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RESUMEN

La inconformidad con el trabajo que ¢é1 Municipio de Quito realiza en las parroquias del
Valle del Ilal6 ha llevado a la Junta Civica a buscar la cantonizacion de los mismo en las futuras
elecciones que se daran en febrero del 2021. El proyecto busca lograr la autonomia de la zona
para poder asi tomar decisiones que beneficien a la zona y a los habitantes de la misma. El reto
que se planted en este estudio fue encontrar la estrategia comunicacional adecuada para
comunicar el proyecto y lograr que el publico objetivo se muestre abierto al cambio y esto se
refleje en las votaciones. Fue asi como se desarrolld una campaia publicitaria que logro

responder a través de distintas herramientas creativas los objetivos planteados.

Palabras clave: Publicidad, Comunicacion, Marketing Politico, Votaciones.



ABSTRACT

The poor job that the Municipality of Quito has done in the neighbourhoods in the Valle del
Ilalo has led the Civic Board to seek the canonization of the zone in the elections that will take
place in February 2021. The project seeks to achieve the autonomy of the area in order to be
able to make decisions that benefit everyone who lives there. The challenge that was presented
to us was to find the appropriate communication strategy to communicate the project and
ensure that the target audience is open to the change and this is reflected in the referendum. To
achieve this we created an advertising campaign that managed to meet all the objectives that

were set.

Key words: Advertising, Communication, Political Marketing, Voting.
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1. INTRODUCCION

1.2 Introduccion al tema:

Durante afios, los moradores de Cumbaya, Tumbaco, Nayon, Yaruqui, Checa, Puembo,
Tababela, Pifo y Quinche se han visto afectados al sentir que el Municipio de Quito no atiende
las necesidades de sus parroquias debido a la falta de obras, seguridad y mantenimiento dentro
del area. Las zonas previamente mencionadas representan un 20% de los impuestos que el

municipio recolecta, sin embargo, solo un 8% es invertido en este sector.

Por esta razon, en los ultimos afios se ha propuesto la cantonizacion de la zona con el
proposito de poder tomar decisiones auténomas que busquen satisfacer las necesidades
urgentes de las parroquias y lograr plantear un plan a largo plazo que permita un crecimiento
responsable y sostenible. Para lograr este objetivo es necesario que los habitantes de la zona
entiendan los beneficios que este cambio tendria y apoyen la causa en la consulta que se

realizaria en las elecciones de febrero del 2021.

1.3 Pregunta que da origen al documento

(De qué manera se debe comunicar la propuesta de la junta civica para que el publico

objetivo se muestre abierto al cambio?

1.4 Enfoque

El enfoque de este estudio estuvo siempre pensado a favor de la causa del proyecto,
para lo cual fue importante encontrar la manera adecuada de comunicar el mensaje del
proyecto. Es por esto que fue necesario entender a nuestro publico objetivo para encontrar
insights relevantes a través de la investigacion ademas de apoyarnos en una revision
bibliografica que nos permita comprender teéricamente como se manejan este tipo de

campafias.
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1.5 Estructura

Primeramente, se realizdé una investigacion bibliografica que nos permitié entender
distintos conceptos y estrategias que fueron utiles para el desarrollo de la campaiia, aqui se
buscd comprender conceptos nuevos relacionados al tema, investigar sobre la historia de la
zona y otros conceptos relevantes que sirvieron de sustento tedrico. Después se realizo la
investigacion cuantitativa y cualitativa en la que pudimos entender mas sobre ¢l publico a quien
le estamos hablando y cudles son las necesidades y preocupaciones que estos tienen.
Finalmente se desarroll6 el concepto creativo junto con la estrategia de medios y la linea

grafica.
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2. REVISION DE BIBLIOGRAFIiA

2.1 Geografia de la fragmentacion en el periurbano de Quito: un analisis de las nuevas

centralidades Cumbay4d, Tumbaco y San Antonio de Pichincha

La expansion urbana de las capitales latinoamericanas data de inicios de los afios 80,
en donde varios fendmenos urbanisticos se empezaron a desarrollar. Entre los mas importantes,
se tiene a la fragmentacion del periurbano, el cual se basa en la toma de espacios rurales,
alejados de nucleos urbano, en donde, dificilmente se podian gozar de los servicios basicos,
equipamiento y comodidades, que se disfrutaban en ciudades, modificando asi el modelo
monocéntrico de las ciudades modernas. La masificacién de la industria automotriz, fue
fundamental para la reconfiguracion de estas periferias, ya que, este nuevo tipo de movilidad,
mucho mas flexible e independiente permiti6 que la urbe y el campo estén cada vez mas
conectados, logrando asi “un nuevo modelo de ciudad dispersa o difusa, encontrada entre el
campo agricola y caracterizada por la informalidad, baja densidad residencial, centros
comerciales y otros espacios de actividad” (Gutiérres & Garcia, 2007, p.3) Produciendo que
una parte de la sociedad urbana abandone zonas céntricas y se refugien dentro de la periferia,
es decir estas zonas rurales, urbanizando estos entornos y transformandolos, logrando asi atraer
bienes y servicios necesarios para la habitabilidad de estos espacios, permitido una
aglomeracion de servicios, comercios, cultura, ocio y sobre todo un espiritu de independencia
en base a las grandes urbes. Creando nuevas formas complejas de urbanizacion basadas en la
reestructuracion de espacios fragmentados. Lo que, llevado a un espacio mas local, dentro del
Distrito Metropolitano de Quito, ha creado una nueva centralidad en sectores como Cumbaya-

