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Resumen

Las elecciones presidenciales de Ecuador han estado marcadas por un amplio nimero de
candidatos a esta dignidad. En esta investigacion se aborda el caso de las elecciones del afio
2017 que contd con ocho candidatos y del afio 2021, con dieciséis candidatos, quienes han
agregado el uso de las redes sociales como parte de su estrategia electoral con el fin de poder
masificar los adeptos y conseguir posicionarse como tema de interés hacia los usuarios que
utilizan estas plataformas en linea. La presente investigacion analiza el uso de las redes
sociales durante la primera vuelta con la intencion de averiguar el desempefio de los
candidatos, en conjunto con sus equipos de campafia digital, durante los comicios, asi como
las diferencias y similitudes en sus campafias y develar las estrategias adoptadas para
conseguir el principal objetivo.

Para la consecucion de los mismos se plantea el uso del Modelo LOOP, un instrumento
inédito, elaborado para la presente investigacion, acompafiado de técnicas cuantitativas y
cualitativas desplegadas en instrumentos de analisis de contenido, herramientas de analitica
web como Fanpage Karma y Twittonomy, entrevistas a profundidad y encuestas que
permitieron definir los apartados del modelo planteado.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion evidencian un incremento en el uso de
las redes sociales, de 2017 a 2021, dentro de las campafias electorales investigadas, originado
principalmente por el aumento de popularidad de las redes y el confinamiento debido al
COVID19. En estos espacios, las publicaciones que generaron mayor repercusion fueron
aquellas que contaron con abundante material audiovisual y actividades diarias de los
candidatos, ademas de sus recorridos. En definitiva, la presente investigacién permite

concluir que los candidatos y sus equipos siguen utilizando a las redes sociales como una
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herramienta de difusion y pocos lo enfocan como una plataforma de interaccion
bidireccional.
Palabras clave: comunicacion politica, redes sociales, ciberpolitica, elecciones, LOOP,

Facebook, Twitter.
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Abstract

The presidential elections in Ecuador have been marked by a large number of candidates.
This investigation addresses the case of the 2017 elections, which had eight candidates, and
the 2021 elections, where sixteen candidates competed for the role. All of them added the
use of social networks as part of their electoral strategy in order to be able to massify
followers and position themselves as a topic of interest to users of these digital platforms.
This research analyzes the use of social media during the first stage of the presidential
election in order to figure out the performance of the candidates and their digital campaign
teams, as well as the differences and similarities in their campaigns and also reveal the
strategies adopted to achieve the main objective.

To achieve the objectives, the use of the LOOP Model is proposed, an unprecedented
instrument prepared for this research accompanied by quantitative and qualitative techniques
deployed in content analysis instruments, web analytics tools such as Fanpage Karma and
Twittonomy, in-depth interviews and surveys that allowed defining the sections of the
proposed model.

The results obtained show an increase in users of social media from 2017 to 2021 within the
electoral campaigns due to several reasons, among them, the increase in popularity of the
networks and the confinement due to COVID19. In these spaces, the publications that
generated the greatest impact were those that contained audiovisual material, where daily
activities of the candidates predominated. Certainly, this research allows us to conclude that
candidates and their teams continue to use social networks as a dissemination tool and few

approach it as a two-way interaction platform.
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Facebook, Twitter.
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1. Introduccion

La comunicacion politica ha sufrido un proceso importante de tecnificacion y de
inclusion de nuevas herramientas (Gil Ramirez, 2019) que permiten a los candidatos a las
distintas instancias gubernamentales adoptar estrategias menos improvisadas y mejor
planificadas para generar un orden sistematico que se orienta hacia las necesidades y
problemas que urgen ser abordados y resueltos por parte de quienes pueden asumir los cargos
a los que aspiran llegar (Celi y Alberto, 2022).

En concordancia con lo expuesto, la transformacién de aquella estrategia que se emite
en forma publica en redes, se concibe como una accion comunicativa, que tiene como objeto
transmitir la informacién que permita persuadir y convencer a todos los receptores de una

idea que se desea negociar.

1.1. Aproximacion a la Realidad

A partir de este suceso, se potencia la propuesta de incorporar en las campafas
electorales herramientas comunicacionales poderosas como las redes sociales (Alvarado,
2017) que, en la actualidad en Ecuador, a pesar de contar con poco acceso a Internet en las
zonas rurales, la gran mayoria de los equipos de camparia contemplan plataformas digitales
como medio de campaiia (Romero, Benites, Fuentes, y Largo, 2018). De acuerdo a lo
expresado, se asume entonces que los politicos deberdn co-crear estrategias, tacticas y
escenarios complejos regidos por tendencias y nuevas tecnologias, para poder estar a la altura
de un electorado cada vez més exigente y dificil de abarcar.

Estos aspectos pueden ser susceptibles de modificar y reconceptualizar, considerando
los nuevos momentos y los adelantos tecnoldgicos que a lo largo de varias décadas ha

adquirido la comunicacién en procuras de optimizar a la gestion politica, acercar y vincular
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a las personas, a través de los medios masivos como la radio, el cine, la prensa, la television
y con mayor afluencia, las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
entre otros; asi lo demuestran Punin, Martinez y Rencoret (2014), quienes mencionan que en
el ambito de la comunicacion es necesario evolucionar para adaptarse a una sociedad marcada
por las transformaciones y cambios mediaticos que demanda la era digital.

El uso de estas plataformas digitales se viene implementando en paises como los
Estados Unidos para gestionar la comunicacion politica, es asi que el presidente Barack
Obama, en el afio 2008, utilizo estos medios para comunicarse de manera expedita con el
publico elector de los Estados Unidos, permitiéndole obtener mayor interaccion
comunicacional con sus seguidores para lograr contundentemente su victoria y obtener la
presidencia de esta nacion norteamericana (Bermudez Vazquez, Ramos Rovi, y Sanchez
Cotta, 2020). Al respecto, Nufiez (2009) expresa que “con su eslogan “Yes we can” difundido
por las diversas redes sociales con mayor popularidad en el pais norteamericano como:
Facebook, y Twitter, logré captar la atencion de diversos publicos” (pag.16); entre ellos, una
poblacion de 18 a 40 afios de edad.

Conocida la capacidad de cobertura de estos canales de comunicacion, se hace
imperativo que los referidos aspirantes a cargos publicos adopten herramientas que
coadyuven a la obtencion de una cultura comunicacional que cobre un caracter politico
persuasivo, a fin de obtener respuestas electorales répidas, efectivas e impactantes, para el
logro de resultados que beneficien, no solo a determinado candidato, sino que también
permitan recuperar en ellos una concepcion y conviccion de la importancia de dichas redes
para el logro de los de su comunidad y el seguimiento de los objetivos presentados a razén

de los resultados.
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Es entonces cuando cobra importancia la utilizacion de estos tejidos de intercambio
informativo y de opinidn para la incorporacion y participacion bidireccional de los usuarios
en procesos de interaccion comunicacional enfocados en los programas politicos, encarnados
en las campafias electorales, las cuales requieren de una permanente socializacion tanto
personal como grupal de caracter presencial o virtual, que agilice la conectividad y minimice
las distancias entre candidatos y seguidores (Gomez-Torres, Jaimes, Hidalgo, y Lujan-Mora,
2018).

Respecto a ello, es significativo sefialar que la eficacia, pertinencia o efectividad
en el uso de estas plataformas tecnolégicas ha o habra surtido algin efecto en procesos tan
relevantes como las campanas electorales, objeto de estudio de la presente investigacion.
Esto trae consigo la determinacion por parte del investigador de realizar una descripcion que
defina, entre otras cosas, la incidencia de las redes sociales en el manejo mediatico por parte
de los candidatos presidenciales involucrados, asi como en los resultados recurrentes y finales
expresados en los mencionados procesos electorales.

Los candidatos, a través de estos medios durante la campafa, buscan lograr mayor
aceptacion posible de su oferta gubernamental y no menos importante, la exhibicién asertiva
de su perfil como el mandatario que necesita la ciudadania ecuatoriana para conducir con
pertinencia los destinos del pais (Ruas Araujo y Casero-Ripollés, 2018).

Para profundizar en el andlisis de estas herramientas comunicacionales es pertinente
conocer en profundidad las redes sociales. Al respecto, Juca y Juca (2020) exponen que “Las
redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de
informacion personal y profesional con terceras personas, conocidos y absolutos
desconocidos” (pag. 2). En este sentido, las redes sociales se presentan como un medio de

comunicacion expedito, concreto y de modesta economia. Es alli donde el usuario tiene la
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capacidad de suministrar determinada informacion sobre un acontecimiento utilizando
contenidos multimedia.

Algunas de estas redes sociales permiten divisar su relevancia por la multiplicidad de
informacidn que las personas interesadas pueden obtener o divulgar desde diferentes espacios
0 sectores de la sociedad. Desde esta perspectiva, ellas son pertinentes para su uso en el
ambito politico, especificamente en el abordaje de las campafias electorales, en donde su
manipulacion debe permitir a los candidatos conectar rapidamente con un publico digital y
alcanzar un espacio de gobierno.

Desde esta premisa se extraen los beneficios que pudieran obtener los candidatos
aspirantes a presidentes en los procesos electorales que se desarrollan en este pais
suramericano, pues de manera similar al caso de Per( investigado por Nufez, Valentin,
Alfaro y Bonilla (2020), la representacion de politicos y partidos inmersos en controversias
ha generado una ruptura de credibilidad entre los representados y representantes, generando
desconfianza, desinterés y desafeccion, obligando a los candidatos a optar por el uso de otras
alternativas politico-comunicacionales como suelen ser las redes sociales. Se vislumbra asi,
la importancia del uso estratégico de esta herramienta comunicacional en favor de la politica
en Ecuador y el mundo entero. Por ello, el interés en esta tesis doctoral se centra en buscar
respuestas a las interrogantes que se plantea el investigador en procura de alcanzar sus
objetivos en materia de comunicacion politica o ciberpolitica.

Cabe destacar que el objeto de estudio de la presente investigacion, queda
representado por las redes sociales de los candidatos a presidente de Ecuador durante la

primera vuelta de las campafias electorales de los afios 2017 y 2021.
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1.1.1. Interrogantes de la investigacion

A partir de lo sefialado, enmarcados en el desarrollo de camparias presidenciales en
medio de confrontaciones entre candidatos de diferentes partidos, asi como la deteccion de
debilidades en las estrategias de comunicacion y las redes sociales utilizadas con tal finalidad,
se hace necesario para este trabajo investigativo la formulacién de las interrogantes que
coadyuven tanto a identificar la probleméatica objeto de la investigacion, como el
planteamiento de los objetivos de la misma.

De esta manera se aspira que con la formulacion de estas interrogantes se puedan
encontrar respuestas concretas que generen posibles soluciones a los nudos problematicos
referidos a lo largo del presente capitulo. Su importancia radica en que, por medio de ellas,
se facilite el proceso metodoldgico de la investigacion debido a que desde su enunciacion
surgen algunas de las categorias que soportaran tedrica y metodologicamente el estudio. En
tal sentido, se hace pertinente preguntarse:

1. ¢Cual ha sido el desempefio, comportamiento y gestion de los candidatos a la
presidencia del Ecuador con relacion al uso y aprovechamiento de las redes
sociales durante las campafias presidenciales de 2017 y 2021?

2. ¢Existieron diferencias o similitudes en el uso de redes sociales de la campafia
presidencial del afio 2017 en comparacion con la de 2021?

3. ¢Qué estrategias comunicacionales han adoptado los candidatos aspirantes a
la presidencia del Ecuador para lograr la captacion de sus electores durante

las camparias?
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1.2. Objetivos de la Investigacion

En este segmento del trabajo, se pretende proponer los objetivos, en funcion de los
aspectos planteados a partir del objeto de estudio. Asi mismo, se toma en consideracion el
contexto en el cual se desarrollan las acciones y eventos referidos a los procesos eleccionarios
en la Republica de Ecuador. Igualmente, la influencia de los medios de comunicacion
digitales y la incorporacion de las redes sociales utilizadas por los politicos para la captacion
y conexion de los electores y quizas en prospeccion, la optimizacién de la calidad de los
futuros procesos eleccionarios con la masiva participacion del electorado.

En funcidn de lo expresado, se sefialan los objetivos que representan la busqueda o el

camino para orientar y concretar esta investigacion.

1.2.1. Objetivo General
Analizar el uso de las redes sociales durante la primera vuelta de los comicios de 2017
y 2021, respecto al desenvolvimiento de los candidatos presidenciales a la presidencia de

Ecuador.

1.2.2. Objetivos Especificos

1. Interpretar el desempefio, comportamiento y gestién de los candidatos a la presidencia de
Ecuador con relacién al uso y aprovechamiento de las redes sociales durante las campafias
presidenciales 2017 y 2021.

2. Constatar diferencias y similitudes de los candidatos presidenciales y el uso de las redes
sociales en la campanfia electoral de 2017 en comparacién con la de 2021.

3. Identificar las estrategias comunicacionales adoptadas por los candidatos aspirantes a la
presidencia del Ecuador para lograr la captacion masiva de sus electores durante las

campafias 2017 y 2021.
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1.3. Justificacion

Considerando los aspectos que se perciben como positivos y que justifican el estudio
en desarrollo esta la orientacion epistemoldgica que permite conocer una nueva manera de
hacer investigacion, otras formas de comprender el mundo y, por ende, otras maneras de
concebir y abordar la comunicacion politica.

De alli que, el método con el que se apoya la investigacion, en términos del
levantamiento de la propuesta del autor, esta representado por un modelo que forma parte de
la produccidn cientifica generada y se anexa a los propdsitos justificativos el demostrar cémo
su estructura recopila las respuestas a todos los objetivos y contempla caracteristicas de
interés especifico en el andlisis de comunicacidn politica digital. Este modelo contiene dos
areas especificas denominadas Emision y Consumo, que a su Vez poseen nueve componentes
internos necesarios para que el funcionamiento del modelo se comporte de una manera
organica y fluida.

Desde el punto de vista tedrico, este trabajo queda justificado sobre la base de las
distintas teorias que lo fundamentan. Entre ellas figuran: la comunicacién y sus modelos; las
teorias de comunicacion masiva apoyadas en la persuasion con el aliciente de la digitalidad,
entre otros planteamientos de la comunicacion politica como solucion integral y como
fundamento de la transicion politico-comunicacional. Asi mismo, la descripcion del proceso
de camparia, con nuevos canales masivos de comunicacion y el surgimiento de las multitudes
conectadas, a través de nuevos formatos, que propician la interaccion entre los que destaca
la e-participacion, la ciberpolitica y por supuesto, las redes sociales.

Sin embargo, el gran interés justificativo para la investigacion es que esta presenta

una descripcion detallada del desarrollo de los fendmenos mencionados y su evolucion
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temporal dentro del proceso méas importante para la democracia de un pais: la eleccion de su
presidente. Y siendo ubicados cronologicamente en dos espacios temporales diferentes,
permiten revisar como las redes sociales han evolucionado con la sociedad ecuatoriana
facilitando y moldeando su forma de consumo de informacion. Entonces, la presente
investigacion se justifica en la oportunidad de revisar los hallazgos encontrados en el uso de
estos nuevos medios, herramientas y canales como agregados de las camparias electorales
que permiten ganar las elecciones.

Al final, se destaca a las campafias digitales con sus respectivas caracteristicas, a
través de las cuales se las reconoce como los nuevos escenarios que se manejan en Ecuador
durante los periodos 2017 y 2021. De igual manera, es importante revisar algunas teorias que
fundamentan los procesos politicos de las que no quedan exentas la comunicacion politica y
mas especificamente la ciberpolitica, definida por Caballero (2016) como una nueva forma
de interaccion entre el gobierno y los ciudadanos, ellos y los partidos politicos, empresas,
organos legislativos y representantes de un régimen politico.

Se aspira, con este trabajo, abrir otras fuentes de investigacion a fin de establecer
espacios de comprensién para la formacion de grupos de investigadores, desde las distintas
plataformas digitales, que sirvan de aporte para optimizar los procesos electorales en el
escenario politico ecuatoriano y también, como un referente a seguir, para optimizar la

politica electoral en el escenario mundial.
1.4. Estado de la cuestion
Con relacion a los principales temas abordados en términos de comunicacion politica

existe una marcada tendencia por la profesionalizacion del papel de consultor, estratega o

director de comunicacion en campafas electorales. Este desarrollo ha permitido que las
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estrategias contemplen el uso de redes sociales, con sus respectivos indicadores de
desemperio, para conformar mensajes de impacto. Es asi como en el establecimiento de la
estrategia imperan canales digitales de comunicacion y plataformas sociales en donde se
privilegia el uso de contenido multimedia, dando lugar a especializaciones mas complejas
como el posicionamiento digital, la publicidad programatica y la medicion digital.

Desde esta perspectiva, autores como Castells (2013) realizan un andlisis acerca de
cémo los medios de comunicacién han ido cambiando dentro de los procesos politicos y
sociales, a partir de la llegada de los dispositivos moviles inteligentes, citando demas
situaciones que empiezan a tomar relevancia como el cambio climatico, informacion acerca
de guerras, control sobre la informacion y las camparfias electorales.

Cotarelo y Crespo (2012) ofrecen una aproximacion a la estructura del uso de las
nuevas tecnologias desde una mirada antropoldgica, mientras que Chavez (2017) dedica una
extensa coleccion de anotaciones en su libro donde explica el fenémeno comunicacional de
las redes sociales en la politica. En concordancia, Ruas y Casero-Ripollés (2018) se acercan
a los planteamientos del uso de las redes sociales y Gelpi (2018) extiende su investigacion
enfocandose en las plataformas de Facebook y Twitter.

En consecuencia, otro de los puntos investigados a partir de las redes sociales tiene
correspondencia con la construccion de figuras politicas en estos medios y su nueva relacion
con los electores que se encuentran en el espacio digital, mediante la creacion de una narrativa
social Unica, que se acopla a la forma de ser del candidato para poder contar una historia
entretenida con base en los argumentos, simbolos y formatos que su ideologia promueve
mientras que se ataca al principal opositor. Un compendio importante de esta realidad lo
expuesto por Gois, Skoknic, O"Donell, Giaimo, Benavente, Uceda, Valdivieso, Mufioz,

Alves, Vega Vizcaino, Orozco y de Vengoechea (2008), en su trabajo dedicado a la revision
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de las posturas comunicacionales de los presidentes en Latinoamérica, mientras que
Fernandez-Canaveral (2010) se decanta por la investigacion de los arquetipos para definir la
postura del personaje publico.

Otro enfoque diferente es el de Valenti, Lopez-Ghio, Riorda y Straface (2015),
quienes realizan investigaciones basadas en la gestion de las emociones politicas desde las
cuentas de redes sociales y exploran candidatos que no solo representan ideales, sino que los
personifican en un dialogo que se desprende de las jerarquias tradicionales para migrar hacia
la conversacion, en tanto que Gutiérrez-Rubi (2019) alega que trabajar sobre la interaccion
en redes es necesario para incidir en las opiniones y estados de animo de la ciudadania.

De esto también indagan Martinez y Marqués-Pascual (2020), asi como Gil-Ramirez,
Gomez y Almansa-Martinez (2019) quienes documentan la dinamizacion de los didlogos de
lideres politicos espafioles y sus principales interacciones, en donde abordan hipdtesis claras
con relacion al uso de estos espacios para fines promocionales mas que en espacios de
interaccion; es decir, un mondlogo promocional cercano a sus agendas politicas. No obstante,
se rescata que, en todos los casos, la principal metodologia contemplada es la recoleccién de
datos, siguiendo plantillas previamente estructuradas de analisis de contenido, o, en su
defecto, utilizando el método de la observacion para poder obtener resultados concluyentes.

De manera paralela, se investiga también como el relato, si no es acompafiado con
acciones de respaldo, genera hartazgo y polarizacion en una esfera publica llena de
ciudadanos gque cuentan con mayor protagonismo a la hora de emitir opiniones que refuerzan
posiciones ideoldgicas y son utilizadas dentro de las estrategias de campafia para captar
audiencias que generan relevancia. Esto es descrito por Lozada (2004), citando la percepcién
y los estereotipos como principales fuentes de estos imaginarios sociales polarizados que

empiezan a tomar fuerza en espacios mediaticos electorales y da indicios de su posible
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injerencia en las camparias conectadas. Robles, Atienza, Gomez y Guevara (2019) generan
una advertencia con relacion a la division de publicos con préacticas negativas de la
polarizacién extrema como medio de refuerzo de posiciones utilizando el hartazgo como
fuente de inspiracién no convencional.

Waisbord (2020) aborda también la polarizacion de la politica y la comunicacion
digital desde una perspectiva de las plataformas sociales como mends comunicativos que se
pueden ajustar a las caracteristicas de los internautas y promueven el encuentro de coidearios
con condiciones fundamentadas en sus creencias, formando burbujas de ideas que son
enormemente atractivas para los publicos que las adoptan.

Los estudios en referencia a este tema buscan responder a la gran pregunta de si
existio o no polarizacion en diferentes escenarios y cuéles fueron las herramientas utilizadas
para crearlas, en las que se utilizo el estudio de casos y el uso de herramientas de analisis de
plataformas digitales para conocer cuantas veces y en qué medidas se utilizaron las palabras
0 hashtags que representan las ideas planteadas.

Dentro de este proceso de informacion con identidades colectivas y sus respectivas
oposiciones empiezan a suscitarse diferentes desviaciones y variantes de los hechos a relatar,
que dan como resultado la generacion y divulgacién de noticias falsas o Fake News. En
respuesta a este fenomeno relatado, las producciones cientificas realizadas hasta el momento
han llamado la atencion de investigadores, que buscan reconocer patrones y relatar cémo
estos hechos han moldeado la gestion de los procesos electorales en temas de transparencia
de la informacion utilizada en campafas, la credibilidad de las figuras publicas y la
accesibilidad hacia la informacion durante el periodo de elecciones alrededor del mundo.

