICHA DE ANALISIS #
%% ) TEMA - o
' ' TITULO Branding y Disefio publicitario. Anadlisis de Descripcién visual
T " . P - . waw
Anahsls_ de la imagen grafica propagandl_stlca utlllzgda por los partidos UNIVERSIDAD DR JOSE Andlisis de laimagen grdfica propagandistica utilizada Paleta cromatica utilizada:
politicos ARENA y FMLN en las elecciones presidenciales 2014. MATIAS DELGADO por los partidos politicos ARENAy FMLN en las elecciones presidenciales 2014,
Tipografia(s) utilizada(s):
Entrevista# ___
Recurso grafico utilizado:
ObjetNO: Copy principal utilizado:
¢ La piezas Posee:
Nombre: Constancia cromatica en relacion a piezas anteriores?
Profecion: Constancia tipografica en relacion a piezas anteriores?
Constancia en el copy principal en relacién a piezas anteriores?
QOcupacion:
Trayectoria: Descripcion de jerarquizacion de elementos graficos utilizados:
Anélisis de Descripcién Conceptual
¢, Qué mensaje transmite?
&A quiénes va dirigido?
¢ Sigue la linea de mensaje conceptual de las demas piezas?
1.¢,Que sensaciones le dejaron estas elecciones presidenciales 2014 en cuanto a la utilizacion de
la publicidad en medios impresos? +Cul es el mensaje central o predominante?
2. ¢ Cuales fueron las diferencias que noto con respecto a las elecciones de afos anteriores? .
¢ Qué valores promociona?
3. ¢ Como considera que la grafica en medios impresos pudo perjudicar o favorecer a alguno de o )
los dos principales partidos politicos contendientes? ¢ Qué antivalores promociona?
4. ; Cudl piensa que fue la estrategia de marketing politico que ARENA y el FMLN utilizaron en sus ¢ Qué busca producir en el publico através del mensaje?
respectivas propagandas, basandonos en lo que se pudo observar en las piezas impresas? Partido:
-Tipo de pieza:
5. ¢ Las piezas realizadas por ambos partidos politicos reflejan las necesidades de su publico meta -Medidas:
-Fecha de Aparicién:
B - . -Medios de Aparicion:
6. ¢ Cudles son algunos de los slogans que usted recuerda que fueron utilizados en piezas -Frecuencia de aparicion de pieza:

impresas de partidos politicos en campanas anteriores?

7. Bajo su criterio profesional, cuales fueron los aciertos y desaciertos que pudo observar a nivel
grafico en las piezas impresas de ambos partidos.

8. Bajo su andlisis, ¢ Cual es la diferencia entre una estrategia de marketing publicitario y market-
ing politico?

9. Tomando en cuenta que El Salvador lleva casi 25 afios realizando elecciones democréaticas.
¢ Consideraria usted que el marketing politico no ha mostrado el mismo avance que el marketing
publicitario, especialmente a nivel grafico?

10. ¢ Qué falta en El Salvador para que el marketing politico (entiéndase imagen grafica de una
campafa y estrategia conceptual de la misma) se desarrolle a niveles comparados como las
campanas creadas en Estados Unidos por ejemplo?






OMMNIA CUM HONORE

UNIVERSIDAD DR. JOSE
MATIAS DELGADO

Escuela de Diseiio .
Rosemarie Vizquez Liévano de Angel




	REC NO COMERCIAL- COMPARTIR IGUAL
	Análisis de la imagen gráfica propagandística utilizada por 