Tumbaco en donde segiin Serrano y Duran:
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Se puede argumentar que cuando una nueva centralidad se conforma, aglomera
funciones especializadas en el periurbano. Mientras mas especializada es la centralidad,
mas atractiva se convierte para quienes quieren usarla. Se trata de un espacio
desarrollado entre fragmentos residenciales, reforzados por artefactos de Ia
globalizacion que facilitan el intercambio comercial, ocio y entretenimiento, lo que
hace que exista una vinculacion entre fragmentos a través de las relaciones generadas.

(2020, p.267)

2.2 Cédigo Organico de Organizacion Territorial de Autonomia Descentralizada

Se consideran a los Cantones como las circunscripciones territoriales que estan
conformadas por poblaciones rurales, en donde la parroquia con mayor poblaciéon toma el
nombre de cabecera cantonal. Estas divisiones se encuentran dentro de su respectiva ley de
creacion, en donde segun el articulo 21 y 22 del Cédigo Orgénico de Organizacion Territorial

de Autonomia Descentralizada plantea que:

La creacion de cantones se realizard mediante ley. El proyecto sera presentado
por iniciativa del Presidente de la Republica. El proyecto contendra la descripcion del
territorio que comprende el canton, sus limites, la designacion de la cabecera cantonal

y la demostracion de la garantia de cumplimiento de sus requisitos. (2010, p.15)

Basandose en los requisitos planteados por el articulo 22 de la ley, en donde se
toman en cuenta 6 estatutos fundamentales para que se pueda cantonizar un territorio

son:

a) Una poblacion residente en el territorio del futuro canton de al menos
cincuenta mil habitantes, de los cuales, al menos doce mil deberan residir en la futura

cabecera cantonal;
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b) Delimitacion fisica del territorio cantonal de manera detallada, que incluya la

descripcion de los accidentes geograficos existentes;

c¢) La parroquia o parroquias rurales que promueven el proceso de cantonizacion

debera tener al menos diez afios de creacion;

d) Informes favorables del gobiermno provincial y del organismo nacional de

planificacion;

e) Informe previo no vinculante de los gobiernos autonomos municipales

descentralizados que se encuentren involucrados; y,

f) La decision favorable de la ciudadania que va a conformar el nuevo canton
expresada a través de consulta popular convocada por el organismo electoral nacional,
dentro de los cuarenta y cinco dias siguientes a la fecha de presentacion de la solicitud

por el Presidente de la Republica. (2010, p.15)

No obstante, dentro de la region amazonica se determinaran estos requisitos en base al

ultimo censo poblacional, debido a que no es una region tan habitada como la Costa o la Sierra.

2.3 5 parroquias buscan independizarse del Distrito Metropolitano de Quito y crear un
nuevo cantén en Pichincha

La Junta Civica del Valle de Tumbaco, conformada por las parroquias de Puembo, Pifo,
Nayon, Tumbaco y Cumbaya buscan la formacion de un nuevo cantoén independiente del
Distrito Metropolitano de Quito, que propone una alternativa, que combata los problemas que
estas parroquias enfrentan y sobre todo mejorar la calidad de vida dentro de estos sectores
periféricos a la capital. Segun las leyes del COOTAD (Cdédigo Organico de Organizacion
Territorial de Autonomia Descentralizada) se plantea que para corear un canton se necesita una

poblacion minima de 50 000 habitantes, de los cuales al menos 12 000 deberian vivir dentro
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de la cabecera cantonal, en este caso vemos como entre las 5 parroquias superan los 171 400

habitantes, a su vez se plantea que las parroquias deben tener mas de 10 afios de creacion.

Los consultados sefialaron ademas que entre los principales problemas que tiene
la parroquia estan la inseguridad (42,57%), calles en mal estado (20,79%), basura
(15,84%), falta de obras (7,92%), mala administracion (6,93%), entre otras. El 65%
piensa que la Alcaldia no le da importancia a esta zona. Para Serrano, la gente percibe
que paga mucho y recibe poco. El aporte que realizan las cinco parroquias por impuesto
predial va entre USD 12 millones y 15 millones. Sin embargo, las vias estan en mal
estado, no hay vias nuevas, no hay control ambiental y el crecimiento urbanistico es

desordenado. (El Comercio, 2020)

2.4 Introduction: Social media, political marketing and the 2016 US election.

Hoy en dia las redes sociales se han vuelto un medio importante mediante el cual las
personas obtienen informacion sobre distintos temas y la informacién politica es uno de estos.