Cabezuelo Lorenzo y Manfredi (2019) abordan exitosamente el tema relatando el uso

de lared social Twitter como medio de interaccion efectivo dentro de la camparia de politicos
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estadounidenses y analizan por partes el rol de los medios de comunicacién locales e
internacionales, para destacar estas publicaciones como realidades y brindarles mas difusion.
En este aspecto, Alonso Gonzélez (2019) y Castillo Yépez y Quezada (2019) comentan que
los entornos digitales son los lugares mas propicios para desarrollar un flujo constante de
informacion no filtrada y no comprobable con una alta probabilidad de ser replicadas.
Rodriguez, Mier y Coronel (2020) también abordan estos puntos desde la perspectiva
de las camparias electorales y sobre todo, como estrategia para influenciar la intencién de
voto de los electores. Otros autores que han generado produccion cientifica enfocada en la
comunicacion politica digital en América latina se mencionan a continuacion:
e Comunicacién politica electoral en la era digital: la campafia electoral de 2015
en la Ciudad de México, de autoria de Percastre y Dorantes (2016) en donde
se examinan como los candidatos construyeron su imagen electoral en linea y
como se relaciono esta con su éxito o fracaso en urnas.
e Las redes sociales en la comunicacion politica: ¢comunicacion unidireccional
o0 conversacional?, realizado por Amado y Tarullo (2015) en donde se realiza
un andlisis comparativo de la comunicacion politica digital en diferentes casos
de politicos de Peru, asi como sus estrategias mas efectivas de las que destacan
el uso de redes para generar conversaciones con usuarios.
e Comunicacién politica: Una aproximacion al modelo de analisis de la
comunicacion politica en redes sociales desde la publicidad, cuyos autores,
Ribero y Pedreros (2018) analizan el uso de las redes sociales por parte de los

candidatos presidenciales en Colombia durante la campafia electoral de 2018
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desde una perspectiva netamente ligada a construir su imagen y conectar con
los votantes.

e Laeleccidn brasilefia de 2018: Nuevos patrones de financiacion, desafeccion
politica y redes sociales, sustentado por Krause, Marques, Leme, Pimentel y
Telles (2020) quienes realizaron un anélisis exhaustivo acerca de la estrategia
de comunicacién politica digital de los candidatos en la campafia electoral de
2018 en Brasil.

Desde una perspectiva amplia, todos los investigadores buscan responder a
cuestionamientos como hasta qué punto el uso de redes sociales, como herramienta de
persuasion social y camparia politica, influyen en las decisiones y la participacion de la
sociedad y los electores para definir un ganador en las los procesos investigados, con la ayuda
de metodologias basadas en el andlisis de contenido, estudios de caso, entrevistas
semiestructuradas y el andlisis de redes sociales mediante la depuracion de la informacion
gracias a herramientas digitales.

1.5. Estructura de la tesis

Para dar cuenta de la investigacion realizada, se presenta este informe que esta
organizado en apartados que tienen la siguiente estructura:

En el apartado de la introduccion se abordan los antecedentes y la problematica que
decantan en las interrogantes y objetivos a los que responde la investigacion, considerando
como base fundamental del estudio la comunicacion y la persuasion para elaborar mensajes
a través de plataformas digitales como las redes sociales, que impacten en los electores para
elegir un candidato politico. En esta investigacion se analizan los aportes que permiten

revisar la gestion de la comunicacion desde la perspectiva de difusion de un mensaje en forma
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masiva a una sociedad colmada por plataformas y medios digitales que conforman una esfera
publica cambiante.

En el apartado del marco tedrico se presentan los fundamentos tedricos que sustentan
este estudio, partiendo desde los modelos de relaciones publicas y las principales teorias de
comunicacion, para luego revisar el modelo de propaganda electoral, partiendo desde sus
bases y caracteristicas. Luego, se introduce el concepto de redes sociales como antesala para
abordar sus efectos dentro de la sociedad, anexando temas de democracia y se revisan las
nuevas formas de comunicacion politica a través de las redes sociales y el impacto de estas
en las campanfas electorales del siglo XXI.

En la metodologia de la investigacion se plantea un estudio con un disefio no
experimental, de tipo transversal descriptivo concluyente, que se analiza a través de datos
cuantitativos y cualitativos provenientes de las publicaciones realizadas por los candidatos a
la Presidencia de Ecuador mediante las redes sociales Facebook y Twitter. Adicionalmente,
se realizan entrevistas estructuradas y encuestas a los equipos de los candidatos con el fin de
obtener la informacion necesaria para apoyar al proceso comparativo y de contraste entre las
campanfas presidenciales ecuatorianas de 2017 y 2021, que permiten responder a los objetivos
planteados en la presente investigacion.

En el analisis de la informacion se presentan los resultados de la investigacion
destacando el impacto que produce el uso de las redes sociales en la primera vuelta de la
campanfia electoral para elegir presidente de Ecuador, en los periodos 2017 y 2021, mediante
el Modelo LOOP, utilizando las técnicas de contrastacion y triangulacion para realizar el
analisis de los elementos que forman parte del mismo. También se demuestra cOmo se han
utilizado las estrategias de redes sociales por parte de los candidatos para captar el interés del

publico elector y se comparan los resultados obtenidos en ambos procesos electorales.
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El ultimo apartado describe las conclusiones, recomendaciones y limitaciones del
estudio. Finalmente, se presenta la bibliografia que cuenta con las referencias bibliogréaficas
que han servido como base para sustentar esta investigacion y la seccion de anexos donde

reposan los instrumentos y andlisis estadisticos.
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2. Marco Tebrico

2.1. Relaciones publicas y comunicacion de masas

La evolucion de las relaciones publicas ha demandado de la revision cada vez mas
apropiada por parte de expertos, académicos e investigadores que revisan las tendencias
actuales enfocadas en la consecucion de procesos con estrategia y gestion gerencial (Garcia,
Vifaréas y Cabezuelo, 2020). Sin embargo, estas teorias no dejan de tomar elementos que se
han investigado en décadas anteriores para trabajar sobre su entendimiento con los publicos
o la visibilidad de las caracteristicas socialmente responsables de la marca o personajes
representados.

2.1.1. Modelos historicos de relaciones publicas

Garcia et al. (2020) realizan una recopilacion de modelos de comunicacién con base
en las teorias en un cronograma mostrado en la figura a continuacion, que destaca las
principales fechas donde se han presentado hitos importantes con respecto a la

conceptualizacion de las relaciones publicas.

Doctrina europea

de RRPP + Declaracién de Declaracién dell Redefinicin d Contra Definicisn d

5 eclaracion de la nicién de inicion de
Definicién de Cludad de o X definicién de N
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J | | |
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Publicacién Definicionesde
Definicién de Definicién de Definicién de Definicién de

del libra deE. ‘ Wilcoxy de
Harlow Carlson Leslie Grunigy Hunt :

Bernays Jefkins

Figura 1. Conceptualizacion de las RRPP de 1970 a 1999. Fuente: Garcia et al., 2020, pag. 5.

En este sentido, Castillo (2009) menciona que Bernays (1990) comenzaba a definir
las relaciones publicas, interacciones entre grupos, publicos y otros, enfocados en el ambito

social de las organizaciones, destacando principales funciones como definicién de objetivos,
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asesoria de expertos y el descubrimiento de como se pueden modificar comportamientos en
dependencia de las demandas de un publico.

Harlow define a las relaciones publicas de la siguiente manera:

Ayuda a mantener informada a la opinién publica y a despertar su interés;
define y enfatiza la responsabilidad de la gerencia para servir al interés
publico; propicia una gerencia actualizada, al dia, y efectivamente dispuesta
al cambio, sirviendo como sistema de advertencia para anticipar tendencias y
utiliza la comunicacién basada en la investigacion, el rigor y la ética como su
principal herramienta (Harlow, 1976, pag. 36).

En otra perspectiva, Cutlip, Center y Broom (2001), citados por Wilhem, Ramirez y
Sanchez Broom (2009) realizaban un cambio de paradigma al cambiar su definicion y pasar
de una atencion directa en la opinidn publica a la inclusion de funciones directivas sumados
a un relacionamiento comprensivo entre organizaciones y publico, con la ayuda de Broom.

Grunig y Hunt (2000) generan otro hito en materia tedrica, al definir al personal de
relaciones publicas como especialistas entre la organizacion y su imagen con el publico,
formando un sistema organizativo que contempla cuatro modelos précticos referenciados y
que sirven como una medicién ascendente en torno al planteamiento de la direccionalidad.

Estos modelos se muestran en la siguiente tabla.



43

Objetivos

Agente de prensa/publicity Persuadir con un interés propagandistico.

(1850-1900)

Informacién publica Difundir informacion, pero no necesariamente con interés persuasivo.

(1900-1920)

Asimétrico bidireccional Persuasidn cientifica. Utiliza métodos y técnicas de las

(1920-1960) ciencias sociales para estudiar actitudes y comportamientos de los
publicos, con el objetivo de que éstos acepten el punto de vista de la
organizacion y la apoyen.

Simétrico bidireccional Las relaciones publicas ejercen de mediador. La finalidad es la

(1960-1970) comprensién mutua, entendimiento entre partes que buscan el
equilibrio entre el sistema organizativo y el resto de los subsistemas de
su entorno.

Tabla 1. Modelos de las relaciones publicas y sus objetivos. Fuente: Grunig y Hunt, 2000.

El modelo de agente de prensa estd planteado para trabajarse en organizaciones
centradas en los negocios, en un contexto en donde la comunicacion recién comienza a cobrar
importancia y cuyas bases de gestion se enfocan en las teorias instrumentales. Toma otro
significado a partir de 1900, cuando empieza a ser considerada desde una perspectiva de
difusién y cuyos principales usuarios son organizaciones centradas en rendir cuentas hacia
sus grupos de interés. A partir de 1920 hasta 1960 esta vision vuelve a cambiar con la llegada
de una perspectiva basada en intereses publicos mas amplios y la utilizacién de servicios de
tecnologia, seguridad e informatica en sus primeros estados, para finalmente llegar al modelo
simetrico bidireccional que presenta un enfoque ético en el bien comun, que buscan generar
historias redituables desde los criterios de equilibrio, igualdad y satisfaccion general (Duran,
2016).

Bajo esta reinterpretacion, Arévalo y Ortiz (2018) también comentan que Grunig y
Hunt plantean en 1984 aportaciones tedricas que cuyas caracteristicas las condensa de la

siguiente manera:
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Caracteristicas Agente de prensa  Informacion Bidireccional Bidireccional
publica asimétrico simétrico
Sentido de la Unidireccional. Unidireccional. Bidireccional. Bidireccional.

comunicacion

No existe interés
hacia los publicos.

Existe un valor
interés hacia los
publicos

Existe un interés
medio hacia los
publicos

Existe un alto
interés hacia los
publicos.

Tipos de Propagandistas Informativos Persuasivos Comunicacion
mensajes
Objetivo del Exposicion del Cambio de actitud ~ Cambio de Cambio de
mensaje mensaje de la de los publicos comportamiento de  comportamiento de
organizacion los publicos los publicos, de la
organizacion
Etica No publicatemas  Publica mensajes Publica politicasy  Publica resultados
de transparenciay  entornoasu programas de de sus programas
responsabilidad transparencia y transparencia y entornoala
social responsabilidad responsabilidad transparencia y
social social establecida responsabilidad
social
Tacticas Propaganday uso  Comunicados de Eventos, Transmisiones en
de celebridades prensa, inauguraciones, vivo, videos
producciones videos corporativos  corporativos
noticias,

fotografias

Tabla 2. Modelos y variables de relaciones publicas segin Grunig y Hunt. Fuente: Arévalo y Ortiz, 2018.

Xifra (2009) complementa lo revisado alegando que bajo la gestion de la

planificacién se puede influenciar el comportamiento y que un proyecto de relaciones
publicas se centra en una oportunidad que logra beneficiar significativamente a su promotor,
cliente u organizacion. Ademas, también mejora esta definicion con la inclusién de la
reputacion dentro de su concepto de relaciones publicas, dando paso a repensar su utilizacion
para aplacar una crisis utilizando técnicas que pueden ser vistas desde la transversalidad para
la construccidon y transmision, no s6lo de identidad, sino de necesidades de grupos de interés
externos e internos con un marcador de actuacion diferencial, haciendo alusion a la
emergencia de COVID19 (Xifra, 2020). Por ende, es imperante aprender a reconocer a las
relaciones publicas como medios para tratar con publicos masivos implicitos en la
comunicacion masiva.

Por otro lado, Maletzke (1992) plantea un modelo complejo de comunicacion, que se

compone de estructuras circulares y reticulares, articulando conceptos de la sociologia y la
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influencia de las relaciones entre sus bases de aplicacion. Desde la produccion de
informacion se trabaja sobre la ideacion del mensaje, su estructuracion y contenido; ademas,
otros factores que componen la definicion son la autoimagen, la estructura de personalidad,
el equipo de comunicacién y el entorno social en conjunto con las limitaciones encontradas
por el contenido en si.

Desde la recepcion, Maletzke (1992) plantea menos factores instrumentales que
sirven como espejo de los elementos de la emision, como la autoimagen del receptor, la
estructura de la personalidad, su rol en cuanto a la audiencia, asi como el entorno social del
receptor. Este modelo revisado como un conjunto correlaciona las particularidades de cada
componente y deja al mensaje como un punto neutral, mientras que plantea una
retroalimentacion desde cada perspectiva, resaltando que hay otros factores del contexto
social y cultural que influyen dentro de la comunicacién generando incidencias en los

resultados de su aplicacién. La figura mostrada a continuacion retrata el modelo descrito:
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Figura 2. Esquema del campo de la comunicacion social. Fuente: Maletzke, 1992, pag. 58.

Dader (2008) comparte una visién enfocada en el analisis de intervenciones
mediaticas con una dindmica mas globalizada y con modelos en los que predominan las

interacciones condicionadas por la informacion politica y la construccion de imaginarios
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siniestrados por las plataformas mediéaticas, en una visién dividida bajo las aristas del sistema
de medios, el sistema politico y el sistema ciudadano.

Estos sistemas de comunicacion masiva dan posterior cabida a la relacion de
atmosferas comunicativas que permiten la intercomunicacion entre diferentes actores
ciudadanos y el conjunto de lideres en ambientes de comunicacion masiva.

2.1.2. Teorias de Comunicacion Masiva y Opinion publica

Un término de relevancia dentro de esta revision de la literatura es el que corresponde
a la comunicacion masiva. Segun Thompson (1991) esta consiste en la transmision y
almacenamiento de los bienes simbdlicos de la informacién, que son producidos desde la
institucionalidad de las estructuras comunicacionales a una poblacion extensa y que se
diferencian de la interaccion social en cuanto a que, fundamentalmente, los mensajes son
concebidos, generados y difundidos pensando en el comportamiento global de la audiencia.

La comunicacion masiva también se define como:

El proceso mediante el cual las organizaciones de medios producen y
transmiten mensajes a grandes publicos y el proceso mediante el cual esos
mensajes son buscados, utilizados, entendidos e influenciados por la
audiencia (McQuail, 2015, pag. 24).

Desde ambas perspectivas, se puede configurar su conceptualizacion como un
proceso que es planeado e implementado desde unos objetivos de generalizacion de la
cobertura y de los comportamientos sociales. En este sentido, el desarrollo de la
comunicacion masiva nace con el surgimiento de la sociedad en un entorno aglomerado
llevado a cabo en las primeras tres décadas del siglo XX como respuesta a las condiciones

socioldgicas propias de la sociedad masificada (Fernandez, 2012), y que se fundamentan en
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la habilidad para la persuasion de dichas masas por parte de los medios de comunicacion,
aunque estos ultimos aparezcan, en muchas ocasiones, como factores de incidencia menor
ante el auge de nuevas realidades y escenarios para la difusion de criterios u opiniones (Otero,
2004). Esta circunstancia de excepcion en cuanto a la supremacia de medios de comunicacion
masiva, considerados como tradicionales esta en el hecho de que pasaron de ser una
herramienta de la publicidad para constituirse en un instrumento de generacion de
popularidad y de poder (Vargas, 2020).

Un primer elemento a ser explorado es el porqué de una comunicacion masiva. El
término “masa” no alude necesariamente a una cantidad desmesurada de la poblacion o a la
poblaciéon en si, sino que se refiere a una poblacién cuyos lazos de interrelacion e
individualidad han sido intervenidos por las fuerzas de la industrializacion (Rocha, 2015).
Un segundo elemento esta constituido por los medios de comunicacion masiva o massmedia,
que son aquellos instrumentos utilizados por la publicidad, la mercadotecnia y otros &mbitos
para remitir un mensaje global a toda la masa o poblacién, sin distincidén y con optimizacion
de recursos y tiempo (Benavides, Reno, Flandoli, y Vivanco, 2018).

En este sentido, es pertinente sefialar que la existencia de los medios de comunicacion
masiva se justifica y describe en cuanto a que se centran en la difusion informativa sobre
productos o servicios al consumidor (Vargas, 2020). Esta circunstancia ha derivado en que
la conceptualizacion y valoracion de estos medios se vinculen con la perspectiva del mensaje
como instrumento y simbolo de la persuasion hacia el consumo sobre la sociedad. Como
afirma Cruz (2021):

Los medios de comunicacion de masas tienen considerable importancia en las
actuales sociedades, pues estos suponen un recurso de poder en tanto son

instrumentos potenciales de control social, por ser fuentes de informacion casi
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imprescindibles para el funcionamiento de las instituciones sociales; ademas,
forman parte de una esfera en la que se dirimen asuntos de los sectores
publicos, tanto nacionales como internacionales (péag. 190).

Como se puede deducir, el concepto de comunicacion masiva relacionado con la
teoria de comunicacion de masas, constituye una variedad de modelos y estrategias que
tienen como eje a los medios de comunicacion masivos, en funcién de los intercambios de
interpretacion y manipulacion de la informacion (Madrazo, 2021). Segin Wolf (1987), en
torno a los paradigmas que se derivan de la comunicacion de masas se mencionan algunos
modelos tedricos. En los apartados subsiguientes se realiza la revision tedrica de cada uno de

estos modelos.

2.1.2.1. Teoriade la Aguja Hipodérmica

Esta teoria surge en el primer cuarto del siglo XX, a partir de los aportes teoricos
de Harold Laswell y bajo la influencia del desarrollo que los estudios de la psicologia y la
sociologia desarrollaron alrededor de los comportamientos de las masas sociales. También
conocida como la teoria de la bala magica, se fundamenta en que un mensaje especifico es
recibido y aceptado en su totalidad por la poblacion destinataria, si dicho mensaje es generado
bajo ciertas circunstancias en las que la pasividad de los destinatarios es evidente y
demostrable (Laswell, 2004).

Curiosamente, es llamativa la semejanza visible entre la teoria de Laswell y el
modelo educativo que predominé en aquella época: la unidireccionalidad del mensaje, el
aislamiento y, sobre todo, la pasividad de los destinatarios; esta semejanza se explica a partir
de la influencia del modelo conductista, que no se limitd al acto de educar (Gonzalez L. ,

2015). La efectividad de la teoria hipodérmica suele ser justificada a través del famoso suceso
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ocurrido en Estados Unidos, en octubre del afio 1938: una adaptacion de la novela de ciencia
ficcion “La Guerra de los Mundos” de la autoria del escritor britanico H. G. Wells, que fue
difundida por la emisora CBS (Hernandez-Santaolalla, 2015). El anuncio de uno de los
episodios, se realizd utilizando la estrategia de un boletin informado.

El contenido de este episodio tratd la presunta invasion de marcianos al planeta
Tierra. La formalidad y verosimilitud con la que el locutor anuncid la supuesta invasion
coincidio con otros eventos reales, como un apagén eléctrico y un colapso en el servicio
telefonico. Se desat6 una oleada de panico en muchos poblados de diversos estados y se
difundieron millares de mensajes de alarma ante la mencionada invasion (Baro, 2013).

El efecto de este suceso tuvo una réplica lamentable en la ciudad de Quito, el 12
de febrero de 1949. En la emisora Radio Quito se empez0 a transmitir otra adaptacion de la
misma obra literaria. El director de esta nueva adaptacion radiofénica decidi6 incluir otros
artificios y detalles para incrementar la veracidad de la supuesta noticia sobre invasion de los
marcianos: publicacion previa de una falsa noticia sobre avistamientos de platillos voladores
en la frontera norte de Ecuador, las declaraciones de actores haciéndose pasar por autoridades
eclesidsticas y gubernamentales confirmando el aterrizaje de naves espaciales y la
incapacidad de repeler el presunto ataque extraterrestre y, como corolario, el hecho de
hacerse pasar durante la transmision del falso reportaje como un periodista que moria
desintegrado mientras cubria el evento (Zapata, 2019).

El panico de la ciudadania se manifestd en las calles y ante la confesion del
director de la radionovela anunciando que se trataba de una noticia falsa, este miedo de los
habitantes se torno en furia, llegando hasta las instalaciones de la emisora e incendiando el

edificio en el que funcionaba un diario de la localidad. El flagelo provocado por ciudadanos
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enardecidos arrojo seis victimas mortales y la huida bajo el repudio de la sociedad quitefia
del autor de la adaptacion (Florez, 2020).

Es evidente que los dos sucesos referidos dan cuenta de cuén efectiva puede resultar
la teoria de la aguja hipodérmica en la comunicacion de masas. La difusion de mensajes
lanzados de manera contundente, persuasiva y verosimil suscitd en el pablico un interés que
se convirtio en parte de los propdsitos de los medios de comunicacién, aunque los alcances
de dichos propésitos hayan rebasado y derivado, en hechos lamentables (Molina y Gonzélez,
2019). Laceficacia de esta teoria fue objetada durante algunos afios desde diversas corrientes,
hasta que, en 1944 y tomando como evidencia la campafia electoral que llevo a la presidencia
de los Estados Unidos a F. D. Roosevelt, el socidlogo austriaco Paul Lazarsfeld demostro
que una exposicion reiterada de la poblacion electoral a un mensaje recurrente difundido por
los medios no fue un factor que determinara la recepcion o aceptacion de dicho mensaje, pues
fueron otros los aspectos que determinaron la decision final del elector (Castromil, 2020).