Hablando de nimeros Williams nos dice que:

De acuerdo con la encuesta, el 44% de los adultos estadounidenses obtuvo
informacion sobre las elecciones presidenciales del 2016 en las redes sociales. Eso es
mas que el porcentaje citado para los periddicos impresos locales o nacionales o para
los sitios web y correos electronicos de los candidatos combinados. Y el 24% recibid
noticias e informacion de publicaciones en redes sociales de Donald Trump y Hillary

Clinton. (p.207)

Se habla también de la importancia de usar las redes sociales para posicionar el nombre
del candidato en las etapas iniciales de la campaia y que este obtenga reconocimiento dentro

de los votantes. Otro aspecto importante es lograr enfocar la publicidad al target al que se quiere
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llegar y poder hacer que este se sienta identificado con estas. Para nuestra campafa es
importante tener todos estos puntos en cuenta ya que una gran parte de nuestro target puede ser
encontrado a través de las redes sociales y llegar a estos de una manera correcta es esencial

para que la campafia funcione.

2.5 Social media as an upcoming tool for political marketing effectiveness

El papel que las redes sociales ha adquirido dentro de las campaias electorales se ha
ido transformando a lo largo del tiempo, este estudio analiza el impacto que twitter tuvo en las
elecciones en India en el afio 2014. El estudio resalta que el nimero de seguidores o likes no
es un determinante para poder predecir quién ganard una eleccion, sin embargo, nos permite

entender la importancia de generar contenido relevante para los votantes en redes sociales.

El mantenerse activo y con contenido relevante permite generar engagement con la
comunidad a la que se quiere llegar, cosa que es sumamente importante dentro de esta campafia
para que esta logre generar el impacto deseado. Esto también nos permite tener en cuenta que
los medios ATL deben ser considerados y planeados correctamente en el desarrollo de la
campaia. De igual manera podemos entender como las redes sociales y los medios
tecnologicos permiten que la gente interactie con ¢l contenido y de su opinion y feedback al

respecto. De esta manera lo explica Safiullah:

Las redes sociales son plataformas de aplicaciones en linea que facilitan la
interaccion, la colaboracion y el intercambio de contenido. Las tecnologias de la Web
2.0 brindan una experiencia web desde el contenido relevante, que representa su
participacion en el intercambio de informacion. No se limita solo a los lectores del
contenido preparado por los propietarios del sitio, sino también a los generadores de

contenido activos para compartir sus experiencias personales, proporcionar
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comentarios y expresar sus sentimientos en positivo, negativo o neutral (Safiullah,

2017, p.11)

2.6 The small effects of political advertising are small regardless of context, message,
sender, or receiver: Evidence from 59 real-time randomized experiments.

Este estudio buscaba encontrar el impacto que la publicidad causaba en ¢él nivel de
favorabilidad de un candidato politico, en este se pudo determinar que el impacto que tiene no
es grande, pero sirve para otras cosas. La publicidad en el ambito politico nos permite reforzar
la imagen de un candidato dentro de la mente de los votantes y lograr que estos los asocien con
los valores alineados a su imagen. Es importante tener esto en cuenta para la campafia ya que,
si bien esta no esta enfocada a un candidato directamente, es fundamental que se tengan claros

los valores que se deben asociar con la causa y el concepto de la campaiia.

Para que estos efectos sean posibles es necesario planear correctamente como y por

donde se va a comunicar el mensaje, de esta manera lo explica Coppock:

Si bien los detalles varian segin las disciplinas, se cree que la persuasion
requiere una combinacion especifica del contenido del mensaje y contexto adecuado,
junto con una combinacién especial de caracteristicas del remitente con caracteristicas
del receptor. En otras palabras, se presume que la persuasion depende de quién dice qué

a quién y cuando... (2020, p.1)

2.7 Manual del Marketing Politico

Este texto escrito por Wilson Ramirez nos permite comprender algunos conceptos
basicos de marketing enfocado a las campaiias politicas, este nos permite entender al marketing

de la siguiente manera:

El marketing como tal tiene una doble inclinacioén por un lado es un sistema de

accion que estimula una relacion de intercambio entre los agentes de la sociedad
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(empresarios, consumidores...) en la que hay una especie de convencimiento para
vender un producto, y por el otro lado es un modelo ideoldgico, es decir, toma una
eleccion ante las distintas opciones que existen. Esto también se puede aplicar a la

politica. (Ramirez, 2007, p.11)

Podemos asi tener clara la manera en la que el marketing y la publicidad funcionan
como una herramienta de persuasion para poder lograr los objetivos planteados. Otro concepto
importante son diferentes etapas en las que una campaiia politica se desarrolla. Empezando por
la etapa de pre partidos en donde todavia no empieza la comunicacion. Segundo esta la etapa
de ideologia en donde aparece el mensaje y el emisor del mensaje toma un papel importante.
Tercero esta la fase de desarrollo de la comunicaciéon de masas, en donde se introducen los
medios mediante los cuales se envia el mensaje y este se vuelve mas enfocado al target al que
se quiere llegar. Finalmente esta la fase de implantacion de estrategias de marketing en donde
se usan todas las estrategias y recursos disponibles para la campafia. Si bien nuestra campaiia
no es netamente una campaia politica, tener estas cuatro fases claras nos permite plantear el
desarrollo de la misma en etapas que hagan que el mensaje sea recibido de una manera clara'y

que logre llegar a nuestro target de la manera correcta.

2.8 Comunicacion politica y campaiias electorales Analisis de una herramienta
comunicacional: el spot televisivo

Se conoce a la comunicacion politica como el proceso en donde se involucra a la
transmision de informacion, de interés, entre los entes politicos y los votantes, por medio de
los medios de comunicacion, los cuales son los encargados de emitir un mensaje persuasivo,
valiéndose de mecanismos y elementos tradicionales, como discursos politico, y se lo mixtura
con elementos modernos como el marketing politico y los varios criterios mediaticos. Creando

asi un universos conceptuales que orillen al electorado a entender mejor la compleja realidad
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politica. Estos procesos electorales, se han visto acompafiados por periodistas politicos, los

cuales informan a los votantes, de forma entendible y concisa el enfoque de la campaiia politica.

La construccion mediatica de este tipo de campaiias es fundamental para los procesos
electorales, ya que permite al partido evaluar el mensaje mas conveniente, que le permita ganar
las elecciones y aumentar su cuota de poder, llevandolos a utilizar un sin fin de herramientas
mediaticas, tales como spots televisivos, entrevistas, declaraciones de prensa, entre otros. Que
tracen una linea coherente y a su vez refuercen los ideales de la campana politica. Dentro de
estos, vemos como los Spots televisivos constituyen un pilar importante dentro de la

elaboracion de una campana politica, ya que:

La television es una de las fuentes de informacion utilizada por los ciudadanos
que no tienen vinculos ni contacto con los partidos politicos durante las campaiias. Por
esa razon, los partidos disefian y seleccionan las estrategias que quedaran al desnudo en
los spots. Un cuidado que involucrara la meticulosa lectura de los resultados que los
sondeos y otras técnicas de investigacion del electorado arrojan acerca de cuales son
los principales problemas establecidos por la agenda publica en cada momento
electoral, asi como también la imagen de lo que se considera el "presidente ideal" para
resolverlos, porque, para ser efectivos, los spots deben reflejarlos. (Beaudoux, 2006,

p.84)

Constituyendo asi, una gran forma de persuadir al electorado, basandose en la difusion
de imagenes y temas, que se asocien a las creencias, actitudes, conducta y entornos de los
individuos, por lo que se puede decir que no existen elecciones iguales, ya que el enfoque y los
temas a tratar, por parte de estos spots cambiaran segun los temas de interés del momento y el

enfoque que se de ellos, razén por la cual dentro de este tipo de comunicacion es recurrente ver
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a los candidatos dramatizar su preocupacion por los temas relevantes, del electorado, los cuales

son el vehiculo para proyectar su imagen.

2.9 Publicidad y disefio: las claves del éxito

Una campafia publicitaria se basa en una serie de anuncios integrados que parten de una
estrategia, la cual nace de una big idea o idea creativa. A la par de esta se tiene que pensar en
los aspectos estéticos que seran relacionados con dicha campafia, es decir el tono, voz,
sensacion y estilo que se maneja para que el consumidor identifique a esa campaifia de entre las
otras. Esta imagen creada, en torno a la idea creativa, tiene que manejar una relacion directa
con el tema, el cual tiene que ser lo suficientemente amplio como para que se realicen varias
artes, que brinden nuevas experiencias convincentes, en base al producto, al consumidor, por

medio de recursos audiovisuales.

De la misma manera, la utilizacion de la narrativa como el punto de partida de la
comunicacion, tiene como objetivo principal construir la imagen del producto e instaurar de
forma positiva una personalidad de marca, la cual sera influenciada por las vivencias y los
anhelos de los consumidores. Se tiene que tener en claro que la marca y el consumidor, son
partes importantes, ya que la interaccion entre ambos lados, nos permite encontrar
comportamientos especificos que el consumidor tiene a favor o en contra de la marca, y a partir
de esto crear una narrativa en donde el producto sea el “héroe” que ayuda a solucionar los

problemas del consumidor, llevandonos a concluir que:

El arte de contar historias con una marca 0 grupo para comunicar mensajes
relacionados que, a lo largo de un periodo de tiempo, acabara por distinguir, diferenciar,
reflejar posiblemente, construir o contribuir a la personalidad de la marca fijandose en

la memoria, haciendo razonar e influyendo en la gente. (Landa, 2011, p.206)
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2.10 La vaca purpura

En el libro la Vaca Purpura escrito por Seth Godin habla de diferentes conceptos de
marketing que permiten hacer que un producto o campaiia sea relevante y no pase por alto.
Godin explica la importancia de crear productos que sean diferentes a lo convencional, que
puedan ser considerados “una vaca purpura” para lograr esto es necesario usar distintos
recursos de marketing que permiten comunicar el producto de una manera que logre captar la

atencion del publico haciendo €l uso de estrategias y mensajes que no han sido usados antes.