2.1.2.2.  Teoria Estructuralista

Este modelo tedrico se opone al planteamiento conductista de la teoria de la aguja
hipodérmica. Debido a su origen sociologico, esta teoria focaliza su interés, no en el
comportamiento de los individuos frente a la exposicion de un mensaje difundido por los
medios, sino en las acciones que la sociedad es capaz de realizar para beneficio de la misma,
entendida como una estructura global o un todo, (Wolf, 1987). Su aparicién data alrededor
de 1960, desplazando a la pugna entre el mensaje y el receptor que caracteriz6 al debate
mientras tuvo vigencia la teoria de la aguja hipodérmica, y abarca los principios generados
desde la antropologia cultural por Levy Strauss y desde la linglistica, por Ferdinand de

Saussure y Roméan Jakobson (Pineida, 2001).
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Esto determina una preocupacion por el texto y la posibilidad de abstraccion e
interpretaciones que el sujeto hace frente al mismo, al margen de la influencia de los
fendmenos culturales e historicos, por lo que esta teoria es asociada con la negacion de la
historia como punto de referencia para la comprension de la realidad (Gurumendi, 2019). A
la par de esto, es oportuno mencionar que esta teoria percibe a la estructura como:

Una totalidad autorregulada, que fija y obedece sus propias reglas de
transformacion y evolucion y que ademas rige, de forma latente, la coherencia
interna de los procesos sociales de produccion de significado (Aguado, 2014,
pag. 191).

En este sentido, la teoria estructuralista no prioriza ni al mensaje ni al destinatario,
sino que su mayor preocupacion epistemoldgica es la estructura entendida como el
entretejido social (Martinez de Aguirre, 2019). De igual manera, es importante identificar
que en esta teoria subyace un visible componente de determinismo coherente con la tradicion
marxista que coadyuvo en su constitucion como paradigma de la comunicacién (Ufia, 2016).
En el &mbito comunicacional los postulados del estructuralismo han ejercido notable efecto
en cuanto a su convergencia con los avances cibernéticos desde los medios masivos y su
interpretacion por parte de los usuarios que ya no estan limitados a ser receptores pasivos,
sino que han visto incrementado su rol protagonico en la comunicacion (Goémez, Pérez, y
Pérez, 2019).

2.1.2.3. Teoria de Usos y Gratificaciones

Como se ha indicado en lineas anteriores, los estudios generados por Lazarsfeld

empezaron a desvirtuar la efectividad de la teoria de la aguja hipodérmica (Gonzélez y

Rivero, 2021). Conforme se desarrollaron mas investigaciones empiricas sobre esta teoria
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gue procuraron quitar protagonismo al mensaje y su difusion para resaltar el destinatario y
sus circunstancias psicosociales; otros autores como Katz y Tankard (Fantini, 2018)
determinaron que el mensaje de un medio, por poderoso y recurrente que sea, no es capaz de
ejercer influencia directa en un individuo si este no establece una relacion entre los beneficios
o0 ventajas que dicho mensaje y medio puedan proporcionarle. Segun esta teoria, el poder de
influencia en las masas no radica en los medios, sino en el nivel de persuasién de los lideres
de una comunidad (Baro, 2013).

El surgimiento de las tecnologias y su creciente auge en materia comunicacional
fueron debilitando a esta teoria, que lleg6 a consolidarse como un paradigma entre 1960 y
1970, con el postulado de que los cambios sociales se generan desde el poder de decision de
individuos comunes y no necesariamente de los lideres reconocidos como tales por las
estructuras sociales (Baro, 2013). Desde los principios de esta teoria, los consumidores de
los medios adquieren un rol activo en la recepcion, seleccion y utilizacion de los mensajes,
de acuerdo a la satisfaccidn psicol6gica o material de sus necesidades en los distintos &mbitos
de la cotidianeidad. Asi, en el uso extendido de las diversas redes sociales se puede apreciar
coémo los usuarios determinan lo que publican y lo que interpretan en la informacion
publicada por otros usuarios, ya sea para difundir o confrontar ideas, ofrecer o buscar
servicios (Coronel, 2014).

2.1.2.4.  Teoria Critica

En cuanto a la teoria critica y su relacion con los medios de comunicacién masiva, es
necesario puntualizar lo amplio que resulta el término ante cualquier intento de
conceptualizacion. En un sentido general, el término “Teoria Critica” alude a todo esquema

ideoldgico que se opone a cualquier mecanismo de dominacion politica, social o ideoldgica
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(Fraga, 2021); mientras que, en el campo mas especifico, se refiere al legado que la llamada
Escuela de Frankfurt le deja al pensamiento posmoderno, desde su creacion en Alemania en
el afio 1923 y que cuenta como representantes a figuras como: Max Horkheimer, Herbert
Marcuse y Jirgen Habermas, entre otros, que tuvieron vinculacion de forma directa o
indirecta (Fuchs, 2019). Es precisamente Habermas, quien desarrolla un enfoque
denominado teoria de la accién comunicativa, en la que plantea la idea de una esfera publica
y de una praxis que es el resultado de la interaccion social mediada por el uso e interpretacion
del lenguaje (Garrido, 2011).

La incidencia de la teoria de Habermas en el estudio de la comunicacion de masas se
sustenta en los principios de una racionalidad enfocada en la comunicacion y que se deriva
de las relaciones intersubjetivas que se llevan a cabo en una sociedad, donde se muestran, a
través del coloquio social, que es recogido por los medios (Zufiga, 2020). Las ideas de
Habermas y de los otros filésofos de la Escuela de Frankfurt representaron un avance
significativo en la revolucion de los medios de comunicacién, que resultan adecuados para
estos principios epistemolégicos. Segin Habermas (2002), la utilizacion que el regimen nazi
hizo de los medios propagandisticos significo el inicio de un proceso de desencanto de los
principios de la teoria critica en la comunicacion masiva, desde los mismos integrantes de
esta Escuela.

Badillo y Marenghi (2015) explican que la teoria critica ha ejercido enormes
repercusiones en los analisis que se efectlan en torno al desarrollo de los medios de
comunicacion masivay sus alcances desde otras esferas que no sean las tecnologicas. Aunque
es considerada por algunos sectores como un escenario de difusion y preservacion del aparato

ideoldgico de la izquierda politica, la teoria critica termina siendo otra posibilidad de estudiar
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el fendmeno comunicacional desde otra perspectiva. En consecuencia, surgen otras teorias

que se enmarcan en el miedo al rechazo, que se estudia en la teoria de la espiral del silencio.
2.1.2.5. Teoriade la espiral del silencio

Vila de Prado (2018) enfatiza los esfuerzos de integracion por parte de los humanos
y su miedo al desprecio, pero ademas menciona la lucha por obtener prestigio y la necesidad
de aceptacién por parte del ser humano que tiene un impacto importante dentro de la propia
autoestima. Adicionalmente concuerda con el trabajo de la autora Noelle-Neumann (1995),
quien asevera que un individuo, para no encontrarse aislado, es capaz de renunciar a sus
juicios de valor en una condicién de sociedad, debido a que se presenta un temor a no poder
ser integrado, llevandolo incluso a evaluar, de manera forzada, sus paradigmas de forma
movilizadora y apremiante, como se puede ver en la siguiente figura.
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Nivel de difusion de

' la versién dominante

0 e 4
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£ \
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=
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Y se debilita

Acallan las voces
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Figura 3. Representacién de la espiral del silencio planteada por Noelle-Neumann. Fuente: Melgar, 2022,
https://neuromarketing.la/2020/11/la-espiral-del-silencio-y-los-votos-secretos/

Por ende, Noelle-Neumann (1995) considera que se vive en una sociedad que
amenaza con el aislamiento de un individuo, considerando como principal consecuencia, la
intencion intrinseca por captar las corrientes de opinion que predominan en la interaccion

social local. Finalmente se reflejan resultados que afectan el comportamiento publico masivo
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y determinan de manera directa la expresion abierta de ideas, promulgacién de ideales o al
ocultamiento de las opiniones.

Otros autores como Contreras y De Pablo (2017) sustentan que el mismo fenémeno
se representa en blogs, foros, plataformas digitales y redes sociales, donde se da una constante
repeticion de determinados temas y se adicionan nuevos individuos que van desplazando a
aquellas personas cuya opinion es diferente acufiandolos en una nueva terminologia y
denominandolos “Trolls”. En busca de evitar opiniones que se alejen de lo establecido, los
medios tradicionales empezaron a trabajar sobre tdpicos presentados en sus programaciones,

dando lugar a la teoria del Agenda Setting.

2.1.2.6. Teoria de la Agenda Setting

McCombs y Shaw (1972) encuentran una importante correlacion entre temas
principales presentes en prensa y television, con tendencias de pensamiento de votantes para
el periodo analizado, que evidencian la existencia de una asociacion entre la relevancia
otorgada a las noticias y los asuntos que se tornan de opinion publica, concluyendo que existe
un impacto significativo en los juicios de las personas a partir de la agenda de los medios. En
términos, especificamente textuales, los medios “fuerzan la atencion hacia ciertos asuntos,
refuerzan la imagen publica de las figuras politicas y presentan objetos sugiriendo a los
individuos sobre qué deben pensar, saber y sentir” (McCombs y Shaw, 1972, pdg. 177). La

siguiente figura representa de forma gréfica la teoria planteada:
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AGENDA MEDIATICA AGENDA DEL PUBLICO
Patrones de cobertura informativa Preocupaciones del piblico
TEMAS TEMAS
DE PREOCUPACION DE PREOCUPACION
PUBLICA MAS —_— PUBLICA MAS
DESTACADOS IMPORTANTES

Transferencia de la relevancia temdtica

Figura 4. Esquema general de la teoria del Agenda Setting. Fuente: McCombs y Shaw, 1972, pag. 177.

Con este antecedente, Aruguete (2009) manifiesta que la comunicacion interpersonal
y el uso de los medios son factores que ayudan a la capacidad de fijacion de agendas, aunque
sefiala que los intercambios comunicacionales entre individuos, el interés por temas de
opinion publicay la credibilidad de medios son las variables que definen cuan importante es
esta informacion.

En Espafa, Rodriguez-Virgili y Serrano-Puche (2019) presentan las interrelaciones
entre principales actores que intervienen en la conformacion de la opinién publica en un
estudio a usuarios digitales y alegan que la television, prensa y radio siguen siendo fuentes
maés fiables de informacion en los Ultimos afios, haciendo un contraste con diarios online,
redes sociales y plataformas digitales, que son consideradas de menor fiabilidad debido a un
menor tiempo de exposicion hacia cada titular y el decrecimiento de la confianza a raiz del
crecimiento de las noticias falsas. También concluyen en su investigacion que sigue
existiendo una buena valoracion del trabajo desempefiado por los medios de comunicacion
esparioles y que esta valoracion aumenta con la edad de los encuestados y su nivel de estudio.

Cabrera y Camardo (2019) corroboran este precepto en su investigacion en donde
puntualizan que los estratos sociales mas altos se revelan mas receptivos a los mensajes

emitidos por los medios de comunicacion, ligando también este resultado al nivel
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socioeconomico y a la capacidad de las comunidades de usuarios en construir sus propias
agendas colectivas, con la particularidad de limitar a los medios masivos en establecer
agendas publicas mas homogéneas. De esta forma, se empiezan a establecer procesos de
seleccion y énfasis sobre ciertos temas que se consideran de interés, para inducir a las

audiencias a generar conclusiones, dando paso a la teoria del framing.

2.1.2.7. Teoria del Framing
Chihu (2012) menciona a Bateson como el precursor del uso de la palabra framing y
a Goffman como el principal desarrollador del punto de partida de la presente teoria. Ademas,
estipula que éste constituye uno de los importantes conceptos dentro de la gestion de la
opinion publica, evidenciando que los marcos elegidos llevan a la apuesta situacional de
diferentes opciones, en cuanto a la descripcion de eventos, problemas, y consideraciones que
originan el enfoque especifico de las audiencias en la construccion de sus opiniones.
Fernandez y Antén (2018) resaltan que la importancia otorgada a ciertos grupos
etarios y a otros segmentos poblacionales minoritarios es inferior en comparacion a
segmentos mayoritarios de la poblacion, siendo los hombres protagonistas casi exclusivos en
su investigacion. Esto a su vez, lleva a contemplar encuadres estereotipicos de las relaciones
comunitarias, la politica, los intereses sociales y las consecuencias derivadas de cada estado
situacional.
Mufiiz (2020) revisa la l6gica de los tres principales campos de estudio de esta teoria
que son: la construccion de encuadres, la presencia de estos encuadres en los mensajes y
finalmente los efectos que tienen sobre la audiencia, con acercamientos metodologicos que
invitan, a través de investigaciones previas, a fijarse en los subprocesos mostrados a

continuacion:
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Figura 5. Subprocesos del framing. Fuente: Elaboracion propia con base en Mufiiz, 2020.

Mufiiz (2020) también invita a traspasar el analisis de los temas o asuntos presentes
en los mensajes y realizar un andlisis de cada encuadre, aunque sea mas complejo. Ademas,
determina:

La necesidad de mejorar las estrategias metodoldgicas para el estudio de los
encuadres transmitidos en los mensajes, tanto especificos como genéricos, y
desde acercamientos inductivos o deductivos. Dicho esto, cabe recordar que
el framing, en tanto que programa o proyecto de investigacion, abarca todas
las fases del proceso comunicativo y que, por tanto, su estudio no se agota en
la deteccion y medicion del uso de encuadres dentro del mensaje (Mufiiz,
2020, pag. 13).
2.1.2.8.  Teoria de redes sociales

Autores como Molina (2009) y Kuz, Falco y Giandini (2016) plantean a la Teoria de
las Redes Sociales abarcando una variedad de perspectivas de diferente indole y enfoques
conceptuales que se centran en las relaciones establecidas entre los actores sociales en
diferentes niveles, sus patrones de conexion, y la influencia que dicha estructura relacional
tiene en las percepciones y acciones de los usuarios dentro de las redes.

Al no existir una teoria unificada de las redes sociales, Fonseca (2015) sustentado en

el planteamiento de Boyd y Ellison (2008), brinda una definicion comprendida en que las
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redes sociales son plataformas en linea que permiten a los usuarios crear un perfil publico o
semipublico dentro de un sistema y que posibilitan la creacion, a su vez, de conexiones con
otros usuarios con los que se comparte una conexion. Ademas, identifica aspectos clave de
estudio como los tipos de actores que intervienen en cada red social y cuya motivacion varia
dependiendo de cada caso. Por otro lado, también menciona a los lazos relacionales, mismos
que se exponen como el principal motivo de vinculo entre individuo que forma parte de una
red social.

Si bien se comporta como un fenémeno social que ha dado lugar a diferentes enfoques
conceptuales, cada disciplina destaca aquellos aspectos que son pertinentes desde su
perspectiva, lo que resulta en una amplia diversidad de enfoques. A partir de esta revision,
Almansa, Fonseca y Castillo (2013) reafirman que las redes sociales son medios de
socializacion tanto o inclusive mas importante que otros para grupos de jovenes, mismos que
pueden ser considerado como parte del electorado. Estos espacios de encuentro se
manifiestan en un lenguaje propio, y en una comparacion realizada en Espafia y Colombia se
puede resaltar una competencia importante en términos de exposicion de su contenido
audiovisual, datos de contacto, entre otros. Llegando incluso a lo que denominan los autores
como sobre-exposicion.

Crespo, Rojo, Mayordomo y Moreno (2022) aportan una vision mas actual y enfocada
en la difusion de contenido politico que responde a una interacciéon grupal y destacan las
aplicaciones de mensajeria como medios indispensables de difusion sin restarle importancia
a redes mas establecidas como Facebook o Twitter, mismos que tienen una fiabilidad mayor
al buscar generar la amplificacion o refuerzo de ideas previamente focalizadas y que por lo
general cumplen las caracteristicas necesarias para ser consideradas como propaganda

electoral.
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2.2.Persuasién y propaganda

Uno de los aspectos recurrentes en los andlisis inherentes a la comunicacion es el de
la persuasion. El origen de la preocupacion por este elemento esté situado en el contexto
filosofico de la antigua Grecia, con las ideas de Aristoteles, quien plantea una disciplina -la
retorica- como instrumento para discernir sobre todo lo que sea necesario para convencer o
persuadir (Martinez y Gonzélez, 2021).

Este fildsofo griego sustenta la persuasion en la escala de valores éticos y morales del
ciudadano, dando origen a una disciplina que se convirtid, a la par, en una herramienta para
uso de los oradores, quienes debian reflejar su habilidad para convencer en los intensos
debates de la sociedad helénica de aquella época. La retdrica encontrd espacio en los procesos
educativos, no solo como parte de la formacion inherente al uso correcto de la lengua o
idioma, sino en cuanto a la posibilidad de que el individuo sea capaz de influir en las
decisiones de sus conciudadanos, sobre todo, en materia politica (Quintero, de Esteban, y
Antonovica, 2019).

Los postulados aristotélicos, en torno a la retorica, como instrumento didactico para
educar desde y para la persuasion de la audiencia tuvo su continuidad durante el imperio
romano en la figura de Quintiliano, quien llega a sistematizar y organizar con mucha
prolijidad, aunque sin la profundidad de Aristoteles, los conceptos retoricos anteriores,
tomando a esta disciplina como la base de cualquier sistema educativo y ya no solo como
competencia exclusiva de politicos y abogados (Garcia y Hernandez, 2019). Para la opinion
de Quintiliano, los pueblos primitivos usaban un lenguaje retorico, a pesar de no tener leyes
0 un sistema social que regulara las relaciones, en gran medida, debido a que la naturaleza

otorg6 al lenguaje dicha condicion retérica. En la actualidad, el lenguaje genera a la retérica
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como un producto comunicacional y se evidencia en la posibilidad de persuadir al oyente
(PI4, 2021).

Sin embargo, esta vinculacion de la persuasion a través del lenguaje, con la toma de
decisiones, no es solo un hecho tangible en sociedades como la griega o la romana. Los
relatos de la cultura judeo-cristiana presentan a lideres como Abraham, Moisés, JesUs e,
incluso, sus discipulos, que sostenian gran parte de su liderazgo en su capacidad para
convencer a sus oyentes.

Durante la modernidad y posmodernidad, Martinez (2020) resalta la importancia de
la persuasion, ya distanciada mesuradamente del campo estético propuesto formalmente
desde la retdrica, en todos los procesos comunicacionales como un factor visible y digno de
ser analizado y evaluado en cuanto a la efectividad. Y esto se da por el hecho de que la
persuasion se fue posicionando paulatinamente como un atributo esencial de los procesos de
comunicacion que se llevan a cabo desde los medios de comunicacion para las masas.

Surge, de este modo, el analisis inherente a la comunicacion persuasiva, que es
definida como aquella variedad de comunicacidn que procura inducir el comportamiento de
los individuos, alrededor de unos objetivos determinados y de un mensaje disefiado y
desarrollado para el efecto (Gonzalez, 2018). Desde otra perspectiva mas actual, es
conceptualizada como todo proceso comunicativo pensado y desarrollado con el proposito
exclusivo de convencer o incidir en las opiniones de un grupo o poblacion, con relacién a un
servicio o punto de vista (Budner, 2020).

Las definiciones expuestas permiten deducir que la comunicacion persuasiva €s un
escenario que esta de modo transversal en diferentes espacios, como la politica y todo lo que
impligue un mensaje estructurado para generar o provocar una respuesta o decision especifica

en la sociedad (Cestero, 2018). Una de las herramientas que utiliza la comunicacion
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persuasiva es la publicidad, en cuanto que esta no responde a otros fines sino a los de imponer
una idea en torno a un producto o servicio. Sin embargo, es necesario puntualizar que la
publicidad es, a su vez, instrumento, en el que la comunicacion persuasiva termina siendo un
elemento decisivo con relacion al proceso de difusion de propaganda electoral y sus
resultados favorables en correspondencia con dicha propaganda (Rispolo, 2020), misma que
se analiza en el siguiente apartado.

2.2.1. Comunicacion y Propaganda

Maarek (2008) comenta que fue a mediados del siglo XX en donde los métodos
desarrollados por especialistas en el area comercial fueron adoptados para campafias
politicas. La llegada de este significo el reemplazo de la propaganda unilateral y se ha
considerado como uno de los componentes por naturaleza de las campafias politicas.

Otro término de anélisis con relacion al proceso de la comunicacion es el de la
propaganda. Su uso en un documento formal esta fijado en 1622, cuando Gregorio XV emite
una bula papal que tenia la intencion de expresar y extender la fe cristiana en territorios
lejanos (Clarck, 2021). En este sentido, se asume a la propaganda como el acto intencional
de difundir una idea, lo que vincula a este término con el escenario de la comunicacion
(Jackall, 1995).

Por otro lado, es un hecho muy frecuente que en el lenguaje cotidiano se utilicen los
términos “propaganda” y “publicidad” como si tuviesen igual significado. Al respecto,
afirma Screti (2011), que la diferencia sustancial entre ambas palabras radica en que la
publicidad no implica la construccion de significados ideoldgicos, mientras que la
propaganda si lo hace, razon por la cual se puede sefialar que la publicidad responde a las

circunstancias del &mbito comercial y la propaganda a la esfera de lo politico. Aunque la
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delimitacion operativa de ambos vocablos no resulta lo suficientemente clara y visible en la
practica, se puede resaltar que la publicidad actta con procedimientos y estilo sutiles frente
a la propaganda que se fundamenta en la imposicion de una idea u opinion en la mente del
individuo (Clarck, 2021).

Por ende, es necesario contextualizar el papel que desempefia la propaganda en los
procesos de comunicacién. Respecto a ello, Fernandez (2006) define a la propaganda de la
siguiente manera:

Un modo comunicativo que hace hincapié en la propagacion de ideas que, por
norma general, suelen ser de caracter religioso o politico. Lejana a la
comercial que persigue la publicidad, la propaganda tiene una finalidad
ideoldgica que la aproxima més a conceptos como el de comunicacion politica
especialmente si tenemos en cuenta que la propaganda es una herramienta
politica de gran elasticidad y extrafa eficacia (pag. 160).