Uno de los recursos de los que se habla es el uso del slogan, en este se debe mencionar
un aspecto inherente del producto, es decir que nos hable directa y claramente sobre qué se

trata. En detalle Godin nos dice lo siguiente:

Un eslogan que divulgue con exactitud la esencia de su Vaca Plrpura es un
guion para que el transmisor lo use cuando hable con sus amigos. El eslogan recuerda
al usuario que «por eso vale la pena recomendarnos, por eso tus amigos y colegas
estaran encantados de que les hables de nosotros». Y lo mejor de todo, el guion
garantiza que el boca-oreja se pase de forma correcta, con la idea de que la informacion

llega a la persona por las razones adecuadas. (Godin, 2012)
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3. METODOLOGIA

Se empezd con la investigacion en donde se encuestaron 362 personas de las nueve
parroquias que estan dentro del proyecto. La encuesta buscaba entender como los habitantes
de la zona se sienten al respecto al Municipio de Quito y su gestion dentro de sus parroquias,
para esto se realizaron ocho preguntas con relacion a las necesidades dentro de las parroquias,
su perspectiva frente al cambio y al sentido de comunidad. Se hizo también un analisis de
diferentes fuentes bibliograficas que sirvieron para sustentar diferentes aspectos de la campania.
Todo esto nos sirvid para tener clara la parte tedrica de la campaia y poder asi pasar construir

el concepto creativo y desarrollar la linea grafica.
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4. DESARROLLO

4.1 Anadlisis de encuestas

Se realizaron 362 encuestas a personas que habitan en alguna de las parroquias que se
encuentran dentro del proyecto, el objetivo principal de la encuesta era conocer como los
habitantes de la zona se sienten con respecto a la gestion que el municipio de quito realiza en

su parroquia y cuales son las necesidades que sienten deberian ser atendidas.

4.1.1 Pregunta 1

Esta pregunta nos permite asegurarnos que existan encuestados en cada una de las

nueve parroquias para asi poder determinar las similitudes y diferencias que existen entre estas

(Figura 1).

¢En cual de las parroquias previamente mencionadas vives?

362 respuestas

@ Cumbaya
@ Tumbaco
Nayon
@ Yarugui

@ Checa
@ Puembo
@ Tababela
@ Pifo

@ Quinche

Figura 1. Seleccion de Parroquias.

4.1.2 Pregunta 2

Pudimos también determinar que ¢l 85.5% se siente nada o poco satisfecho con la
gestion que el Municipio de Quito tiene dentro de su parroquia, un 5.9% se siente medio o

completamente satisfecho y un 9.1% se siente indiferente al respecto. (Figura 2).
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;Que tan satisfecho estas con la gestion que el municipio de Quito realiza en tu parroquia?

362 respuestas

Nada satisfecho 101 (53,7 %)
Poco satisfecho
Indiferente
Medio satisfecho 9 (4,8 %)
Completamente satisfecho 2(1,1%)
0 25 50 75 100 125

Figura 2. Satisfaccion de gestion de DMQ.

4.1.3 Pregunta 3y 4

En la pregunta tres podemos ver que el 80% de los encuestados siente que ¢l
mantenimiento de las calles y la seguridad son areas descuidadas dentro de su parroquia, de
estos mismos €l 64.3% opina que son las areas verdes, un 28.1% qué son las areas verdes y un
19.5% la recoleccion de basura. En la pregunta 4 se analizaron las diferencias que existen entre
las necesidades de una parroquia y otra. Como se menciond antes, el mantenimiento de las
calles y la seguridad son de las preocupaciones principales, sin embargo, podemos ver que en
las parroquias mas urbanas, los espacios verdes representan una insatisfaccion mientras que en
las parroquias mas rurales las fallas en los servicios basicos son una prioridad. Esto deja en
evidencia las diferencias fundamentales entre los dos subgrupos dentro de nuestro publico

objetivo y deja claro las disparidades socioecondémicas entre ambos (Figura 3 y 4).
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(Queé areas crees que estan mas descuidadas?

362 respuestas

Espacios verdes —121 (64,7 %)
Recoleccion de basura
Mantenimiento de las calles
Seguridad

Servicios basicos

37 (19.8 %)

152 (81,3 %)
150 (80,2 %)
53 (28,3 %)

2(1.1%)

Control urbanistico—2 (1,1 %)

Llenos de gente que pide platal—2 (1,1 %)
Canchas}—1 (0,5 %)
Calles}—1 (0,5 %)
1(0,5%)
Vendedores ambulantes}—1 (0,5 %)
0,
Muchas calles en mal estado o 1 Egg o;:;
simplemen... 1(05%)
Vias}—1(0,5 %)

1(0.5%)
1(0.5 %)
0 50 100 150 200

Planificacion urbana.

Figura 3. ;Qué darea esta mas descuidada?

¢Cual crees que es la necesidad principal de tu parroquia?

362 respuestas

seguriaaa
Quitar la restriccion vehicular

Control de transito. Aceras. Control en el Puente peatonal
Seguridad, infraestructura, desarrollo arménico

AREAS VERDES Y SEGURUDAD

Seguridad, espacios verdes , mantenimiento de las vias
Seguridad, mantenimiento de calles

Limpieza y vias publicas

Seguridad.

recoleccion de basura

Figura 4. Necesidades principales de las parroquias
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4.1.4 Pregunta 5

Descubrimos también que €l 51.9% no se siente parte de la comunidad de su parroquia,

dato que sirve como insight para la campaiia (Figura 5).

¢ Sientes que eres parte de la comunidad de tu parroquia?

362 respuestas

@ Si
® No

Figura 5. ;Consideras que eres parte de tu parroquia?