Esto posibilita aislar conceptualmente a la propaganda del ambito publicitario, en
cuanto al propdsito que cumple en la estructura social. Ademas, la incidencia de la
propaganda en materia politica ha generado que se configure un espacio permanente de
cuestionamiento con relacion al ejercicio del poder, en cuanto a que todo proceso que se
genere para comunicar desde los aparatos oficiales, sea percibido como un acto de intencion
propagandistica (Pineda, 2007).

Pineda (2008) vuelve a abordar esta tematica desde la contraparte que ataca, critica o
ridiculiza la informacion o el discurso planteado oficialmente por las instancias de poder,
denomindndola como contrapropaganda, pero también determina espacios en donde
considera que todo acto comunicativo forma parte de la propaganda, asi como puede no ser

propaganda en ningun tipo de nivel. De esta forma, explica que, para plantear nuevas
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distinciones, se deben de revisar aspectos que tienen una relacién directa con la narracion,
coherencia y motivaciones, que vienen de la mano de la intencion comunicativa definiendo
criterios para diferenciar e identificar los discursos utilizados.

Pizarroso (2008) respalda estas afirmaciones y expresa qué en los estados modernos,
la comunicacion y propaganda generalmente se utilizan en la maquinaria electoral para
persuadir y manipular a la opinion publica, representandola directamente como estrategia de
desinformacion. Esto ha suscitado una opinion generalizada alrededor de los comunicados
permanentes de los regimenes, ya que son percibidos como un ejercicio de propagar una idea
fija en torno a la aceptacion de la ciudadania y no como un procedimiento para informar a la
sociedad acerca de la gestiobn. A continuacion, se abordan algunas caracteristicas que
permiten delimitar teéricamente a la propaganda.

2.2.1.1.  Caracteristicas de la Propaganda

La caracterizacién de la propaganda es una tarea que reviste de mucha complejidad
por las razones que la vinculan con la persuasion, la publicidad y la politica, como se ha
mencionado anteriormente. Tal y como lo advierte Pizarroso (1999), la propaganda es un
fendmeno “demasiado extenso, multiple y polimoérfico que esta con relacion en casi todos 10s
aspectos de la vida social” (pag. 138). A pesar de esta complejidad, la propaganda ha hecho
del espectro politico su campo de operaciones en el mundo moderno y posmoderno, ya que,
desde la revolucion francesa hasta los actuales dias, se puede determinar que los sistemas
politicos del mundo occidental han pasado de la retorica a la propaganda como herramientas
de persuasion de las sociedades (Verdu, 2014).

Pero en el contexto de hallar y enunciar las caracteristicas que identifican a la

propaganda, es ineludible la referencia a los aportes del francés Jacques Ellul, quien en 1962
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declara que la propaganda es una técnica que surge como tal a partir de los avances de la
tecnologia en el siglo XX, las mismas que se demuestran con tres caracteristicas esenciales:
1) su implicacion cientifica desde la sociologia y psicologia; 2) la rigurosidad comprobatoria
de sus reglas; y, 3) su enfoque en el volumen de cobertura (Ellul, 1962, citado por Tello,
2017). Estas caracteristicas se explican, por ejemplo, en el por qué para la propaganda resulta
crucial la repeticion mecanizada de los mensajes con los que se quiere influir en el
destinatario.

Por otra parte, Min Shum (2020) enuncia que son siete las caracteristicas primordiales
de una propaganda, mismas que describe a continuacion

e Mensajes repetitivos y cortos: Uso de palabras directas, coloquiales y de
facil comprension por cualquier persona.

e Difusion: La informacion se debe de encontrar en la mayor cantidad de
canales de transmision y comunicacion tanto en espacios tradicionales
como virtuales.

e Masividad: Se debe de contar con mensajes que sean altamente replicables
y masivos para lograr un alto alcance

e Colectividad: Los mensajes deben de tener un componente que permita a
las personas empatizar a traves de experiencias colectivas.

e Comunidad: Es necesario que el mensaje permite creer a la colectividad
que la decision fue de ellos y que no fueron persuadidos por algiin método.

e Sesgos: El uso de las palabras debe de contener parcializacion en torno al

objetivo planificado.
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e Impacto visual: Todos los recursos utilizados dentro de la propaganda

deberan de ser Ilamativos y de relevancia visual.

2.2.1.2.  Clasificacion de la Propaganda

Osgood (2002) determina que la clasificacion de la propaganda se da con respecto al
grado en que el productor de la campafia reconoce su participacion en la difusion de la misma,
siendo la primera estudiada la propaganda “blanca”, mientras tanto, la clasificacion entre
répida y lenta se basa en el tipo de medio empleado y la inmediatez del efecto que se desea
tener.

También identifica que este tipo de propaganda se atribuye al patrocinador y la fuente
se identifica correctamente, mientras que en la propaganda “gris” y “negra” esta no se
atribuye a la fuente. También manifiesta que la principal diferencia entre la propaganda
“gris” y “negra” reside en que la primera se atribuye completamente a cualquier fuente,
mientras que la propaganda “negra” se atribuye a la fuente incorrecta. Se vuelve imperante
resaltar que la nomenclatura mencionada por Osgood (2002) hace referencia directamente al
nivel de conocimiento acerca de la fuente patrocinadora del mensaje, pues mientras se
referencia la fuente, la produccion del mensaje y su intencion tendra mas transparencia,
mientras que, con una fuente menos conocida, esta se convertira en un medio para la difusion
de rumores, chismes u opiniones.

La propaganda “gris” oculta la fuente de su mensaje. Su objetivo es avanzar puntos
de vista que sean de interés para el creador, pero esto seria mas aceptable para el publico
objetivo si el mensaje proviene de una fuente que se percibe como neutral. Un ejemplo de
propaganda “gris” son las publicaciones no atribuidas, como los articulos escritos por una

fuente disfrazada.
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La propaganda “negra”, por su lado, se atribuye falsamente a una fuente y esta
disefiada para parecer proveniente de ella. Generalmente surge de una fuente hostil para
causar verguenza, debilitar la credibilidad o estropear la reputacion de la fuente, siendo
perjudicial si se llegan a descubrir los creadores de la misma (Osgood, 2002). Esto incluye
documentos falsificados, rumores planteados y lemas. En la comunicacion de propaganda,
se configuran medios rapidos para lograr un impacto a corto plazo sobre la opinién publica,
mientras que los medios lentos tienen como objetivo fomentar la opinion publica durante un
largo periodo de tiempo.

Los medios rapidos generalmente incluyen radio, periddicos, television e Internet,
porque tienen un alcance y efecto directos e instantaneos. Los medios lentos, por su parte,
incluyen libros, actividades educativas y exposiciones culturales, con el objetivo de cambiar
las actitudes sobre lo tratado. La propaganda también puede ser primaria. Esto es: directa o
explicita. Si es secundaria es indirecta o implicita (Migliucci, 2018).

La propaganda primaria implica el uso directo de la I6gica emocional en una
discusion para promover una causa O creencia, mientras que la propaganda secundaria
implica el uso de presuposicion para presentar un argumento logico e intelectual. La logica
emocional podria no aparecer en el argumento, pero se usa como base. La propaganda
primaria es relativamente honesta y sincera (Barragan-Romero, 2019).

Pineda (2006) describe a la propaganda secundaria, por otro lado, oculta las
motivaciones del propagandista, por lo tanto, es el tipo méas peligroso y ofensivo, tendiente a
provocar una distorsion de los hechos, ya sea consciente o inconscientemente. Las
sugerencias indirectas son mas efectivas en personas inteligentes y de libre pensamiento
durante largos periodos, en lugar de sugerencias directas, que son generalmente mas potentes

en la propaganda ignorante, altamente impresionable y maleable de personas.
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2.2.1.3. Propaganday camparias politicas

En general, se acepta que la inclusion de estrategias publicitarias y de comunicacion
comenzé a convertirse en la piedra angular de campafias politicas cuando, en las elecciones
presidenciales de 1952, el partido republicano estadounidense contrat6 a Thomas Rosser
Reeves Jr., quien dirigio la transformacion exitosa del candidato Dwight D. Eisenhower de
un general del ejército a un civil comandante en jefe. (Sdnchez Martinez, 2013).

Colombo y Gayoso (2019), por su parte, comenta del uso de la propaganda y su
aplicacion de principios de comunicacién y procedimientos en las campafias politicas de
varios individuos y organizaciones. Ademas, los procesos involucrados incluyen el analisis,
desarrollo, ejecucion y gerencia de camparias estratégicas de candidatos, partidos politicos,
gobiernos y grupos interesados en influenciar la opinién publica, dar avances a sus propias
ideologias, ganar elecciones y hacer legislaciones en respuesta a las necesidades y
requerimientos de personas selectas.

Al respecto, McNair (2017) explica que los principales métodos utilizados por
Reeves, se representan en dos etapas. Primero, el contacto directo por correo, que fue
ampliamente utilizado para definir los principales temas de campafia de Eisenhower,
simplificando un gran listado de propuestas de campafia en una propuesta Unica, que planted
con antelacién, muy similar al método aplicado en productos. Luego, se emitieron 49
anuncios televisados cortos, uno para cada estado de Estados Unidos, siguiendo estrictamente
las reglas precisas de orientacion, también desarrolladas previamente.

Esto demostro el aspecto mas Util de una estrategia de camparia que no solo otorga
herramientas de comunicacion modernas, que van mas all de los tradicionales carteles, sino

que influye considerablemente en la estrategia, con un especial énfasis en el proceso de
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focalizacion, que no llega como un elemento posterior porque se le considera como el punto
de partida para la gestion de camparia (Maarek, 2009).

Sin embargo, la principal formula que usan actores politicos guiados por asesores, se
centra en el concepto vinculado a la comercializacion, al igual que las premisas utilizadas
para los proveedores de servicios que también utilizan este enfoque. Estas diferencias
sugieren que identificar estrategias para candidatos politicos de una manera similar a la que
se realizan con marcas de consumo puede conducir a errores (Maarek, 2009). Empero, no
significa que no haya similitudes entre estos dos conceptos, sino que las diferencias enfatizan
la especificidad de las reacciones humanas a los objetos politicos, en oposicion a los bienes
de consumo.

Quintana, Sosa y Castillo (Quintana Pujalte, Sosa Valcarcel, y Castillo Esparcia,
2018) alegan que el uso de la estrategia comunicacional ofrece a los partidos politicos la
capacidad para abordar diversas preocupaciones y necesidades de los votantes, a través de
analisis, planificacion, implementacion y control de camparias politicas y electorales,
tomando como principal propoésito el permitir que dichas organizaciones y los electores
tomen decisiones de manera satisfactoria.

Vera Bravo (Vera Bravo, 2021) determina que el candidato utiliza herramientas,
tacticas y estrategias orientadas al servicio. Desde esta perspectiva, se visibiliza al candidato
ofreciendo un servicio a sus votantes que tiene un papel similar al agente de cuenta, en cuyo
caso, las promesas de camparfia y propuestas de gobernacion cumplen el mismo rol que las
oferta, similar a los procesos de hashtags.

Por su parte, Kolovos y Harris (2005) enfatizan que el marketing es el método general
utilizado para crear estrategias desde la base de la comunicacion politica y uno de sus

principales medios. Ademas, considera la introduccion del marketing en el &mbito politico
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como un resultado de la elaboracién de una politica electoral y gubernamental siguiendo una
estrategia global de disefio, racionalizacion y transmision de atributos. Esta relacion se puede
divisar en la siguiente figura presentada, en donde se equiparan los productos de consumo de
una empresa con la estrategia de comunicacion de un partido y especifican que dicha
comparacion sigue demostrando inconsistencia, debido a que, a diferencia de un producto, el
fin de la comunicacion politica consiste en posicionar tanto la ideologia y el conjunto de
propuestas politicas, como al lider del partido en conjunto con los candidatos, los

funcionarios y la membresia o pertenencia al partido en general.

Consumer Products Political Communications
Marketing Political Marketing
Advertising, Political advertising,
Market surveys public opinion polls, etc
efc

Figura 6. Estrategias paralelas del sector comercial y el sector politico. Fuente: Kolovos y Harris, 2005, pag.

Ahondando en la tematica, Rispolo (2020) indica que la literatura sobre propaganda
politica tiende a tratar acerca del marketing politico como solo un aspecto que forma parte
de un engranaje de procesos mas amplios. Ademas, explica que se lo percibe a este como una
respuesta al desarrollo de la politica en medios de comunicacion masiva, denotando la
importancia de los medios de comunicacion como actores principales en el proceso politico
de generar una campafia y que esta a su vez dé como resultado el desarrollo del compromiso

hacia un candidato.
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En esta misma linea, se denota la introduccidn del interés estratégico, aparentemente
similar a la de una empresa, con respecto a las necesidades y deseos del electorado. De esta
manera, la incorporacion de la estrategia en la campafa electoral influye en los objetivos,
prioridades politicas y comportamiento de las bases del partido, sin olvidar que, a la vez,
también debe separarse su concepto de la propaganda, pues son conceptos que se diferencian
en términos de reciprocidad del mensaje (Rispolo, 2020).

2.3. Redes sociales
Gainous, Abbott y Wagner (2021) explican que el consumo de la informacion
afecta el sentido de relacionamiento de las sociedades y el crecimiento de plataformas
sociales influyen tanto en actitudes como en comportamientos, que incluso se alteran

de forma maés réapida con la inclusion de dispositivos mdviles, dando acceso a

informacidn con costos relativamente menores. Todo esto resulta en la ubicuidad de

la informacién y en la integracion de redes que conectan a billones de personas a nivel
global.

Ortiz-Ospina (2019) toma de referencia que en el mundo existen 7.7 billones
de personas, de los que al menos 3.5 billones cuentan con acceso a internet, dando

como resultado que una de cada tres personas en el mundo utilizan redes sociales y

su consumo ha ido aumentando de manera paulatina durante los afios, como lo

muestra el presente grafico.
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Number of people using social media platforms, 2004 to 2019
Estimates correspond to monthly active users (MAUSs). Facebook, for example, measures MAUSs as users that have
logged in during the past 30 days. See source for more details.
Facebook
2 billion
YouTube
1.5 billion
Whatsapp
s WeChat
1 billion Instagram
Tumblr
500 million TikTok
Reddit
’ = Twitter
/ 7 Pinterest
/ Snapchat
0 MySpace
2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2019
Source: Statista and TNW (2019) CCBY

Figura 7. Nimero de personas utilizando plataformas de redes sociales en linea temporal. Fuente: Statista y
TNW, 2019, https://ourworldindata.org/rise-of-social-media#article-citation.

El mismo autor declara que la red social Facebook ha mantenido predominio durante
una década, pero también da cuenta de mas plataformas que aglomeran una gran cantidad de
usuarios que, en conjunto, pueden afirmar o negar interacciones. De este tema dan cuenta
Johnson, Turnbull y Reisslein (2022), quienes, a su vez, resaltan la habilidad de estas redes
en influenciar la confianza e incluso generar conflictos de intereses en sociedades, en gran
medida digitalizadas.

Avila-Toscano y Madariaga (2012) explican que los elementos comunes de articulos
publicados coinciden en afirmar que las redes sociales y plataformas de intercambio de temas
han favorecido histéricamente el fomento de relaciones satisfactorias, mientras que aquellas

redes reducidas, con pocos niveles de participacion y estrecho margen de intercambio
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resultan no provechosas para los individuos pertenecientes de la misma, desfavoreciendo la
adaptacion y permitiendo adversidades.

Los autores mencionados también afirman que cuando los individuos pertenecen a
unared, esta les permite contar con un apoyo moral y social, brindando una funcion adicional
de proteccion y soportando la redefinicion del mundo en estos espacios, ofreciendo la
oportunidad de catalogar sus paradigmas de forma similar en narrativas adaptables a mas de
un usuario. Esto quiere decir que, las diferentes tematicas pueden ser contextualizadas para
cada grupo de individuos que tengan una concepcién similar, de tal forma que la apropiacion
surge como resultado natural.

Desde esta perspectiva, se propicia el uso de las redes sociales con fines especificos
de transformar a los usuarios, de simples espectadores a principales actores en torno a marcas
o figuras publicas que buscan llegar a un publico amplio para entregar mensajes y ganar mas
adeptos. Para esto, Advance Human Technologies (2015) amplia el marco de difusion de las

estrategias de redes sociales con la siguiente figura.

. y Definir
Medir y refinar
Desarrollar
capacidades

Figura 8. Marco de estrategia de redes sociales. Fuente: Advance Human Technologies, 2015. Adaptada de
https://www.comminit.com/global/content/social-media-strategy-framework
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La informacion mostrada en la figura invita a pensar, segn sus autores, en la tematica
que inicia desde el poder aprender del consumidor, pasando por el establecimiento de puntos
focales, actividades y refinamientos, para poder llegar hacia la escucha del publico objetivo,
que termina siendo aquel usuario propenso a convertirse en cliente.

Marcos-Garcia, Doménech-Fabregat y Casero-Ripollés (2021) resaltan los cambios
de héabitos ocurridos en la poblacion a partir de la gestion de dispositivos moviles y
aplicaciones. En este caso, refiriéndose especificamente a WhatsApp, donde se contempla
una comunicacién directa que, a su vez resulta en una percepcion mas efectiva a partir de una
comunicacion inmediata, con informacién Gtil y de interés, ofreciendo la posibilidad de
trasladar dudas y advertir a las administraciones de incidencias sin tener que dar pasos extras,
y, finalmente decantar en la difusion de la informacion a través de estas redes sociales, que
dan cuenta de todas las actividades realizadas desde los entes gobernantes.

2.3.1. Redes sociales como medio de difusion de campafias digitales

Arroyo-Almaraz, Calle y Van Wyk (2018) discuten sobre la eficacia de las redes
sociales en el marco de la comunicacion de diferentes entidades, con especial énfasis en
aquellas que cuentan con repercusion social. Explican que, de esta manera, las campafias
digitales suministran a los usuarios herramientas multimedia que les otorgan protagonismo,
por lo que la actualizacién de contenidos se torna como un pilar basico que aporta hacia la
fidelizacion e interaccion con la marca o figura estudiada, con mucha mas relevancia si se
trata de instituciones que tradicionalmente cuentan con pocos recursos para sus estrategias
de difusién y comunicacién en general.

A esto se suman las opiniones de Anderson y Jiang (2018), otro uso de gran impacto

que tiene las redes sociales es su repositorio de opiniones publicadas, que les permite a los
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cibernautas estrechar lazos y relaciones, pero que también los exponen a dramas, incidentes
y algunas formas de lo que denominan cyberbullying.

Considerando estos antecedentes, surge la necesidad de contar con estrategias mejor
definidas que aprovechen el potencial de redes sociales ya que, ademas de la actualizacion
constante, la participacién de los usuarios no tiene una correlacion directa con esta (Caerols-
Mateo, Vifaras-Abad, y Gonzalvez-Valles, 2017). Entre los puntos principales de estas
estrategias figuran la temporalidad dedicada para las campafias, las redes sociales a utilizarse,
el nivel de compromiso generado por parte de los usuarios con los contenidos creados en las
cuentas de redes, pero, sobre todo, como reaccionan los actuales adeptos de la marca a los
contenidos planteados.

Santos (2021) expresa que uno de los desafios més grandes de las campafias digitales
consiste en comprender a los consumidores. Sin embargo, también alega que el 62% de los
consumidores en internet hace uso de motores de busqueda para previamente investigar,
comparar, evaluar y decidir cudl serad su acercamiento hacia un tema o una marca; aunque
también manifiesta que es imprescindible aprovechar herramientas publicitarias pagadas
dentro del contexto de la difusion propia de las campafias digitales.

El reporte realizado por el portal Data Reportal en el afio 2022 identifico la existencia
de mas de 7 redes consideradas las mas importantes y utilizadas en Ecuador, estas son:
Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTube, Reddit, Tumblr, LinkedIn, entre otros

(Kemp, 2022), como se muestra en el siguiente gréafico.
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SHARE OF WEB TRAFFIC ARRIVING ON THIRD-PARTY WEBSITES VIA CLICKS OR TAPS ON LINKS PUBLISHED IN SOCIAL MEDIA PLATFORMS (ANY DEVICE)

FACEBOOK

f

69.25%

YEAR-ON-YEAR CHANGE

+25.6% (+1,413 BPS)

REDDIT

-

0.55%

YEAR-ON-YEAR CHANGE

TWITTER

3.30%

YEAR-ON-YEAR CHANGE
-15.6% (-61 BPS)

0.39%

YEAR-ON-YEAR CHANGE

PINTEREST

P

15.40%

YEAR-ON-YEAR CHANGE

+179% (+234 BPS)

in
0.24%

YEAR-ON-YEAR CHANGE

INSTAGRAM

5.10%

YEAR-ON-YEAR CHANGE

+148% (+304 BPS)

VKONTAKTE

il

0.02%

YEAR-ON-YEAR CHANGE

5.75%

YEAR-ON-YEAR CHANGE

-77.5% (-1,977 BPS)

%

0.01%

YEAR-ON-YEAR CHANGE

+224% (+38 BPS) [UNCHANGED]

(s ] are. . XKEPIOS
social

+255% (+28 BPS) +380% (+19 BPS) +100% (+1 BP)

Figura 9. Redes sociales de mayor uso en Ecuador 2022. Fuente: Kemp, 2022, pag. 35.

2.3.2. Estrategias de comunicacién en redes sociales

Nicolas y Grandio (2012) aseguran que las redes sociales se han convertido en un
escenario favorable para difundir contenidos que ayuden a impulsar la imagen de personas,
instituciones y comercios, pero al mismo tiempo ofrece alternativas para destacar la
importancia decisiva de la democratizacion tecnoldgica concerniente a la interactividad en
las estrategias, la creciente ineficacia de la publicidad mediatica que se ve minimizada por la
reactividad y propagacion de ideas transformadoras, incluso llegando al punto en el que las
marcas interesadas ya no pueden controlar los temas generados a partir del empuje colectivo,
y finalmente, se destacan précticas poco éticas heredadas desde el orden publicitario
tradicional, traducidas en temas comunes como compra de fans, trafico falso hacia las
publicaciones generadas, troll centers con usuarios y cuentas falsas, cuyo principal objetivo

es desprestigiar la gestion realizada provocando el fendmeno denominado astroturfing.
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A continuacién, se define un proceso de 8 pasos esquematizados en la siguiente
figura, que muestra un proceso teérico sintetizado, aplicable al disefio y estrategia de una

campafia de comunicacion no convencional en internet o redes sociales.

Conceptualizacion y
Analisis y definicion de elaboracion de la
publicos objetivos estrategia creativa y de los
contenidos
Delimitacion de
herramientas informdticas
para el seguimiento de
campaia

Figura 10. Esquema aplicable a campafias de comunicacion en redes sociales. Fuente: Elaboracion propia.

Este esquema permite utilizar filtros necesarios para las estrategias comunicacionales
y cuyo principal consumidor esta formado por grupos generacionales con alta exposicién a
la tecnologia. En este sentido, Ruiz (2017) menciona que una gran parte del publico al que
van dirigidas las estrategias de redes sociales en campafias estdn compuestos por millenials,
quienes destacan por atributos como su alto nivel de consumo de informacion, uso intensivo
y multiplataforma de redes sociales, una urgente necesidad de socializacién y conexion,
ademas de la critica general al tipo de publicidad tradicional.

Costa y Pifieiro (2014) plantean una propuesta mas simple pero no menos importante
como férmula para potencializar campafias y estrategias de redes sociales, que se revisan en

el siguiente gréfico.
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REFERENTE CONTENIDO

CONTENIDO
COMN IMPACTANTE SARCABALITY VIRAL

Figura 11. Ingredientes de la comunicacion viral convencional. Fuente: Costa y Pifieiro, 2014, pag. 60.

Analizando los componentes de la comunicacion viral convencional, se debe
considerar, en primero lugar, que es necesario contar con contenido que tenga un referente
comun para los internautas a los que la marca o figura quiere abarcar. Ademas, vale resaltar
gue cuanto mas concreta sea la referencia, mejor sera el impacto causado por esta. Se avanza
con el contenido al que refieren como de humor, pegadizo o impactante, cuya Unica funcién
es la de lograr sorprender al usuario y que éste comparta la experiencia con su red mas
cercana. El tercer elemento tiene que ver con la facilidad para lograr compartir el contenido
ya que este debe generar una mayor repercusion, y ampliacion de difusion de las redes de
forma ilimitada.

Adicionalmente, Capriotti, Zeler y Olivieira (2019) sefialan que las organizaciones
estan constantemente revisando el tipo de contenidos que generan mayor nivel de interaccion
y compromiso, siendo muy criticos con el actual uso de las redes sociales por parte de las
organizaciones y figuras que realizan campafias, ya que acentuan la falta de provecho de la
capacidad de interaccion, conversacion, ayuda y asistencia a los usuarios dentro de redes
mientras que indican el exceso de mensajes publicitarios pueden generar descontento general
con la marca.

En este sentido, Costa y Pifieiro (2014) expresan que una de las grandes ventajas que
ofrecen las camparfias llevadas en redes sociales es la cuantificacion de resultados y la
medicion de indicadores a través de las mismas plataformas utilizadas dentro de la estrategia.

De modo similar explican que la medicion y monitorizacion de estos indicadores son
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imprescindibles para conocer la calidad del trabajo realizado por los profesionales

encargados de la campafia, porque esto conduce al verdadero éxito de la gestion.

2.4. Democracia Digital

Bennett y Pfetsch (2018) afirman que la democracia constituye un elemento
fundamental del orden publico, también sefialan que la libertad de expresion y la libertad del
debate politico forman la base de la democracia. En ausencia de una definicidn concreta, se
hace referencia al término griego original, entendido como el ser gobernado por la gente.
Gran parte del trabajo en comunicacion politica centrado en la democracia ha sido moldeado
por la suposicion de que los medios de democracia heredados se conciben como las
instituciones dominantes que proporcionan un marco regular y persistente a traves del cual
operan otros actores politicos (Sparrow, 2006).

Esta perspectiva, en conjunto con la teoria de masas de Habermas (1996), de una
inclusion de esfera publica, parece cada vez mas fuera de contexto debido a dos cambios
fundamentales que se han suscitado en torno a la digitalizacion de las conversaciones online.
En primer lugar, la proliferacion de las redes sociales y digitales ha aumentado la dispersion
de voces publicas (Gil, 2011); y, en segundo lugar, la fragmentacion de los publicos ha
llevado a una incapacidad para comunicarse a través de las diferencias y tiende a crear un
mensaje cada vez mas delicado, dificil de ser identificado con un solo mensaje principal
(Salom, 2019).

Estos puntos se ven magnificados por la disminuciéon de la confianza, tanto en
instituciones como partidos politicos, candidatos y la prensa, que sirven o deberian servir de
manera general como centros de informacion autorizados en democracias modernas. Dicha

afirmacion se traduce en que los ciudadanos evaden noticias de medios masivos tradicionales
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y empiezan a buscar informacion en plataformas alimentadas por redes sociales que difunden
todo tipo de informacion (Garcia Rivero y Kotze, 2018).

En sintesis, relacionar los conceptos de internet y democracia también supone
premisas basicas como el acceso universal al ciberespacio y la neutralidad de la red y de la
libertad; su ausencia implica una falta hacia la legitimidad de la democracia digital, ya que
un régimen puede excluir a un proveedor de servicios 0 una minoria que no presenta tales
premisas, convirtiendo a la democracia digital solamente en un servicio “premium” que
excluye a quienes no cuentan con medios para su acceso (Candon-Mena, 2020).

Incluso, si la infraestructura de internet fuese universalmente accesible, neutral y
justa, el utilizar aplicaciones existentes como Facebook o Twitter y sus pares no significan
una completa aplicacion de la democracia digital, ya que dichas redes sociales son propensas
a la creacion de cuentas duplicadas o falsas, ademas de la supervision no democratica, control
y posible intervencion de sus duefios (Bennet y Pfetsch, 2018).

Cotarelo (2015) orienta su investigacion a la revision de la medida en que Internet
incide sobre los aspectos esenciales de la democracia como son los partidos politicos y su
desempefio en el ciberespacio, pues su tesis se fundamenta en que las empresas y
practicamente todas las instituciones publicas, los partidos, las asociaciones politicas, entre
otros, han cambiado notablemente su relacion con los ciudadanos para mejorar su forma de
administrar relaciones a partir de la llegada de los medios de comunicacion digitales.

Por su parte, Gutiérrez-Rubi (2020) hace hincapié en el conjunto de herramientas,
técnicas y practicas que sitlan a la tecnologia al servicio de la comunicacion, la organizacion
y la accion politica. Ademés, comparte la idea de un ecosistema en el que los ciudadanos
adquieren el protagonismo méximo de la vida publica y politica, movilizando causas

alrededor de los intereses particulares de los internautas, quienes son parte de una politica
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distribuida, vigilada por los propios ciudadanos productivos, criticos, vigilantes vy
prosumidores permanentes, gracias a los instrumentos de participacion ya mencionados que,
ademas, les permite gozar de propositos personalizados, a partir de los rastros tecnologicos
que se dejan, para finalmente segmentarnos. También hace mencion de una comunicacién
politica sin intermediarios, poniendo como ejemplo a la antigua complicidad entre medios
tradicionales y partidos, que hoy ha ido desapareciendo debido a las redes sociales. Sin
embargo, también advierte de una sociedad que vive en un entorno confortable y que esta a

merced de la economia de los datos y la privacidad de los ciudadanos.

2.4.1. Multitudes contactadas

Segun Garcia et al. (2020), el proceso de globalizacién promovié notables cambios
economicos, culturales e historicos, que junto con la llegada del internet en 1969
revolucionaron también la manera de como se comunican los seres humanos. También
comenta que, partir de ese dia, se acelerd el proceso de cambio, pues la comunicacion de un
extremo al otro del mundo fue mas facil, el comercio se internacionalizo, primo el
intercambio cultural e ideoldgico, surgieron las redes sociales, los periddicos digitales, el
comercio electronico y muchas herramientas nuevas.

Con la llegada de las redes sociales, surge “la interaccion”, acontecimiento que es
materia de exploracion en la Gltima década, siendo el ambito social, politico y econémico,
los de mayor importancia a nivel global. Esta nueva forma de comunicarse, caracterizada por
la inmediatez y la actualizacion constante de la informacién es lo que ha permitido la
evolucién del usuario pasivo, receptor de informacion, a un usuario comprometido con la

comunidad en la que participa y en la que se desenvuelve.
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Segun el reporte anual The Global State Of Digital in 2019, elaborado por We Are
Social y Hootsuite, méas del 50% de la poblacion mundial utiliza las redes sociales, y mas de
la mitad de esta cifra son usuarios de Facebook, YouTube, Instagram, WhatssApp, entre
otros. Bajo esta premisa se vuelve indispensable pensar que las redes sociales, ademas de un
mecanismo de ocio, se han transformado en parte fundamental de la temética de interaccién
social (Massiah, 2019).

En estas consideraciones, el ambito de la comunicacidn politica no ha podido dejar a
un lado esta transformacion tecnoldgica. Los partidos, movimientos o colectivos estan
utilizando esta herramienta como medio de difusion de los mensajes que los candidatos
quieren dar a conocer a la sociedad. Ademas de ampliar la base de potenciales seguidores,
permite llevar a cabo campafias mas econémicas y se dimensionan como espacios con un alto
grado de poder, como lo menciona Alaimo (2017), en su primera entrevista como presidente
electo, Donald Trump aseguro que las redes sociales eran mas poderosas que el dinero y que
creia que el hecho, en parte, de tener tanta popularidad y poder dentro de plataformas como
Facebook, Twitter e Instagram fueron clave dentro de su estrategia para poder ganar todas
las elecciones en Estados Unidos.

No obstante, es importante acotar que Trump no es el pionero en usar esta estrategia,
el punto de partida del auge de las redes sociales, se debio al impacto que las mismas tuvieron
en la campafia electoral del presidente de Estados Unidos Barack Obama, en el afio 2008
(Chavez-Montero, 2017). Tal es la repercusion de este medio social, que la participacion
activa de los movimientos y candidatos politicos en internet es cada vez mayor, sobre todo
en época de campafias electorales, con la finalidad de abarcar un publico cuyo medio de

informacion cotidiano es la red.
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El concepto de campaniias digitales comprende el intercambio de mensajes entre los
actores centrales de la comunicacidon politica —gobernantes, partidos politicos, medios y
ciudadanos— a través de medios bidireccionales como foros, blogs y redes sociales durante
los procesos politico-electorales (Ramiro, 2017). Es decir, se ha convertido en un nuevo
punto de encuentro entre distintos colectivos y la sociedad en general; ademas, estimula al
cibernauta para que participe en las decisiones de caracter general, especialmente en los
procesos electorales. La campafia digital ha establecido que las demandas de los ciudadanos
hacia los partidos sean priorizadas y que los mismos busquen la manera mas idoénea de llegar
a sus simpatizantes, es decir, hacer una invitacion al ciudadano a participar activamente.

De todo lo antes anotado, se puede afirmar que, en los tiempos modernos, el pueblo,
si asi lo desea, tiene a su disposicion herramientas que le facultan para exponer sus propios
pensamientos y darlos a conocer, interactuando directamente entre si o con los dirigentes
politicos, es decir surge la e-participacion ciudadana.

Actualmente, no se pueden hacer politicas para la sociedad si no se deja que la
misma participe en el proceso, en otras palabras, para poder entender el modo de vida de una
comunidad y sus problemas, solo basta dar una mirada a las redes sociales. Los lideres con
responsabilidad social han comprendido que el uso correcto de las mismas son un buen
instrumento para que todo politico difunda su labor y para que todo colectivo interactie con
los representantes de la soberania popular, para extender la politica y hacer a la poblacion
participe y protagonista de la misma.

Ante esta necesidad, se asume a las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
(TIC) como un mecanismo imprescindible que da el empoderamiento a los ciudadanos, ya
que redobla el alcance de su participacion, pues les permite actuar y manifestarse con mayor

facilidad y libertad. Merlo-Vega (2016) manifiesta que:
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La apropiacion civica de las Tics posibilita la resolucion de problemas
sociales y son un medio para la accion y participacion ciudadana, transforman
dichos procesos al dinamizar socialmente el ejercicio y empoderamiento
ciudadano, dotandolo de autonomia, autogestion y de capacidad de
reivindicacion civica (pag. 121).

Las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién son las autopistas de doble
sentido ya que, si bien los aspirantes a ejercer una funcion pablica o los gobernantes actuales
aprovechan al maximo el potencial de estos medios para captar la atencién de la poblacién,
a su vez, los ciudadanos pueden valerse de ellas para hacer escuchar su voz.

En las Gltimas décadas se ha vivido una crisis de credibilidad y un alto grado de
abstencionismo politico, debido a que las instituciones democréaticas y los politicos se
encuentran en un proceso de deslegitimacion, que ha llevado a los ciudadanos a
desinteresarse de los asuntos publicos.

Paralelamente, por el uso de las TIC y de las redes sociales que se han extendido
alrededor del mundo, ahora se puede hablar de la democracia digital, que se define como el
uso de la comunicacion electronica, otorgandole poder a los ciudadanos para controlar la
responsabilidad de la clase politica en cuanto a sus acciones en la esfera publica fortaleciendo
asi la transparencia del proceso politico, mejorando la generacion de opinion de los
ciudadanos y aumentando la participacion en el proceso de toma de decisiones (Revelo,
2015). Esta relacion politica y técnica comienza a equiparar acciones civicas e institucionales

que se revisan desde la nocion de la ciberdemocracia.
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2.4.2. Ciberdemocracia

Ante nuevas formas de relacion, de accion, de comunicacion y de participacion, el
ciudadano debe comprender que su involucracion activa una de las aristas necesarias dentro
de los procesos de cambio y que esta debe ser asumida con responsabilidad. Este nuevo rol,
en el que hombres y mujeres estdn haciendo uso de sus derechos y obligaciones sociales,
fiscalizando, evaluando y guiando las acciones del gobierno, fortalece la democracia. Por lo
tanto, “la participacion organizada del ciudadano en la construccion de acuerdos, debe
asegurar la vigencia del estado de derecho, de las instituciones publicas y del contrato social,
en virtud de los principios de igualdad, equidad y justicia.” (Allen, 2009)

De manera previa, Lévy (2002) reconocio que el ciberespacio crece a la par de la
ciberdemocracia como metéforas aplicadas de profundizacion y generalizacion en temas de
diversidad. En estos espacios abiertos de comunicacion y cooperacion, el ciudadano se adapta
a la idea de derechos y dignidad para llevarlas al debate en lo que también se denomina como
la conciencia colectiva. Ademas, plantea a manera de sintesis, como se debe realizar el
reordenamiento de instituciones para poder llevar a cabo la vida democréatica en posibles
nuevas formas de estado.

Con la llegada de las nuevas tecnologias y los entornos online, las administraciones
publicas han debido replantearse la manera de comunicacion y medios para la misma. Asi lo
comenta Pardo (2013), quien también afirma que:

Quedarse fuera de la red es un riesgo que no se pueden permitir los politicos,
tanto como ocultar informacion o no darla de forma completa a los ciudadanos
... Ahora, con el desarrollo de las nuevas tecnologias, el acceso a la

informacion se ha democratizado. Ya no es necesario leer el diario, escuchar
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la radio o ver la television para informarse, basta con acceder a Internet y en
apenas unos clics esa informacion esta al alcance de los ciudadanos (Pag. 23).

De esta manera queda intrinseco que las nuevas formas de abordaje de temas
concernientes a la gobernanza de un pais, concernientes a su futuro son ahora precedidas por
informacion brindada, ya no en medios tradicionales como una prioridad, sino en medios
digitales online que tienen una propagacién mayor y que evaden el filtro que involucraban
los puntos de vista de periodistas, reporteros o cualquier entidad por la que tuviese que pasar
la informacion antes de ser transmitida a la nacion.

Alvarez (2013), por su parte, indica que la participacion ciudadana juega un rol de
accion y proactividad fundamentales en la edificacion de una sociedad-estado saludable, pues
comprenden en sus ejes, la toma de decisiones con un bien comdn y promueven posiciones
que afectan a la comunidad para ir forjando un futuro de beneficio general, creado por los
ciudadanos y las instituciones gubernamentales.

En consecuencia, y casi de manera automatica, se forman espacios de exposicion de
discursos en donde todos los involucrados en una sociedad activa pueden intervenir en un
diadlogo metaférico; asimismo, se rescata que la pluralidad de formas cibernéticas y de facil
distribucion contribuyen al surgimiento de “muchos de los discursos antes ausentes,
circunstancia que, segun esto, visibilizaria a muchos publicos marginados” (Parada Gavilan,
2017, pag 51).

A tal efecto, Saphiro (2018) complementa estos significados con los principales
fundamentos para garantizar la democracia en medios digitales con el siguiente listado:

e Soberania: En donde se incluye el derecho de propiedad hacia los datos
generados por cada usuario, con la finalidad de no depender de un solo

administrador que puede expirar una plataforma, en donde se desarrolla
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dicha democracia. Actualmente se realizan avances al respecto con la

inclusion de cryptomonedas.

e lgualdad: Se debe idear una identidad digital que sea verdadera, Unica,

persistente y propiedad de la persona que representa. De lo contrario, si es

falso, el propietario puede valerse para corromper las propiedades

facultativas y crear diferentes cuentas con distintos propositos.

Gil y Gémez de Travesedo (2021) agregan que si bien la digitalizacion ha permitido

la difusion de dialogos, no se ha traducido especificamente en una opinion puablica de

COoNsensos, con una participacion activa de manera igualitaria comprendida por los medios,

la politica y la ciudadania, pero si hace referencia al modelo de comunicacién planteado por

Laswell, en 1985, en donde se presenta la comunicacion como una herramienta estratégica y

planificada para fines netamente persuasivos, dejando a un lado la bidireccionalidad y por

ende, una mayor participacion de la ciudadania en los modelos de democracia representativa.

La siguiente figura es una representacion fidedigna de como la participacion ciudadana se ve

modificada por los procesos de ciberdemocracia.
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Figura 12. Representacion de la participacion ciudadana en los procesos de ciberdemocracia. Fuente: Gil y

GOmez de Travesedo, 2021, pag. 70.




88

Por otro lado, ellos también indican que, si bien los movimientos sociales y redes de
activismo creadas en plataformas online son grandes en numero de seguidores y alcance, el
resultado final puede ser no tan visible, porque su propuesta es esporadica y ain se mantiene
en etapas embrionarias, por lo que no conlleva una movilizacion. Se convierte en relevante
cuando se conforma en una deliberacién en linea, en donde prevalecen modos de
participacion deliberativos con mayor expresion a la acostumbrada dentro de otros espacios
presenciales, sin contar con las limitaciones basicas como la alfabetizacion de las
herramientas digitales por todos los ciudadanos activos para no solo su uso primario, sino en

plan de desarrollo de una participacion politica satisfactoria.

2.4.3. Fake News y desinformacién

Definidas por Amords Garcia (2018) como informacion no real, que cuenta con un
grado de sensacionalismo y que generalmente es divulgada bajo la apariencia de una nota de
prensa 0 cobertura de noticia que, generalmente es consumida desde medios digitales y
emitida por cuentas ficticias que se hacen pasar por canales oficiales de medios de
comunicacion.

Partiendo de unos habitos de consumo de medios de comunicacion que han ido
transformandose en las nuevas generaciones, Romero-Rodriguez, Valle y Torres (2018)
aseguran que la nueva dinamica de “consumo facil” ofrece ocio a sus audiencias, que pueden
confundirse con periodismo, pero que no deja de ser lectura sin criterio, que no ha recibido
una debida curacién. En este escenario surge la posverdad como termino que permite
reconocer el ecosistema surgido a través de la manipulacion con el fin de influenciar

comportamientos sociales. De aqui, la siguiente figura que aglomera el escenario propuesto.
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Figura 13. Elementos conformantes del escenario de la posverdad. Fuente: Romero-Rodriguez et al., 2018,
pag. 264.

Dentro de la figura destacan las tres aristas necesarias para el ecosistema, siendo estos
los analfanautas, definidos por Romero-Rodriguez (2011) como audiencias con dominio
completo en el uso de dispositivos moviles y plataformas sociales, mayormente saturadas por
informacion, propensos al multitasking y con preferencias a compartir contenidos sin
analizarlos ni aplicar algun tipo de lectura, contribuyendo sélo a su viralizacion. Por otro
lado, tenemos a los contenidos pseudo-informativos, también llamados de ocio informativo
que presentan un facil consumo. Finalmente, se incluye la mediamorfosis, término acufiado
por Aguaded Gomez y Romero-Rodriguez (2015) quienes lo describen como los medios
privados y publicos que prefieren imponer su condicion de empresa en lugar de su deber de
entregar informacion con credibilidad, investigacion e imparcialidad.

Rodriguez (2019) agrega que en lugar de hablar de las Fake News se debe utilizar el
término desinformacion, ya que éste también contiene otros fendomenos sociales recurrentes

como el contenido engarioso, discurso de odio, discurso falso deliberado y los errores
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informativos. Ademas, realiza un segundo aporte al advertir como todos estos fendmenos
pueden suponer una amenaza para sistemas democraticos que contienen plataformas sociales
y paginas web con motores de blusqueda como principales proveedores de informacion.

Boyd-Barret (2019) utiliza como ejemplo el caso del expresidente de Estados Unidos,
Donald Trump, quién sesgd el término de desinformacion y Fake News a un lenguaje
netamente politico utilizado frecuentemente en sus declaraciones para desacreditar noticias
contrarias a sus intereses de agenda o ideologias como lider politico. Y como respuesta a este
y otros casos se empieza a trabajar sobre una contrapropuesta para combatir la
desinformacidn desde el periodismo Ilamada chequeo de datos, misma que toma su principal
posicion desde las técnicas utilizadas para mejorar este proceso y su investigacion desde
casos de estudios de diferentes localidades.