4.1.5 Pregunta 6

La pregunta 6 fue importante ya que nos permitié determinar que un 96,7% siente que,
si deberia haber un cambio dentro de la gestion y planificacion de su parroquia, dato que nos
sirve mucho para entender el enfoque que debe tener la campaiia (Figura 6).

;Crees que es necesario un cambio dentro de la gestion y planificacion dentro de tu

parroquia?

362 respuestas

® si
® No

Figura 6. Opinion del cambio de gestion.
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4.1.6 Pregunta 7y 8

En las preguntas 7 y 8 se habla sobre si creen que hay un espacio en donde se pueda
dialogar sobre las necesidades de sus parroquias, él 78,3% dijo que no cree que existe un
espacio en donde pueda hacerlo, sin embargo, el 97,3% siente que es necesario que exista dicho

espacio. (Figura 7).

¢Sientes que existe un espacio en donde puedes dialogar sobre las necesidades de tu
parroquia?

362 respuestas

@S
® No

Figura 7. ;Existe un espacio para dialogar dentro de la parroquia?

4.2 Resultados de 1a Encuesta

Los analisis de la encuesta nos permitieron entender el sentir de los habitantes de la
zona con respecto a la gestion del municipio dentro de su parroquia y los cambios que estos
sienten deberian darse. Un hallazgo importante que pudimos hacer fue en contraste que hay
entre las parroquias mas urbanas y las rurales, nos dimos cuenta que las necesidades cambian
dependiendo el sector, sin embargo, la inconformidad y el sentimiento de querer que suceda
un cambio estd unificado en las nueve parroquias. Tenemos claras también cuales son las
necesidades existentes dentro de las parroquias, esta informacién es muy valiosa para la

campafia ya que nos permite llegar al target conociendo cuales son sus preocupaciones,



27

dandonos asi la oportunidad de crear un mensaje que pueda llegar a reconocer estas

preocupaciones y crear una conexion.

4.3 Entrevistas

Se realizaron dos entrevistas que nos permitieron comprender mas a profundidad el
sentir de los habitantes de la zona y también hallar insights en comun entre ambos
entrevistados. La primera entrevista fue a Daniel Rivadeneira, residente de Cumbaya desde
hace cinco afios. Por otra parte, se entrevistdo a Karen Contrato, cuya familia ha vivido en la
parroquia de Checa por casi dos generaciones. Hablando con los dos pudimos descubrir que
existe un sentimiento general de que sus parroquias han sido olvidadas por parte del municipio
de Quito y sus necesidades han sido desatendidas. Otro punto en comun es que en ambas
parroquias ha existido la iniciativa de auto organizarse para asi poder velar por el bienestar de
su comunidad y conseguir beneficios para la misma cuando ha sido necesario (arreglar calles,
postes de luz, etc.). Una de las preocupaciones mas grandes que ambos tienen es la cuestion de
la seguridad, aspecto que sienten necesita atencion urgente ya que en los ultimos afios la
inseguridad y la delincuencia ha aumentado y no existe un respaldo por parte de la policia

debido a la falta de presupuesto invertido en seguridad dentro del sector.

Las diferencias entre ambos son evidentes en cuanto al nivel socioecondémico y de
educacion, cosa que hace que sus preocupaciones sean diferentes. Comprendemos que
Cumbaya es una parroquia mucho mas urbana que en los ultimos afios se ha desarrollado
rapidamente mientras que Checa es todavia una parroquia mas rural en donde la falta de
atencion por parte del Municipio de Quito se hace mas evidente. De igual manera como vimos
en las encuestas, las parroquias rurales tienen problemas en areas como servicios basicos (agua,

electricidad) mientras que las parroquias urbanas esas necesidades han sido mas atendidas.
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4.4 Argumentacion

La junta civica del valle del Ilal6 planted un brief en donde se establece la creacion de
una propuesta para buscar la autonomia de nueve parroquias pertenecientes al DMQ con el fin
de lograr una mejor gestion que beneficie a los habitantes de la zona enfocada en un
crecimiento responsable y sostenible. El reto que este brief nos plante6 fue el de comunicar
esta propuesta a los moradores de la zona de una manera que les permita entender los objetivos
que la Junta Civica tiene con este proyecto y de qué manera esto generaria un cambio positivo

dentro de sus parroquias.

El brief deja claro que lo que se quiere lograr con la campafia es que exista una
aceptacion al cambio, cosa que vimos reflejadas en las encuestas y sabemos que la mayoria de
los habitantes siente que debe existir un cambio. Otro punto importante es que el mensaje o
beneficio principal que la campafia debe comunicar es “la autonomia del Valle del Ilal6 sera
beneficiosa para ti y para toda la zona” podemos direccionar este mensaje usando la
informacion que conocemos sobre las necesidades que los habitantes de la zona tienen dentro

de sus parroquias.

El target que se nos presenta son habitantes de las nueve parroquias integrantes del valle
del Tlal6 de entre 18 a 65 afios, sin embargo, dentro de este target encontramos dos categorias.
La primera son los residentes locales, que son aquellos que han vivido en la zona desde
siempre, son de un nivel socioeconomico medio bajo y bajo, con un nivel de educacion basica.
Por otra parte, estan los residentes nuevos que son personas o familias de un nivel
socioeconémico medio, medio alto y alto, con un nivel de educacidén universitario. Es
importante tener en cuenta las diferencias que existen entre estos dos grupos, sin embargo, es
necesario enfocarse en los aspectos que tienen en comun para asi poder crear una comunicacion

que funcione para ambos grupos.