Lotero-Echeverri, Romero-Rodriguez y Pérez-Rodriguez (2018) definen al fact
checking como una estrategia que defiende la competencia mediatica de forma continua y
replicable para no generar contenidos erroneos o para permitir identificar aquellos medios
que se estan tratando de promocionar o viralizar en redes sociales. Aun asi, se reconocen
competencias mediaticas compuestas por dimensiones relacionadas a la obtencion de
informacién, comprensién del mensaje en su complejidad y expresion de ideas generadas
como requisitos necesarios para que la participacion de usuarios en linea sea menos
influenciada por los fenémenos descritos (Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce, 2012).

Lotero-Echeverri et al. (2018) dan muestras del proceso de aplicacién del fact
checking utilizado en el portal colombiacheck.com empleado en Colombia y que tuvo como
objetivo verificar la autenticidad de la informacion producida y difundida por medios del

pais. Este proceso se muestra en la siguiente figura:
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Figura 14. Sintesis del proceso de fact-checking de Colombiacheck. Fuente: Elaboracion propia adaptada de
Lotero-Echeverri et al., 2018.

En Espafia, Almansa-Martinez, Fernandez-Torres y Rodriguez-Fernandez (2022), en
un ejercicio similar, constataron en las paginas Newtral y Maldito Bulo que los procesos de
chequeo y verificacion de datos encontrados tenian mayormente relacion con la emergencia
sanitaria de COVID19, el Gobierno de Espafia, gobiernos autonémicos y otras entidades
estatales del pais, concluyendo asi que en 2022 la emergencia sanitaria deja de ser un tema

de interés para difusion de Fake News.

2.5.La Comunicacion Politica en la era digital

Respecto a este topico, Montes (2010) afirma que los primeros estudios sobre
comunicacion politica surgen en el momento en que se reconoce el poder de los medios
masivos de comunicacion y su influencia en la manipulacion mental de los individuos. Se
promueve el surgimiento de la misma en la década de los afios sesenta, con la aparicién en
Estados Unidos de los debates electorales de los candidatos a elecciones, mismos que fueron
transmitidos por television. De esta manera, se inicia el estudio del rol de canales
tradicionales masivos, como la television y el influjo de ésta en procesos eleccionarios, dando
paso al estudio del citado fendbmeno como una antesala a la creacion de la comunicacion

politica integral.



92

En la actualidad, la transmisién de mensajes viene dada por parte de partidos
politicos, gobernantes y la ciudadania compuesta por los electores. Empero, es
imprescindible sistematizar la informacion tedrica, analizarla y aportar propuestas que
enriquezcan este campo de estudio, asi como impulsar la investigacion de nuevas tematicas
sobre las relaciones existentes entre los actores de la comunicacion politica y su impacto en
el fortalecimiento de la democracia moderna.

Bennet y Pfetsch (2018) identifican a la comunicacidn politica contemporanea con
un desarrollo cada vez mas ligado a la disminucion de la atencion de los publicos, los medios
de comunicacion hibridos y el surgimiento de movimientos o partidos antidemocraticos que
operan cada vez mas en internet en donde hacen fluir toda la informacion para sus bases.
Estas condiciones reorientan los enfoques tedricos, asi como la formulacion de preguntas de
investigacion y el desarrollo de las estrategias que se plantean para las campafias actuales,
que no pueden ser alcanzadas con las estrategias aplicadas. En esta misma linea, se definen
tres pautas importantes que surgen como respuesta a la inclusion de la comunicacion politica
como una solucion integral a las campafas presidenciales. Primero, explican que es
importante evaluar los conceptos que suponen la existencia de esferas publicas democréticas
coherentes y sistemas de medios, puesto que actualmente las redes moldean y cambian la
conversacion publica y el debate.

En segundo lugar, sugieren replantear si los conceptos académicos tradicionales que
se han desarrollado en un tiempo en que los limites de la comunicacién fueron relativamente
bien definidos. Puesto que, al igual que con el primer punto, debido a la globalizacién tanto
de la informacion como de los medios, los flujos de comunicacion han cambiado para tomar

mas presencia en el espectro social y digital.
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Como tercer punto, se plantea repensar los métodos de investigacion y de analisis
debido a la gran acogida de informacion de diferentes fuentes y volumenes generados por
redes de informacion, que interactian en diferentes procesos de comunicacion tanto
tradicionales como digitales.

Para Castillo-Esparcia, Fernandez-Souto y Puentes-Rivera (2020), la comunicacion
politica ha tenido que priorizar la entrega de informacion a partir de emergencias nacionales
como la crisis sanitaria, fijando estrategias situacionales y consecuencias derivadas a partir
de implicaciones colectivas que empezaron a estructurarse a partir de la emergencia. En este
sentido, y para el caso especifico de Espafia, los investigadores aseguran que la estrategia de
discurso ha buscado generar espacios comunicativos, empatia con actores directamente
implicados, y participacion de especialistas dentro de canales comunicativos digitales que
permitieron transmitir el mensaje de calma de manera adecuada. Ellos también reconocen en
la campafia de Cristina Fernandez y Mauricio Macri un contenido que utiliza lenguaje
especifico, cercania con el electorado, protagonismo de los militantes y aparicion de
invitados para apoyar sus candidaturas. Cabe indicar que los mencionados invitados gozan
de cierta fama, reconocimiento o popularidad.

Ademas, Cervi, Tejedory Marin (2021) incluyen en su investigacion el uso de TikTok
por parte de los partidos politicos para atraer un publico joven, utilizando técnicas de lenguaje
y estrategias con la finalidad de que esta red social se convierta en un nuevo espacio de relato
politico llevado a partir de la dicotomia entre el bien y el mal. Este relacionamiento se
conforma por una lucha constante entre dos fuerzas, siendo la que ellos representan aquella
perfilada como mejor opcion frente a la otra que regularmente estd enmarcada en los

opositores.
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Luego de que los investigadores realizaran un analisis del tipo de contenido, el
formato, las ubicaciones, los actores principales con sus acciones principales, el texto
utilizado, las emociones y el tipo de interaccion, concluyeron que el contenido politico de
entretenimiento, basado en videos informativos o de promocion, acompariaron de mejor
forma a la gestion del partido espafiol PODEMOS en su gestion de campafa.

2.5.1. Campanfas digitales en el &mbito politico

Calvo, Campos-Dominguez y Diéz-Garrido (2019) plantean que el internet ha
fomentado un cambio significativo repercutiendo en la sociedad y en como esta se relaciona
en el ambito sociopolitico en cada marco de elecciones, mas concretamente, refiriéndose al
uso de plataformas de redes sociales como Facebook, YouTube, WhatsApp o Twitter, que
han sido utilizados como principales espacios para posicionar imagenes de candidatos dentro
del marco digital. Casero-Ripollés (2018) comparte esta vision y argumenta que, debido a la
arquitectura y caracteristicas de las redes sociales, ahora las posibilidades de configurar la
produccidn, circulacion y consumo de la informacion son mucho mayores, permitiendo crear
un ambiente hibrido que se complementa con los canales tradicionales de comunicacion.

Desde esta posicion, también se expone que la abundancia de informacion emitida
por diferentes fuentes permite que llegue a los usuarios de manera espontanea y les otorga a
los internautas la nocién de que se encuentran conectados (Gil de Zufiiga, Weeks, y Ardévol-
Abreu, 2017). A su vez, los creadores de dicho contenido obtienen datos importantes acerca
de quienes han interactuado con su contenido y toda la informacion recopilada puede ser
utilizada para propositos diferentes, que pueden servir en una campafia, en la investigacion

de mercados, publicidad dirigida, vigilancia digital hacia adeptos de un partido u opositores,
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persuasion de usuarios, imposicion de intereses e ideologias, entre otros (Casero-Ripolleés,
2018).

Los autores Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés (2021) aseveran que, en el caso del
populismo, como forma concreta de organizacion politica, se ha utilizado mensajes
simplistas que apelan a emociones y la presentacion de actores, no solo como algo nuevo
sino como defensores del pueblo y su lucha constante contra el modelo determinado por parte
de las estructuras sociales dominantes dentro del contexto social, también llamado
establishment.

Desde otra perspectiva, Castells (2015) define a todo el movimiento de larga escala
comunicacional en consecuencia de la transformacién organizacional y tecnolégica, como
auto comunicacion masiva, basado puntualmente en las redes interactivas vy
multidireccionales que se presentan en internet, debido a que ocupan espacios digitales
urbanos y libres, permitiéndoles desarrollar autonomia, que incluso pueden llegar a desafiar
instituciones en defensa de ideales desde una perspectiva local-global, logrando conformar
una comunidad que se moviliza en redes y en territorio.

El empoderamiento de esta red de plataformas sociales por parte de una audiencia
que ha logrado escudrifiar o indagar acerca se las propuestas o caracteristicas de una
candidatura Ileva a que los usuarios también se empoderen y colaboren en la produccion de
contenido desde una perspectiva més técnica, a la vez, contrastable por otros usuarios,
creando un debate en cierta igualdad que proporciona la digitalidad (2019). En este sentido,
el consumidor adopta la denominacion planteada por Toffler (1980), quien lo define como
alguien que produce sus propios bienes y servicios, siendo en este caso, quien produce,

distribuye y consume contenido generado por su autoria en conjunto con su red.
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Los partidos también han figurado este cambio en los usuarios de redes sociales y han
adaptado su estrategia para poder acoplarlas a tres funciones clave: la difusion de
informacion, recaudacion de fondos y movilizacion de voluntarios, pero ain quedan
marcadas grandes diferencias con las preferencias de los usuarios de redes sociales, con
respecto a las acciones realizadas (Ballesteros-Herencia, 2020).

Garcia y Veron (2018) argumentan que el uso autorreferencial del contenido para
proponer sus actividades, ademas de buscar convencer al electorado digital de diferentes
edades con una transformacion de la propaganda tradicional, desatiende espacios de
importancia vitales como la conversacién y la bidireccionalidad, que permite ser generada
desde las plataformas sociales. En relacion a lo expuesto, Vergara y Valverde (2020) insisten
en la conversion de estos espacios a propuestas con alternancia, en donde existan roles activos
tanto de emision como de recepcion de mensajes, con posibilidades de preguntar detalles e
indagar en nueva informacién emitida desde la palestra del candidato para llevar una
dindmica que se reconoce como ciberpolitica y cuyo desarrollo se genera en linea.

2.5.2. Ciberpolitica

Angulo (2019) define el término ciberpolitica dentro de una relacion entre las
plataformas comunicativas, canales de comunicacion bidireccionales, usuarios plenamente
legitimados dentro del contexto online y la sociedad en red creada a partir del mismo.
Ademas, comenta que el modelo predominante para abordar esta tematica proviene de la
maquinaria estatal, tomando como ejemplo la administracion de las cuentas sociales de los
ministerios y empresas publicas durante el mandato de Rafael Correa, quien fue presidente
de Ecuador entre 2007 y 2017, mismas que eran monitorizadas para reconocer popularidad

y avances dentro de su programa de gobierno.
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Cotarelo (2013), por su parte, afirma que esta se produce a partir de “la existencia de
una nueva agora digital unitaria pero tremendamente diferenciada pues en ella participan en
un clima de igualdad los 6rganos de gobierno del pais, los ciudadanos con sus blogs y a traves
de sus redes sociales” (pag. 15). Ademas, destaca ejemplos claros de gestion como la consulta
ciudadana para modificar calles principales en Barcelona, mediante la participacion
ciudadana en una web, o los esfuerzos realizados por la administracion municipal de Ourense
para ser declarada ciudad digital.

Como contraargumento, Lépez y Ortiz (2013) destacan la premisa de que la
gobernanza en red aplicada en el caso de Ourense no tiene espacio para la participacion real
en la gobernanza, pues es reemplazada por foros, formularios, buzones, blogs y acceso a
redes sociales institucionales, trasladando las actividades politicas desde el espacio fisico al
espacio virtual, pero dejando en el camino componentes sociales importantes. Para
Zuckerman (2013), la mayoria de movimientos que ejemplifican la globalizacion
contemporanea digital son impulsados por necesidades y problemas internos, asi como por
procesos de comunicacion y relaciones que generan insatisfaccion.

Desde esta perspectiva, Caballero (2016) agrega que la interaccion entre ciudadanos
e instituciones o personajes politicos y publicos resultan mas sencillos a partir de la
incorporacion de los recursos tecnoldgicos ya explicados en secciones anteriores, pero
también identifican diferentes variables que influyen sobre la ejecucién de la ciberpolitica de
un pais a otro, dentro de los que destacan, de manera general para Latinoamérica, la brecha
digital y la desconexién de localidades, asi como la interconectividad.

A partir de esta nocion se empieza a considerar mucho mas la ejecucion de campafias
micro segmentadas e individualizadas que, segin Crespo (2020) permiten a los equipos de

campafa trabajar sobre una cartografia mucho mejor bosquejada con instrumentos que
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potencian la escucha social y la segmentacion sobre la cual se pueden desarrollar estrategias
a partir de las principales problematicas que ellos viven, conocidas como issues, y mensajes
de campafa especializados, con la Unica finalidad de activar identidades colectivas que
previamente no habian sido exploradas, basadas en sentimientos de pertenencia con la
capacidad de activar incluso la propia conducta de los electores.

Acevedo-Merlano, Chamorro Mufioz y Quintero-Ledn (2021) comentan que es
evidente la busqueda por superar las viejas distinciones entre sujeto y objeto, ya que estas
categorias de division no se prestan a la reciprocidad mediada en redes, y por ende, resultan
bastante arraigadas e impuestas por agentes, humanos o no, que logran la provisién de un
entorno no confiable.

Desde este concepto cabe estudiar propuestas relacionadas a la gestion ética,
procesos, alertas, incumplimientos, ademas de compromisos dentro de la virtualidad,
retomando factores morales y buenas practicas para no reincidir en casos conocidos de
manejo de cuentas estatales, cuentas falsas y cuentas sistematizadas, utilizadas para seguir,
interactuar o comentar, llamadas bots, para manipular la esfera publica, intenciones de voto,
promover popularidad de candidatos, e incluso, interferir o dafiar las estrategias digitales de
otros candidatos (Calvo, 2020).

Almansa (2016) realiza aportes con un enfoque estricto en las redes sociales, tomando
como referencia especificamente a Facebook y Twitter, utilizadas por la clase politica
espafiola y comentando que estas “no han resuelto los problemas de desafeccion existentes
ni han supuesto una revolucién en la participacion ciudadana en la politica” (pag. 14).
Acotando, ademas, que algunos diputados cuentan con una cuenta activa solamente por moda

o incluso porque su partido asi se los demanda.
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Néazaro, Crozzoli y Alvarez-Nobell (2019) exploran la comunicacion politica llevada
a cabo en la Red social Instagram dentro de Argentina para referentes politicos y confirman
que esta red social empieza a desempefiar un papel considerable para definir
comportamientos politicos relevantes en cuanto a participacion de la comunidad online,
gracias a las caracteristicas visuales y dinamicas propias de la misma, que incluyen entradas,
buscador, historias, entre otros.

Espinoza (2019) propone una estructura de tacticas de ciberpolitica utilizadas en el
caso de posicionamiento de un partido politico boliviano, que ademas de las redes sociales
mencionadas, incluye el uso de espacios publicitarios y mensajeria, que se desprende del
correo masivo para empezar a utilizar la plataforma Whatsapp Business. Dentro del esquema
planteado por la investigadora, se establecen actividades clave que empiezan a ser
contempladas como el trafico, la interaccion, la cantidad de reproducciones, la generacién de
clientes potenciales, los mensajes, el reconocimiento de la marca, el alcance, la gestion de
plataformas para generar publicidad pagada de Facebook y Google, llamadas Facebook Ads
y Google Adwords, mensajes de bienvenida en las plataformas y mensajes masivos dentro de
las diferentes plataformas. La siguiente figura muestra las tacticas reconocidas por la

investigadora:
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Figura 15. Estructura de las tacticas de ciberpolitica. Fuente: Elaboracion propia adaptada de Espinoza,
2019, pag. 306.

Pereira (2021) concluye que, dentro de la ciberpolitica, las representaciones estaticas
que se refieren solo a los simbolos y buscan vender una imagen estan condenadas al olvido,
0 peor aun, al mal uso, con dafio a los politicos representados y a la sociedad en conjunto,
pues malacostumbran a la comunidad digital a contener sus interacciones e interferir solo en
momentos generados para ese propdésito, desvaneciendo el dinamismo y particularidades que

hacen de las redes sociales Unicas.

2.5.3. COVID19y su injerencia en la ciberpolitica

Spinelli (2020) comenta que, ademas de modificar los aspectos de la vida social en
términos de restricciones de encuentros y reuniones, los deberes civicos ciudadanos también
han sido alterados, por lo que no resulta una sorpresa que los procesos electorales sean
victima inmediata de los cambios producidos por el confinamiento debido al COVID19,

destacando principalmente los mecanismos de gestion para el sufragio, en donde se manipula
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constantemente papeleria, pero también en las camparias electorales, que es en donde mas
tiempo los candidatos se rodean de simpatizantes y posibles electores.

Ademaés, Mendieta y Estrada (2022) resaltan que en el transcurso de la pandemia se
evidenciaron falencias de diferentes profesionales de la comunicacion que no contaban con
la preparacion adecuada para brindar informacién de forma precisa, asi como tampoco se
evidenciaron medidas de rigor provenientes de las cuentas en redes sociales de politicos y
candidatos que hayan permitido parar el nivel de desinformacion y Fake News generados
durante la pandemia.

Castillo-Esparcia, Fernandez-Souto y Puentes-Rivera (2020) aportan desde su
analisis de la comunicacion gubernamental de Espafia que, ademas del contenido informativo
planteado tanto para Facebook como Twitter, existid una mayor cantidad de publicaciones
basadas en ruedas de prensa dentro de la primera red mencionada, mientras que en la segunda
se registrd un enfoque de contenido de actualidad e inmediatez, pero sin desligarse de un
esquema de publicaciones practicamente idénticas. Adicionalmente, se concluye que no se
aprovechan las capacidades, implicitas en cada red social, en términos de generacion de
nuevo contenido, o al menos adaptandolo a diferentes segmentos y tipos de usuarios.

Slimovich (2021) argumenta en su investigacion, que la mediatizacion de la politica
en redes sociales ha cambiado, tomando como ejemplo el caso de Argentina, en donde
Mauricio Macri, expresidente del pais desde 2015 hasta 2019, aprovecha una movilizacion
anticuarentena para realizar un ataque indirecto hacia el presidente de Argentina Alberto
Fernandez, mostrando en sus redes sociales un simbolo patrio como la bandera nacional sin
incluir palabras en la publicacion, pero generando una gran cantidad de interacciones con su
contenido. Por otro lado, desde las cuentas sociales de la presidencia se busco transparentar

la emision de informacion enfocandose, ademas, en cierto tipo de colectivos, ya que el
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presidente respondia a ciertas menciones en Twitter realizadas por la comunidad millenial en
horas de la madrugada, dandole mayor credibilidad a su contenido, ya que no se denotaba
como realizado por un intermediario de redes.

Montufar-Calle, Atarama-Rojas y Saavedra-Chau (2022) realizan un ejercicio similar
al examinar, entre otros aspectos, la incidencia del COVID19 dentro del uso de las redes
sociales durante la primera vuelta electoral de las elecciones generales en Peru, durante el
afio 2021. En su analisis, aseguran que Facebook sigue siendo una plataforma de alto trafico
y volumen, considerado dentro de las propuestas de campafias politicas, pero Twitter cuenta
con mayor especializacién en materia de comunicacion politica. Sin embargo, destacan
también la relevancia de otras plataformas como TikTok comparandola en términos de uso
con YouTube. También concluyen que, si bien existio una presencia digital de los candidatos,
la eficacia de su comunicacion politica digital demostré una ausencia de estrategias,
planteando una comunicacion simplificada basada en informacién previamente seleccionada
y que utiliza el método de ensayo y error para reconocer tendencias o alcances por dia. En
concordancia, Vergara (2021) toma el ejemplo de las elecciones presidenciales chilenas y
resalta un crecimiento de nuevos electores afines a medios digitales, cuyas necesidades

difieren enormemente del electorado regular.
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3. Metodologia de la Investigacion

A lo largo del presente capitulo se desarrolla el disefio metodoldgico de la
investigacion que permite utilizar las herramientas necesarias para alcanzar los objetivos de
la investigacién. De igual forma, las técnicas e instrumentos que se utilizaron para el registro
de la informacidn, los informantes o sujetos de estudio, el tipo de variables utilizadas en el
trabajo investigativo previo y el procesamiento de la informacion que da cabida a la
obtencion de resultados o hallazgos; y, como producto final las conclusiones del estudio.

A través del desarrollo de la presente investigacion se realiza una contrastacion
analitica e interpretativa entre las Campafias Presidenciales realizadas en la Republica de
Ecuador en los afios 2017 y 2021, en la que se define la incidencia de las redes sociales en el
manejo de medios por parte de los candidatos presidenciales, asi como en los resultados
recurrentes y finales expresados en los mencionados procesos democraticos.

Se plantea la investigacion de acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014), desde un disefio no experimental, de tipo transversal descriptivo concluyente, que
implica el anélisis de una muestra, siendo compuesta por los candidatos presidenciales de las
elecciones de 2017 y 2021 mediante el uso de datos cuantitativos y cualitativos, para describir
y resumir las caracteristicas sus campafias en redes sociales y concluir de manera contundente
a partir de los objetivos planteados en la investigacion . Para ello, es necesario explicar que
este estudio se trata de un proceso comparativo entre dos eventos del mismo motivo, pero

efectuados en fechas diferentes y con participantes diferentes.

3.1. Orientacion Epistemologica
En general, la orientacion epistemologica que guia el estudio tiene relacion con la

complejidad como modo de pensar, que segin Nascimento y Rodriguez-Hernandez (2019),
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citando a Ugas (2006), la concepcidn “implica, como y hacia donde se orienta el pensamiento
para vincular orden, desorden y organizacion” (pag. 39). En este sentido, desde dicha vision
epistemoldgica se puede comprender e interpretar, por ejemplo, la incidencia de las redes
sociales en los resultados, segun la administracion del proceso y el comportamiento social de
los electores en torno a su participacion, asi como el desempefio, comportamiento y gestion
de los candidatos con relacién al uso y aprovechamiento de estas plataformas tecnolégicas
durante las campafias presidenciales, objetos de la investigacion.

Por la naturaleza de la investigacién es propicio tomar como referente el principio de
la dialogicidad, el cual, muestra otros usos de la logica al afrontar permanentemente la
contradiccion. Asi que la idea de unidualidad compleja significa que dos términos son a la
vez irreductibles, pero por separado, cada término o cada logica resulta insuficiente, por esta
razon hay que relacionarlos en forma de bucle (Alvarez-Gallou, 2003). Este argumento
expuesto se hace estrictamente transferible a la interaccién en los mensajes enviados y
recibidos por los distintos usuarios de las redes sociales sujetos al estudio. En este sentido,
se hace referencia al bucle en la discusion de la complejidad donde se puede relacionar la
concepcion de referencias multiples que ofrece este pensamiento complejo, por ejemplo, en
el uso de las redes sociales, con los aportes que le brindan a esta las distintas teorias y ciencias
que respaldan conceptualmente la comunicacion politica o ciberpolitica, ademas de la

contrastacion entre dos eventos.
3.2. Métodos Utilizados en la Investigacion
Para el desarrollo de esta investigacion, se implementa el Modelo de Gestion

Estratégica de Comunicacion Online LOOP: “Analisis Estratégico de Marca”, abreviado

como Modelo Loop, el cual se presenta de manera organizada, con estética legible y facil
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comprension, partiendo del Canvas Business Model, definido por Osterwalder y Pigneur
(2010) como modelo de referencia y una descripcion de la légica de creacion, entrega y
captura de valor por parte de una organizacién. Ademas, nace para crear estrategias a
implementarse mediante estructuras organizativas, procesos y sistemas.

El Canvas Business Model, usado como referencia, es empleado en el ambito de
emprendimiento y gestion comercial, por lo que contiene diez areas especificas que
contemplan estructura de costes, fuentes de ingresos, asociaciones y relaciones con clientes,
entre otros componentes internos, que no se consideran necesarios para que un modelo de
comunicacion estratégica se comporte de una manera organica y fluida.

Otro modelo contemporaneo que se detectdé fue el “Modelo Sistémico de
Comunicacion Gubernamental”, planteado por Céardenas (2013) y que se muestra en la

siguiente figura.

‘ AMBIENTE ﬂv M SISTEMA DE
(PUBLICOS DE LA COMUNICACION COMUNICACION

GUBERNAMENTAL) GUBERNAMENTAL
INTERNOS

ESTRUCTURA
D)
COMUNICACION

Gubernamental
DEMANDAS
NACTONALES SEGMENTACION

DE PUBLICOS
Socsedad cnvil organizada

APOYOS ELABORACION
Medsos de comunicacién DE MENSAJES

MEDIOS DE
Cradadania en general TRANSMISION DEL y

MENSAJE

intra wstitucional

RENDICION DE
CUENTAS

PARTICIPACION

CIUDADANA iR |

INTERNACIONALES

OMPONEN
Socsedad cavil internacsonal ESTRATEGICO
2 INVESTIGACION
Organismos intermacionales PLANEACION,

EJECUCION)

RETROALIMENTACION

Figura 16. Modelo sistémico de la comunicacién gubernamental. Fuente: Cardenas, 2016. Recuperada de
https://alacip.org/cong13/430-ruiz-7c.pdf

Este modelo pretende analizar principalmente la comunicacioén gubernamental y se
basa en sistematizar los flujos unidireccionales de insumos provenientes de dos bloques.

Estos bloques de dividen en ambientes que generan insumos y sistemas de comunicacion que
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generan respuestas, pero solo se componen por un proceso de retroalimentacion, fijo y no
especifico, a diferencia del modelo Loop que va concatenando todos sus bloques para que
generen retroalimentacion guiada cada vez que se completen los ciclos.

En definitiva, el modelo LOOP se contempla como una alternativa valida e
indispensable para llevar a cabo el andlisis de los diferentes elementos de la presente
investigacion y se expone la figura del modelo junto a la descripcion de sus distintos

componentes a continuacion.

Colaboradars
de gabinete

2

Emisién Consumo

8

Medios
Utilizados

Figura 17. Modelo de gestion estratégica de comunicacion online "Loop". Fuente: Elaboracion propia.

3.2.1. Componentes del Modelo LOOP

Es imprescindible explicar los distintos componentes que configuran este modelo, a
fin de aclarar su funcionamiento en torno a la recoleccién y procesamiento de la informacion
relativa a los mensajes emitidos y recibidos por los usuarios de las redes sociales en estudio,

base fundamental del trabajo metodoldgico que requiere la investigacion en sus fases.
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3.2.1.1. Emision

Haciendo alusion al modelo lineal planteado por Laswell (2004), el primer macro
componente que se define es establecido en el rol de Emisor porque todos sus componentes
derivan de acciones propias de la emisién. De esta manera, se cuenta con los siguientes
bloques:

3.2.1.1.1. Issues y mensaje principal

Similar a cualquier campafia, el primer paso que se debe dar es la definicion del
mensaje 0 Issues que recoge el usuario. En este caso, se refiere al candidato politico y que
sirve de portaestandarte para toda la estrategia llevada a cabo en la campafia.

Aun asi, bajo la suposicion de que cada candidato presidencial trabajé sobre un
mensaje diferenciador y cuyo registro no fue categorizado de ningun modo en la
investigacion realizada en 2017, se incorpord el desarrollo de categorias planteadas por
Naaman, Boase y Lai en 2010, traducido y ampliado por Segado-Boj, Diaz-Campo y Sobrado
(2016), que se describen en la siguiente tabla y que se han utilizado para ordenar los mensajes
de Twitter pero que en esta ocasion fue necesario para clasificar y registrar los hashtags

utilizados en el primer apartado de Issues y mensaje principal del Modelo Loop.



108

Tipo

Traduccién

Definicion

Information sharing

Compartir informacion

El usuario comparte con sus seguidores
informacion que considera de interés para ellos

Self promotion

Autopromocion

El usuario publica algln enlace a su propia pagina
web, blog u otro vinculo con el que guarda una
relacion directa

Opinions/complaints

Opiniones y quejas

El usuario opina o se queja sobre algin asunto de
interés y/o actualidad

Statements and random
thought

Declaraciones y
pensamientos aleatorios

El usuario expresa su punto de vista sobre algin
asunto intrascendente

Me now

Qué hago en este
momento

El usuario actualiza su estatus, es decir, informa
de lo que hace en cada instante

Question to followers

Preguntas a seguidores

El usuario lanza una pregunta directa sobre alguna
cuestion a sus seguidores para conocer su opinién

Presence maintenance

Mantenedores de
presencia

Detalles sobre la ubicacion y los movimientos del
usuario

Anecdote (me)

Anécdotas personales

Detalles sobre algln episodio protagonizado por el
usuario

Anecdote (others)

Anécdotas
protagonizadas por otros

Historias, relatos y/o anécdotas que tienen como
protagonista/s a otra/s persona/s que no es/son el
usuario

Tabla 3. Tipologia de mensajes de Twitter. Fuente: Naaman et al., 2010.

3.2.1.1.2.

Colaboradores de gabinete y staff

Este bloque involucra a todo el personal que conforma el gabinete de comunicacion

0 el equipo de comunicaciones digitales. El disefio, cuadro de mando y conformacion del

mismo depende en su totalidad de los criterios del usuario representado, asi como de los

resultados que presente.

3.2.1.1.3.

Comunidades y grupos asociados

Abarca y enumera a todo el colectivo o agrupacion que brinde apoyo comunicacional

a la marca. En este caso, al candidato a la presidencia, y se puede referir a otros movimientos

politicos, grupos de interés religiosos, ONG, etc.
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3.2.1.1.4. Tipo de contenido y actividades
El bloque busca identificar el tipo de contenido publicado, ya sea mediante fotos,
videos, estados, enlaces 0 musica dentro de la plataforma de Facebook, mientras trata de
definir, tanto en esta red social como en Twitter, los dias con mayor cantidad de publicaciones

para tener una idea clara del registro de actividades online llevada por los candidatos.

3.2.1.15. Manejo de crisis

El presente apartado tiene como finalidad la generacion de un plan de accion dirigido
hacia cualquier situacion que ponga en duda la reputacion del candidato. Hasta aqui los
componentes que conforman el bloque Emisor, para desde alli, dar paso al bloque o area de
Consumo.

3.2.1.2. Consumo

Del otro lado de la emision, receptando el mensaje, se encuentran los bloques que
conforman toda la informacidn util con los que el candidato o marca puede trabajar y de los
que suele obtener retroalimentacion para generar un mejor desempefio. Estos se explican a

continuacion.

3.2.1.2.1. Perfil de seguidores
En esta seccion se busca recopilar el conjunto de atributos que mejor representen al
publico objetivo, con el fin de conocer no solo sus rasgos sino, también las actividades que
realiza cada cierto tiempo y asi poder generar un mayor y mejor impacto. Para la generacion
consistente de una tipificacion de seguidores concretos se utilizo el estudio realizado por
Ramadan, Farah y Dukenjian (2018) que plantea una tipologia de seguidores para el nicho

de marca de lujo, misma que fue modificada e incorporada de la siguiente manera.
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Tipos de seguidores Descripcion
Seguidores Usuarios que pueden seguir al candidato por tendencia, pero no necesariamente
espectadores se identifican con él, su ideal o partido

Seguidores informados ~ Usuarios con cierto nivel profesional que siguen al candidato con cierto grado
de interés por propuestas o acciones

Medios de Cuentas sociales de medios que hombran al candidato en sus noticias

comunicacion

Seguidores terciarios Seguidor o cuenta institucional que comparte algin gusto o aficién con el
candidato

Principales adeptos Seguidor identificado completamente con el perfil del candidato o partido

Tabla 4. Clasificacion de tipos de seguidores para los candidatos presidenciales. Fuente: Elaboracion propia.

3.2.1.2.2. Relacion con el publico
El bloque de relacion con el publico no dista de su similar descripcion en el modelo
de Osterwalder (2010), porque al igual que este, lo que se busca es analizar en qué tonos se
expresan los electores ecuatorianos, y se toma como referencia las reacciones de Facebook
vigentes tanto en el afio 2017 como en 2021 que fueron: “me divierte”, “me encanta”, “me

b3 29 ¢

enoja”, “me gusta”, “me entristece” y “me asombra”. Por otro lado, desde Twitter, se intenta
definir cual fue el porcentaje de respuestas generadas por parte de las cuentas de los
candidatos hacia los usuarios gracias al uso de Twitonomy, una herramienta de analitica y

recoleccién de datos para la plataforma de Twitter.
3.2.1.2.3. Canales usados
Este bloque determina especificamente cuales son los canales de mayor relevancia
por parte del emisor para la campafia llevada a cabo. En el caso de la presente investigacion,
se revisaron cuantos candidatos tenian cuentas en Youtube, Facebook, Twitter, Instagram y
LinkedIn.
3.2.1.24. Medicion
El principal objetivo de este bloque es el de recopilar los datos obtenidos en todas

las plataformas sociales para la evaluacion general de desempefio, que se genera alrededor
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de los canales utilizados. Para el presente analisis se utilizaron los siguientes datos obtenidos
desde la herramienta de analitica y recoleccion de datos para Facebook llamada Fanpage
karma: numero de “me gusta”, numero de fans, crecimiento semanal de usuarios,
compromiso con la pagina o engagement, interaccion por publicacién, publicacion por dia 'y
porcentaje de crecimiento de pagina desde inicio de campafia.

De esta manera, queda esbozado el modelo LOOP, por medio del cual se llevé a cabo
el proceso de andlisis de los mensajes producidos en las redes sociales y medios digitales
utilizados por los candidatos a lo largo de las campafas electorales en cuestion, y que
personifica una de las herramientas para concretar la contrastacion que se desarroll6 como

objeto del estudio, principalmente en la primera fase de la presente investigacion.

3.2.2. Sujetos de Estudio o Informantes

El trabajo investigativo ha sido abordado a través de sujetos informantes, que para
los estudios de esta naturaleza son definidos como “Informantes clave y protagonistas”. Los
primeros representan a quienes poseen informacion clave de la situacion investigada,
mientras que los segundos, personifican a los sujetos que hablan a partir de sus propias
experiencias o vivencias (Galeano, 2003).

En consonancia con lo anterior, se define como informante clave a la persona que
pueda brindar informacién detallada como resultado de su experiencia o conocimiento de un
tema especifico, y sobre la gente o el lugar donde se lleva a cabo la investigacion (Hernandez,
Fernandez, y Baptista, 2014). A tales efectos, los denominados informantes clave los
constituyen los equipos de campafia enfocados en la campafria digital de los ocho candidatos
participantes en la primera vuelta del proceso electoral de 2017, y los dieciséis equipos que

estuvieron vigentes en la primera vuela del proceso eleccionario de 2021, considerados como
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los que manejan la informacion clave, la gestion de redes sociales y la emision consensuada
de principales mensajes dirigidos hacia los electores.

En esta linea, los reconocidos como protagonistas son los internautas que tienen
la vivencia propia en el uso cotidiano de las redes sociales y medios digitales en el ambito
politico, los mismos que son definidos como “publico objetivo”, quienes de distintas maneras
evidencian su interés por los mensajes emitidos por parte de los candidatos a la presidencia.

3.3. Tecnicas de Recoleccion de la Informaciéon

En este apartado se reportan las técnicas y las herramientas que han de ser utilizadas,
a lo largo del proceso investigativo en sus dos fases, para el analisis e interpretacion de la
informacién recogida a través las distintas fuentes investigadas. Refiriéndose a las
herramientas de analisis y recoleccion de informacion.

Por tratarse de una comparacion entre dos eventos, se hace imprescindible destacar
que para el analisis de sus resultados se hizo uso de las herramientas de analitica web usadas
otrora por el autor, las cuales se caracterizan por recoger una gran cantidad de informacion
de una red social y convertirla en indicadores de rendimiento con los que se puede tomar
mejores decisiones, con base a la rentabilidad y fidelidad de los usuarios.

El anélisis de contenido, de acuerdo con Sanchez, Fernandez y Diaz (2021) constituye
una actividad que permite generar indagacién, vinculada con la investigacion gque tiene como
objetivo precisar las condiciones de un evento cualquiera y determinar acerca de qué trata,
en qué términos se manifiesta, de qué manera ocurre y con qué alcances. Se ocupa del acerca
de qué trata algo —una obra literaria, una propuesta estética, una teoria, un fenémeno-

mediante la precision de los aspectos que lo constituyen, como también de las caracteristicas
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y las relaciones que presenta. Para poder visualizar de mejor forma el proceso y la estructura

del uso de las técnicas se presenta el siguiente gréafico.

Anilisis de
contenido

Herramientas

Fa Se d OS analiticas de redes

sociales

Entrevistas
semiesctructurada Encuestas
S

Figura 18. Fases del proceso de uso de las técnicas de recoleccion de informacion. Fuente: Elaboracion
propia.

Es preciso considerar el planteamiento de Sanchez et al (2021), cuando indican que
dicho proposito obliga a delimitar categorias semanticas y numericas con la finalidad de
obtener la informacion, ponderarla y realizar su presentacion a la comunidad cientifica. Esto
explica la pertinencia del tipo de andlisis y su aplicabilidad en trabajos de tesis como este,
que trata de un proceso comparativo de campaias electorales 2017 y 2021, en el que se
abordan categorias y datos de orden necesariamente alfanuméricos, que se evidencian en la
medicién del uso de redes sociales y medios digitales, ademas de la interpretacion del
desempefio de los candidatos presidenciales en materia ciberpolitica.

3.3.1. Andlisis de contenido

Lopez Noguero (2013) considero al analisis de contenido como un medio particular
de examinar documentos, pues segun no es el estilo de texto el que se pretende analizar, sino

las ideas expresadas en él. Ademas, Berelson (1952) explica que el analisis de contenido es



114

una técnica de investigacion “para la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del
contenido manifiesto de la comunicacion” (pag. 147).

Por su parte, Kripendorff (1997) expone que la finalidad del anélisis de contenido
es “proporcionar conocimientos, nuevas intelecciones, una representacion de los hechos y
una guia practica para la accion. Es una herramienta” (pag. 40).

Bajo este argumento Bernete (2013) plantea que los criterios de clasificacion de la
informacién den lugar a la gestion de categorias que se espera, tengan cierta significancia
que puede ser refinada a partir de la realizacion de andlisis de contenido que sirvan de
pilotaje. Sin embargo, él también comenta que la construccion de las categorias puede
realizarse de forma inmediata y que la informacion ird encajando en categorias planteadas o
nuevas categorias de forma intuitiva, por lo que no se puede deducir que la categorizacion
sera un proceso culminado al momento de empezar el analisis de datos, sino que este puede
cambiar hasta que se analice la Gltima muestra.

Es oportuno destacar que segiin Abarca (2019), el analisis de contenido enfocado a
las plataformas de Twitter y Facebook es ideal para reconocer el desarrollo de la estrategia
de gestién de la marca politica en redes, porque a pesar de contar con otras cuentas sociales,
estas son las que mas impacto tienen en el entorno digital ecuatoriano por su facilidad de
interaccion, participacion y consumo de contenidos.

Partiendo de este antecedente se preciso conocer en primera instancia cuales eran las
redes sociales habilitadas de los candidatos al momento de cada eleccion, por lo que se
establecio una primera hoja de codificacion para conocer la red social de los candidatos,

mostrada a continuacion.
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Candidato Candidato #1 Candidato #2 Candidato #3  Candidato #4

(ejemplo)
Twitter www.enlace.com
Facebook www.enlace.com
Instagram www.enlace.com
TikTok www.enlace.com
Web No
Youtube No

Tabla 5. Hoja de codificacion para conocer la presencia online. Fuente: Elaboracion propia.

Se conformé una segunda hoja codificada para analizar una muestra compuesta por
los siete hashtags més utilizados en Facebook y Twitter, de todos los candidatos a la
presidencia de los afios 2017 y 2021, sumando un total de ciento cincuenta y nueve hashtags
durante las dos campafas electorales. Para la misma se volvid a hacer referencia a la
categorizacion realizada por Segado-Boj, Diaz-Campo y Sobrado (2016), planteada en el
Modelo Loop y se adecud un instrumento cuyo objetivo fue interpretar la intencion

comunicativa de los hashtags. La misma se muestra a continuacion.
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Hashtag Hashtag Hashtag Hashtag Hashtag Hashtag Hashtag Hashtag
#1 #2 #3 #4 #5 #6 #7

Afio de campafia

2017

2021
Tipologia del hashtag

Compartir

informacion

Autopromocioén
Opiniones y quejas
Declaraciones 'y
pensamientos
aleatorios

Qué hago en este
momento
Preguntas a
seguidores
Preguntas
personales
Mantenedores de
presencia
Anécdotas
personales
Anécdotas
protagonizadas por
otros

Tabla 6. Hoja de codificacion para los Issues de campafia. Fuente: Elaboracion propia.

3.3.2. Herramientas Analiticas de Redes Sociales

Siguiendo el mismo protocolo, se hizo uso de Fanpage karma, una herramienta online
de analitica y monitoreo social media, que fue utilizada para analizar la informacion en los
periodos electorales 2017 y 2021. Esta herramienta se autodefine, segun Uphill GmbH
(2022), como un sitio web que ayuda a gestores de medios y agencias a generar una
comunidad social. Ademas, asi como ofrece el andlisis para Facebook, también se dispone
para otras redes sociales.

No obstante, para Twitter se utilizd6 Twitonomy, que constituye una herramienta
de analitica web enfocada en esta plataforma y que es alimentada por Twitter (Diginomy Pty
Ltd, 2021). Una de las caracteristicas que comparten, tanto Facebook como Twitter es el uso
de sus analiticas para fechas determinadas, lo que ha permitido precisar los datos en los dias

en que se realizo la primera vuelta de la campafa electoral.
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Es necesario considerar que los indicadores y tablas que ofrecen las herramientas
analiticas Fanpage karma y Twitonomy para el analisis de contenidos fueron adaptados para
medir variables que surgieron de los objetivos de la presente investigacion, y que sus
resultados constituyeron todo el contenido publicado por la muestra investigada sociale
durante los dias de plazo establecidos por el Consejo Nacional Electoral de Ecuador, para
realizar la campafia presidencial. Este criterio metodolégico ha de considerarse para la
presente investigacion, por supuesto, tanto para los ocho candidatos de 2017 y los dieciséis
candidatos participantes en primera vuelta de las elecciones 2021.

Durante la fase dos del presente estudio, se realizd un andlisis comparativo,
definido por Ariza y Velasco (2012) como “un método desarrollado con la finalidad de
proveer herramientas que mejoraran el analisis empirico cuando el objetivo es la
comparacion de un reducido niimero de casos” (pag. 34). En este sentido hay que considerar
que en la ejecucion de este tipo de analisis se debe asegurar que los eventos a ser contrastados
presentaron similitud o igualdad en su naturaleza. Es por ello que, en parrafos anteriores se
ha planteado que tanto los objetivos como los protocolos de aplicacion metodol6gica para
2021 sean los mismos que los aplicados en 2017, puesto que, de no ser asi, se pondria en
riesgo la consecucion de la presente investigacion, debilitando su respectiva consistencia
metodologica.

Aun asi, con las herramientas analiticas solamente se puede obtener informacién
relevante para el denominado modelo LOOP, logrando recopilar informacion referente a sus
areas de Issues y mensaje principal, tipo de contenido y actividades, perfil de seguidores,
relacion de seguidores, medios utilizados y medicion. A continuacion, se muestra una figura
representando qué componentes del modelo pueden ser abarcadas con las herramientas

propuestas:
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Consumo

\ Tipo: Mansjo de
Crisis

Figura 19. Componentes del modelo LOOP cubiertos por las herramientas de analitica utilizadas. Fuente:
Elaboracion propia.

Para poder ejecutar un analisis completo del modelo de gestion de comunicacion
presentado, es necesario contar, ademas con otras herramientas que permiten indagar en

temas internos de la gestion de la campafia.