29

Teniendo en cuenta los objetivos del brief y los insights que logramos encontrar en la
investigacion, se busco crear un concepto creativo que apele a la aceptacion del cambio y al
sentimiento de comunidad. Es asi como naci6 el concepto de “Dale paso al cambio, nuestro
momento de actuar es ahora” enfocado a despertar en ¢l publico interés por el cambio que el

proyecto propone.

Si bien en nuestra revision bibliografica se analizaron distintos textos sobre marketing
politico, se busco que la campaiia se aleje de tener un tono politico ya que no era la manera en
la que se queria llegar a nuestro target. Sin embargo, entender y conocer distintos conceptos y
estrategias de este ambito, nos permite entender que este tipo de mensajes deben llegar al
publico de la manera correcta y a través de los medios correctos. Es por esto que tiene un tono

informativo y amigable para asi poder responder a los objetivos del brief de la manera deseada.

Para realizar la linea grafica de la campafia se tuvieron varios aspectos en cuenta,
empezando por que tiene que ser lo suficientemente clara para que sea entendida por personas
de todas las edades y niveles de educacion. Teniendo esto en cuenta se busco desarrollar una
linea grafica que sea simple, llamativa y facil de entender. Para lograr esto se usaron tipografias
legibles y sin serifas, colores llamativos, iconos que refuercen el mensaje central de cada arte.
Fue importante también jerarquizar la informacion de una manera clara para que quien la vea
pueda entender claramente cual es el objetivo principal de la campafia y que la informacion

adicional refuerce el mensaje.

Para determinar los medios que se usarian en la campafia fue importante tener en cuenta
las dos categorias que tenemos dentro de nuestro target. Debido a las diferencias que estos dos
grupos tienen, los lugares en donde podemos llegar a estos es diferente. Por un lado, los
residentes nuevos pueden ser encontrados principalmente en redes sociales, mientras que con

los residentes locales se puede hacer un acercamiento en medios atl. En detalle, las redes
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sociales determinadas para la campafia son Instagram y Facebook, en medios ATL radio y

television.

La campatfia se dividio en dos fases: la fase de expectativa y la fase informativa. En la
fase de expectativa se busco referirse directamente a las parroquias involucradas en el proyecto
e introducir directamente la idea de un cambio que esta por venir, se coloco también el logo
del proyecto para empezar a posicionarlo dentro de la mente de nuestro target. Estas artes
marcarian el comienzo de la campafa a través de redes sociales (Instagram y Facebook), a

continuacion podemos ver una de las nueve artes de esta fase.

EL CAMBIO
QUE ESPERABAS
ESTA POR LLEGAR

itALS

Figura 8. Imagen de la campania.
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Se realizara también una cufia de radio de 10 segundos con ¢l mismo mensaje, esta
buscard crear interés por la causa al mismo tiempo que empezamos a introducir a la Junta
Civica dentro de la mente de nuestro publico. Se usara un efecto de megafono (estilo el camion

del gas) para darle un toque de familiaridad a la cufia. El copy de la misma sera el siguiente:
*Voz en megafono*
“Estimados vecinos del Valle del Ilalo
La Junta Civica tiene el placer de informarles que...

El cambio que han estado esperando, estéa por llegar”

En la fase informativa lo mas importante era resaltar distintos beneficios que este
proyecto tendra dentro de la zona y sobre todo enfatizar en el aspecto de cambio y unidad ya
que ambos son los pilares mas importantes dentro de nuestra campana. Se hizo también otro
tipo de artes en donde se pudo meter una cantidad mas grande de informacion, esto se lo hizo
con una burbuja de texto alado de una ilustracion de una familia para asi lograr que el mensaje
tenga un tono amigable y alegre. En las artes para redes se incluy6 también el logo de la
campafia, el logo del proyecto y un call to action que direcciona al publico a visitar la pagina

web en donde se podran informar mas al respecto.



DALE PASO
AL CAMBIO

Unidosiporn un
valle limpio

Informate mas en www.municipiodelvalle.com

Figura 9. Pieza publicitaria ‘Unidos por un valle limpio’.




DALE PASO
AL CAMBIO

Unidos:zpor=un

valle con calles en
buen estado

Informate mas en www.municipiodelvalle.com

Figura 10. Pieza publicitaria ‘Unidos por un valle con calles en buen estado’.
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VALLE DEL ,

DALE PASO .
AL CAMBIO

La cantonizacion del Valle del
llalé significa poder tomar
decisiones que beneficien

directamente a nuestrazonaya

todos quienes vivimos aqui.

Figura 11 Pieza publicitaria fase informativa.



35

| VALLE DEL ,

ILALO

SONAMOS JUNTOS

DALE PASO
AL CAMBIO

Vota Sl en las elecciones de
febrero para conseguir un
municipio que atienda

nuestras necesidades.

Figura 12 Pieza publicitaria fase informativa

De igual manera se hizo un spot televisivo y una cufia de radio para poder cumplir con los
requerimientos del brief. La cufla de radio se hizo en modo de conversacion entre dos
personas para que sea mas natural y logre crear un sentimiento de identificacion en el publico
quien la escucha. Se introdujo un call to action que invita a visitar la pagina web en donde se

puede conocer mas informacion sobre el proyecto. El copy de la cuiia es el siguiente:
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Voz 1: Vecino, jya escucho la propuesta de cantonizacion del Valle del 1lalo que

presento la Junta Civica?

Voz 2: Hola Danielita, algo asi escuché pero no creo que sirva de mucho.

Voz 1: {Como que no veci? Esto significa lograr la autonomia de nuestras parroquias

y contar con una administracion que vea por nuestras necesidades.

Voz 2: ;Pero usted cree que en serio suceda?

Voz 1: Esa es la cosa! El que esto suceda o no esta en nuestras manos. Para lograr el

cambio que hemos estado esperando es necesario apoyar la propuesta en las

votaciones de febrero. Si quiere puede conocer mas sobre €l proyecto en

www.municipiodelvalle.com y entender de que maneras este cambio nos beneficia a

todos.

El spot televisivo se hizo a modo de storytelling para lograr llegar a nuestro target de
una manera mas cercana. Se usaron los pilares de la campafia como ejes centrales de conexion
emocional y se tuvo en cuenta también los insights que logramos encontrar en la investigacion.
Fue asi como se cred una narrativa que logra tocar las preocupaciones e intereses de nuestro
publico de una manera que nos permite crear una conexion emocional. De igual manera se
cierra con un tono mas informativo en ¢l que se invita a conocer mas sobre la campafa con un
call to action que direcciona al publico a la pagina web del proyecto. El guion de este es el

siguiente:

Sabemos que los cambios pueden dar miedo al principio, pero también podemos
asegurarte que lo que te encuentras después del miedo vale totalmente la pena. Es
momento de generar ese cambio que has estado esperando todo este tiempo, ese que
te traera caminos prosperos y seguros en donde tu y los tuyos podradn sentirse

protegidos.



En las proximas elecciones de febrero, dale paso al cambio y a la autonomia de los
valles del Ilalo.

Conoce mdas sobre él proyecto en www.municipiodelvalle.com
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5. CONCLUSIONES

El proceso que se cumplié para desarrollar la campafia nos hizo seguir ciertos pasos
clave que nos permitieron hacer distintos descubrimientos que fueron importantes para resolver
el reto y cumplir los objetivos del brief. Empezando por la revision bibliografica en la que
pudimos comprender algunos conceptos que nos sirvieron para planificar la campaia de una
manera estratégica. Seguido por la investigacion en la que logramos entender mdas a
profundidad nuestro target e identificar insights que sirvieron para guiar el camino hacia el

concepto creativo y la ejecucion del mismo.

Los insights que encontramos nos permitieron fundamentar los puntos clave de la
campaia y encontrar el concepto creativo de la misma. Fue asi como se llego6 al concepto de
“Dale paso al cambio, nuestro momento de actuar es ahora” que responde a las necesidades del
brief 'y a las de nuestro publico. Se tuvo siempre en cuenta el objetivo principal que era lograr
que nuestro target se interese por la propuesta y se muestre abierto al cambio mediante el uso
de un tono informativo y amigable. Otro aspecto que fue de suma importancia fue comprender
las diferencias entre las dos categorias existentes dentro de nuestro ptblico objetivo para asi
poder encontrar una comunicacion que funcione para todos. Finalmente, el disefio de la linea
grafica nos obligd a encontrar una manera clara de comunicar el mensaje de la campana y
encontrar maneras de modificarlo para adaptarlo a diferentes medios y que cada pieza cumpla

el objetivo.
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7 ANEXO A: ARTES PARA LA FASE EXPECTATIVA DE LA CAMPANA

TUMBACO

EL CAMBIO
QUE ESPERABAS
ESTA POR LLEGAR

EL CAMBIO
QUE ESPERABAS
ESTA POR LLEGAR
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PUEMBO

EL CAMBIO
QUE ESPERABAS
ESTA POR LLEGAR

2ILALS

QUINCHE

EL CAMBIO
QUE ESPERABAS
ESTA POR LLEGAR

ILALG
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NAYON

EL CAMBIO
QUE ESPERABAS
ESTA POR LLEGAR

YARUQUI

EL CAMBIO
QUE ESPERABAS
ESTA POR LLEGAR




TABABELA

EL CAMBIO
QUE ESPERABAS
ESTA POR LLEGAR

EL CAMBIO
QUE ESPERABAS
ESTA POR LLEGAR
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PIFO

EL CAMBIO
QUE ESPERABAS
ESTA POR LLEGAR
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8 ANEXO B: ARTES PARA LA FASE INFORMATIVA DE LA CAMPANA

DALE PASO VALLE DEL ,
AL CAMBIO

Unidos por un

valle seguro

Informate mas en www.municipiodelvalle.com




DALE PASO I vALE OEL
AL CAMBIO =

Unidos porun

valle con espacios
verdes

Informate mas en www.municipiodelvalle.com




DALE PASO VALLE DEL ,
AL CAMBIO

Unidos por un
valle con servicios

de/calidad

47