3.3.3. Entrevista Semiestructurada

Entre los recursos técnicos e instrumentales que existen para el registro de
informacidn investigativa figura la entrevista como uno de los instrumentos mas idéneos en
este tipo de investigacion. Al respecto, esta forma de registro se define como una técnica que
permite obtener datos mediante un dialogo que se realiza entre dos personas cara a cara: El
entrevistador “investigador” y el entrevistado; la intencion es obtener la informacion que
posea este Ultimo. (Palella 'y Martins, 2006).

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), las entrevistas estructuradas son de utilidad
cuando se desea conocer una “vision subjetiva” de los actores que intervienen en la

investigacion con el fin de aclarar la experiencia del sujeto implicado mediante un nimero
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fijo de preguntas estandarizadas y con un orden que no necesariamente implica brindar
informacion delicada o concreta.

Su implementacion trato de efectuarse via Zoom debido a que en ese momento el
investigador residia en Esparfia, en el marco de una conversacion normal, con un dialogo
empatico entre dos personas en una relacion entrevistador/entrevistado, a través del guion de
entrevista. Dicho guion, adjunto como Anexo 1, se elabord y se socializd con sus
correspondientes instrucciones y a través de €l se registrd la informacion suministrada por
los sujetos informantes clave y protagonistas.

En este sentido, durante el proceso electoral de 2017 se lograron realizar 4 entrevistas
durante el tiempo definido para la primera vuelta, que contaron con obtencion de datos de las

variables mencionadas en la tabla a continuacion.

Variables Observacion

Edad del entrevistado Se considerd importante conocer la edad de quien gestiond parte de la
campafia en redes.

Partido politico con el Con esta variable se logro identificar el partido politico y candidato del

que trabaja entrevistado.

Cargo dentro del equipo  Otra variable considerada necesaria fue la posicién o cargo ostentado por el
entrevistado.

Equipo de trabajo Esta variable permiti6 identificar con qué perfiles profesionales trabajé su
campafia el candidato.

NuUmero de Ademas del entrevistado, se busco reconocer la cantidad de colaboradores

colaboradores del equipo de comunicacion.

Comunidades asociadas  Se mencionaron cinco tipos de comunidades online para reconocer cuales
fueron fundamentales como apoyo en la gestién del candidato.
Gestion de crisis en redes  Esta variable permitio reconocer cuantos candidatos manejaron una crisis y
sociales reconocer cuales redes sociales resultaron de importancia para su estrategia.
Tabla 7. Variables consideradas dentro de la entrevista semiestructurada. Fuente: Elaboracion propia.

Estas variables se convirtieron en una serie de preguntas, cuya finalidad recayé en
complementar la informacion de bloques previamente analizados con las herramientas de
analitica de redes sociales, a modo de complemento para aprovechar el hecho de que esta

proviene de los gestores de la misma, llegando a complementar los componentes de
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colaboradores y staff, comunidades clave y grupos asociados y manejo de crisis, como se

muestra en la siguiente figura:

Parfil de f ui \\
seguidores / \

Consumo |

Mensaje i / |
Principal

Figura 20. Componentes del modelo Loop cubiertos por la entrevista semiestructurada. Fuente: Elaboracion
propia.

Los perfiles entrevistados fueron los mencionados en la siguiente tabla y el modelo

de entrevista se encuentra en el Anexo 1.

Nombre del Cargo ocupado Nombre del Partido politico
entrevistado candidato

Juan Pablo Meneses Director general de redes sociales en  Guillermo Lasso Alianza CREO - SUMA
Gomez campafia

Juan Carlos VVasconez Gerente de empresa proveedora de Lenin Moreno Alianza PAIS

Lecaro servicios digitales (XIMAH Digital)

Andrés Tacle Garcia  Director digital de campafia Cynthia Viteri Partido Social Cristiano

Sara Torres Montalvo  Planner digital/ Community  Patricio Zuquilanda Partido Sociedad
manager de campafia Patriotica

Tabla 8. Perfiles a los que se realizd la entrevista semiestructurada. Fuente: Elaboracion propia.

3.3.4. Encuesta

Durante la campafa de 2017 no se pudo obtener la informacién de todos los equipos
de los candidatos debido a que, al contactarlos, presentaron hermetismo ya que se abordaba
informacion considerada delicada para la campafia presidencial. Aunada a la presentacion sin

precedentes de dieciséis candidatos en 2021, resultd imperante la inclusion de una técnica



121

adicional de recoleccion de informacion que permitiera generar mayor confianza en los
entrevistados al respetar su anonimato. De esta manera, se establecié un modelo de encuesta
con los tres apartados considerados en la entrevista y se la transcribié a un formulario de
Google, mismo que fue enviado a las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.

De esta forma, se logré obtener el siguiente perfil de quienes conformaron la campafia

y que pudieron responder las preguntas de la encuesta.

Cargo ocupado por el Nombre del candidato Partido politico

encuestado

Director de comunicacion Andrés Arauz Centro  Democratico -  Fuerza
Compromiso Social

Community manager César Montufar Partido Socialista Ecuatoriano -
Concertacion

Director de comunicacion Juan Fernando Velasco Movimiento Construye

Community manager Lucio Gutierrez Partido Sociedad Patridtica

Asesor de camparia Xavier Hervas Izquierda Democrética

Community manager Isidro Romero Partido Avanza

Community manager Guillermo Lasso Movimiento CREO - Partido Social
Cristiano

Director de comunicacion Guillermo Celi SUMA

Community manager Yaku Pérez Pachakutik

Tabla 9. Perfiles a los que se realiz6 la encuesta. Fuente: Elaboracion propia.

Con la finalidad de no alterar en mayor medida la obtencién de informacion, en
comparacion con el uso de la entrevista semiestructurada de la campafia electoral de 2017,
se utilizaron las mismas variables y se realizaron cambios menores con respecto a rangos de
respuestas. Las variables utilizadas se describen a continuacion y el modelo de la encuesta se

encuentra ubicada en el Anexo 2.
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Variables Observacion

Edad del encuestado Se plantearon 5 opciones de rangos etarios comprendidos entre los 18
afios hasta mas 36 o mas.

Partido politico con el que Se incluyd un listado con todos los partidos politicos de los candidatos y

trabaja la opcidn de elegir solo a uno.

Cargo dentro del equipo Se presentaron cinco cargos generales que representan los principales
roles desempefiados en un equipo de comunicacion.

Equipo de trabajo Se incluyeron seis perfiles de colaboradores previamente utilizados en la
entrevista semiestructurada como base de ejemplo.

Numero de colaboradores Se mostraron 4 rangos en el que se incluian grupos por rango, siendo de
uno a cinco personas el primer rango y dieciseis 0 mas personas en el
Gltimo rango.

Comunidades asociadas Se utiliz6 la base de los cinco grupos incluidos en la entrevista y se

dividio la consulta en una respuesta dicotémica entre la opcién de
importante o no importante.
Gestion de crisis en redes Se presento la opcion de que el encuestado elija si su candidato tuvo o no
sociales una crisis en redes sociales y luego se presentaron las opciones de canales
digitales planteadas en la entrevista de 2017.

Tabla 10. Variables utilizadas en la encuesta realizada. Fuente: Elaboracién propia.

3.4. Técnicas para Analisis de Resultados

Para el analisis de resultados, se realizaron procedimientos de interpretacion propios
de la hermenéutica, pertinentes para el abordaje de tesis doctorales con construcciones
tedricas derivadas de revisiones rigurosas y aplicaciones de procesos, por lo que también se
realizo la interpretacion semioldgica, por tratarse de una investigacion referida a los procesos
comunicacionales mediante el uso de redes y medios de comunicacion de masas.

A partir de este ejercicio, se aplicaron los procedimientos técnicos de triangulacion y
contraste (Escudero Sanchez y Cortez Suérez, 2017). En la primera de ellas segun, Galeano
(2003), se presentan los testimonios de los informantes para someterlos a interpretacion,
poniendo en evidencia, mediante la descripcion de los resultados arrojados en el proceso
electoral tanto en el afio 2017 como en el 2021, los resultados de las publicaciones y su
injerencia en el electorado.

En el proceso de contraste, se desarrolla la confrontacion de relatos, publicaciones,
posturas y estrategias de los candidatos que hicieron uso extensivo de plataformas de redes

sociales en la contienda electoral, asi como de las respuestas de aceptacion de los sujetos
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votantes expresadas en el apoyo de usuarios de redes sociales. Esta técnica permitio dar paso
a la opinion del investigador (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014) y cumpliendo los
objetivos de la investigacion en el proceso.

Es importante resaltar que se realizd un ejercicio de proporcionalidad al momento de
abordar el objetivo de constatacion de similitudes y diferencias, pues al contar con ocho
candidatos en 2017 y dieciséis candidatos en 2021, la cantidad de datos fueron diferentes al
momento de realizar un analisis comparativo de ambos comicios.

Con la finalidad de poder identificar de manera precisa las técnicas y herramientas
utilizadas para la consecucién de cada uno de los objetivos especificos de la investigacion se

realizé el planteamiento que se muestra en la siguiente tabla.

Obijetivo especifico Técnica de recoleccion Fuentes y sujetos de Técnicas de analisis

de informacion utilizada investigacion de resultados

Interpretar el desempefio, e Andlisis de e Redes sociales e Triangulacién
comportamiento y gestion contenido de los
de los candidatos a la e Entrevista candidatos
presidencia de Ecuador semiestructurada presidenciales
con relaciéon al uso y e Encuesta en el afio 2017
aprovechamiento de las y 2021
redes sociales durante las e Lideres de
camparfias presidenciales camparias
2017 y 2021. digitales  del

afio 2017 vy

2021
Constatar diferencias y Herramientas Redes sociales e Contraste
similitudes de los analiticas de de los
candidatos presidenciales redes sociales candidatos
y las Redes Sociales en la Analisis de presidenciales
campafa electoral 2017 contenido en el afio 2017
en comparacion con la de y 2021
2021.
Identificar las estrategias Herramientas Redes sociales e Triangulacion
comunicacionales analiticas de de los
adoptadas por los redes sociales candidatos
candidatos aspirantes a la Entrevista presidenciales

presidencia del Ecuador

semiestructurada

en el afio 2017

para lograr la captacion Encuesta y 2021

masiva de sus electores Lideres de

durante las campafias camparias

2017 y 2021. digitales  del
afio 2017 vy
2021

Tabla 11. Técnicas, herramientas y procedimientos utilizados para alcanzar los objetivos de investigacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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4. Resultados del uso de redes sociales en las campafas

electorales de Ecuador de los afios 2017 y 2021

En este apartado de la investigacion se desarrolla el procesamiento de la data e
interpretacion de los registros de informacion obtenidos desde la perspectiva cualitativa y
cuantitativa, mismas que permiten realizar una interpretacion de informacion fidedigna, ya
que fueron recopiladas desde fuentes primarias, que, en el presente caso, estan referidas a las
publicaciones en redes sociales y su contenido.

Con la finalidad de poder contextualizar el marco tedrico dentro de la investigacion,
en concordancia con la metodologia utilizada, se organizaron los resultados de tal forma que
se completara el Modelo Loop y todos sus componentes, siguiendo un orden que permitio
analizar desde la perspectiva del uso de hashtags, colaboradores, tipos de contenido y
propuestas para manejo de crisis la principal gestion de la creacion de un mensaje persuasivo
mediante el uso de teorias de comunicacion y redes sociales. Posteriormente se analizaron
los perfiles de seguidores, el relacionamiento de los candidatos con dichos seguidores, los
canales comunicativos utilizados y un espacio de medicion para describir el comportamiento
de las multitudes conectadas, como responden a diferentes estilos informacién como de
desinformacidn, y finalmente comprender la naturaleza de las estrategias utilizadas en las
campafias digitales considerando incluso a la pandemia como factor de importancia durante
el proceso electoral de 2021.

En el orden planteado se realizo el analisis de los resultados de la campafa del afio
2017, para luego abarcar la de 2021, y finalmente realizar una comparacion de similitudes o
diferencias entre ambos escenarios con la finalidad de conocer como han variado las

campafias politicas digitales entre los dos procesos electorales. A partir de los resultados se
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pudo comprobar que los modelos asimétricos de comunicacion adn juegan un rol importante
en la comunicacion electoral ecuatoriana, y que los candidatos aun utilizan las redes como
medio de difusion masiva pero no de conversacion, pero llamo la atencién el especial cuidado
que los candidatos empezaron a tener con respecto a sus contenidos en 2021, ya que se
acoplaba mejor a los usuarios y generaba mejores interacciones.
4.1. Resultados de la Experiencia Electoral Afio 2017: Presencia en redes y
ausencia de dialogo

La campana electoral ecuatoriana de 2017 tuvo lugar entre el 3 de enero y el 16 de
febrero de ese afo. Los ecuatorianos fueron convocados a las urnas para elegir al sucesor del
presidente saliente Rafael Correa.

Esta campania fue liderada por tres candidatos principales: Lenin Moreno, del partido
gobernante Alianza PAIS, Guillermo Lasso del partido opositor CREO-SUMA vy Cinthya
Viteri, respaldada por el principal partido opositor de Correa, el Partido Social Cristiano.
Moreno prometié continuar con el legado de Correa en términos de politicas sociales y
econémicas, mientras que Lasso y Viteri se presentaron como candidatos de centro-derecha
que buscaban reducir los impuestos, acabar con la corrupcidn y atraer inversiones extranjeras
al pais.

Destacaron también Ivan Espinel y Paco Moncayo, el primero, médico de 34 afos
quien trabajo en una entidad estatal, que genero relevancia con los publicos inmersos en redes
sociales por su juventud y radicales propuestas encaminadas a combatir el crimen organizado.
Por otro lado, Moncayo era una reconocida figura publica por haber participado en el
conflicto armado con Pertt denominado la “Guerra del Cenepa”, ademas de haber sido alcalde

de Quito en dos ocasiones.



126

Los tres ultimos candidatos fueron Dalo Bucaram, Patricio Zuquilanda y Washington
Pesantez. Todos involucrados en la vida publica del pais en diferentes momentos y con
distintas posiciones politicas.

Bucaram, hijo del expresidente Abdald Bucaram, manejo un discurso populista y fue
reconocido por su estilo directo que lo Ilevo a recibir criticas por sus posturas extremas en
temas como la pena de muerte y la expulsion de inmigrantes ilegales.

Patricio Zuquilanda ocup0 varios cargos publicos, incluyendo diputado y ministro de
Energia y Minas. Es considerado un politico de centroderecha y fue critico del gobierno de
Rafael Correa.

Washington Pesantez se desempefido como fiscal general del Estado y era conocido
por haber llevado a cabo varias investigaciones contra funcionarios publicos corruptos,
ademas de declararse defensor de los derechos humanos y personas victimas de la violencia.

La campafia se caracterizd por una gran cantidad de ataques personales vy
controversias, surgiendo diversas acusaciones de fraude por parte de la oposicion, lo que
llevd a protestas y disturbios en todo el pais. Sin embargo, estas acusaciones fueron
investigadas y desestimadas por los organismos electorales.

Se adjunta la siguiente tabla que resume los candidatos de la primera vuelta electoral

de 2017.
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Nombre del candidato

Partido/ Alianza

Observacion

Patricio Zuquilanda

Partido Sociedad Patriotica

Ex ministro de Relaciones
Exteriores (2003 - 2005)

Ivan Espinel

Fuerza Compromiso Social

Ostentaba cargo jerarquico en
Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social

Cynthia Viteri

Partido Social Cristiano

Ostento vicepresidencia del
Congreso Nacional (2005 - 2006)

Abdala Bucaram

Partido Fuerza EC

Ex Asambleista nacional (2009 -
2014)

Paco Moncayo

Acuerdo Nacional por el Cambio

Ex alcalde de Quito (2000 -
2009)

Washington Pesantez

Movimiento Unién Ecuatoriana

Ex fiscal general de Ecuador
(2007 - 2011)

Guillermo Lasso

Alianza CREO - SUMA

Ex ministro de Economia y lider
de CREO

Lenin Moreno

Alianza PAIS

Ex vicepresidente de la Republica
(2007 - 2013)

Tabla 12. Resumen de los candidatos de la campafa electoral de 2017. Fuente: Consejo Nacional Electoral,

2022.

4.1.1. Issuesy mensaje principal

Los resultados obtenidos de los candidatos presidenciales indican los hashtags de

mayor relevancia utilizados en la campafa tanto en Facebook como Twitter, y también

reflejan las principales intencionalidades de los candidatos a la hora de comunicar sus

propuestas o proyectarse antes los usuarios de redes sociales que pueden convertirse en sus

potenciales seguidores e incluso votantes. El candidato Bucaram se identifica con los

hashtags #dalopresidente, #lafuerzadelcambio o #lanuevafuerzadelcambio como los

principales promotores de su perfil, buscando de esta manera posicionar su candidatura. Con

el primer hashtag resalta el slogan de su campafia, mientras que, con los siguientes, promueve

un mensaje de cambio en caso de ganar la presidencia de Ecuador.
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Figura 21. Hashtags utilizados por Dalo Bucaram en su cuenta de Twitter @daloes10 durante la campafia
electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, en esta experiencia, los hashtags que empieza a utilizar luego en la
plataforma Facebook y Twitter difieren. Por orden de importancia, dentro de Facebook se
empieza a utilizar el hashtag #elgobiernomascorruptodelahistoria, seguido por #debate2017,
#lafuerzadelamor y #lafuerzadelafamilia, entre otros, catalogando al gobierno actual como
corrupto, citando a los debates de los que formo parte mientras se encontraba en campafia,
haciendo alusion al valor del amor y la familia mientras hacia uso de la palabra “fuerza” para
mostrar la energia que enmarcaba su camparia.

En Twitter, utilizd el hashtag #dialogo2017, #conversatorioelectoral vy
#unnuevofuturo volviendo a apoyar su mensaje de cambio, esta vez incluyendo la promesa
de un futuro mejor en caso de salir electo. En esta plataforma se hace hincapié en las
actividades a las que asiste por la propia naturaleza de microrrelatos narrativos inherentes a
sus recorridos.

En cuanto al candidato presidencial Ivan Espinel, utiliz6 Twitter con el hashtag

#compromisosocial como su principal enganche de camparia, seguido por #esaes, frase de
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moda en el contexto popular del pais. Ademas, utilizd hashtags como #ahora, #envivo e
#ivanes, siendo su intencion motivar al publico para que sigan sus acciones e intervenciones
con los dos primeros hashtags y mantener el tono de juventud que habia marcado con el
hashtag #esaes, pero ahora utilizando su nombre y mezclando la palabra para indicar que es

la mejor opcién como presidente.
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Figura 22. Hashtags utilizados por Ivan Espinel en su cuenta de Twitter @IvanEspinelM durante la campafia
electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

En Facebook utiliz6 hashtags como #Ecuador, #VotaTodo5 y #Debate2017 haciendo
referencia al uso del nombre del pais, para resaltar entre las primeras busquedas por este
hashtag o para hacer conocer su preocupacion por toda la nacion. Otro de los hashtags hace
referencia a su partido, que al ser de reciente constitucion necesité una promocién adecuada
y convincente.

Guillermo Lasso muestra un gran uso de las plataformas Facebook y Twitter, con los
hashtags #VamosPorEICambio, #YaMeDecidiPorLasso y #1MillonDeEmpleos. Estos tres
hashtags no buscan, como en casos anteriores, ligar a la figura del candidato con el puesto

de presidente, sino que se enfocan en un mensaje de cambio de régimen con propuestas de
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trabajo, encasillandolo de esta manera como opositor al perfil de presidencia actual. Sin
embargo, el hashtag #YaMeDecidiPorLasso busca, ademas, influenciar al pablico que ain
no ha elegido el candidato y a la vez, sirve como apalancamiento para micro camparfias en
donde los simpatizantes del partido pueden usar la frase mostrando motivos para votacion a
favor.

Lasso también incluye a #Debate2017, #YoPregunto, #AzuayConLasso Yy
#QuitoConlLasso con una intencionalidad ligada a generar interés por interactuar entre el
electorado y candidato. Durante la campafia lo utiliz6 para hacer videos en directo en donde
respondia de manera concreta a preguntas de los usuarios de lared. También incluye hashtags
referentes a lugares en donde esperaba obtener una cantidad importante de votos por su
poblacion significativa, como en la capital de Ecuador, Quito y la provincia con la tercera
ciudad mas grande del pais, Azuay.

Con relacion a Twitter, el candidato utiliza hashtags centrados en eventos especificos
como #dialogo2017, #lassoenhora25, #quito y #guayaquil refiriéndose a las veces en donde
tuvo intervencién en medios tradicionales o asistié a eventos, o ciudades importantes, por lo
que el mensaje y los Issues generales de la campafa giraron en torno a la posibilidad que
representa el candidato al cambio de ideologia y estilo de gobierno, utilizando una promesa

de campafia como arista principal para motivar los votos.
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Figura 23. Hashtags utilizados por Guillermo Lasso en su cuenta de Twitter @LassoGuillermo durante la
campana electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados del candidato Moncayo, identificaron sélo un hashtag utilizado tanto
en Facebook como Twitter, este es #juntosestaremosmejor, ubicando el mensaje principal de
su camparia en una llamada a la unidad de todos los ecuatorianos, representada por su
candidatura. Ademas, se observa que en Facebook el candidato no presenta mayor nimero
de hashtags siendo apenas cinco en comparacién con otros candidatos y todos se referencian
a su nombre, su estado como posible presidente o al debate al que asistié junto con otros
candidatos.

En contraste, su cuenta de Twitter advierte mayor cantidad de publicaciones, pero los
hashtags utilizados luego del hashtag principal son todos referentes a intervenciones, eventos

o lugares a los que ha asistido y no plantea otro tipo de contenidos.
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Figura 24. Hashtags utilizados por Paco Moncayo en su cuenta de Twitter @PacoMoncayo durante la
campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

El uso de los hashtags del candidato Moreno no difiere en gran medida a la del resto
de candidatos, pues dentro de los mas utilizados aparece #leninpresidente,
#elcambioverdadero y #todaunavida tanto en Facebook como Twitter. El candidato esperaba
reflejar trayectoria de su carrera de servicio a Ecuador, sobre todo, porque fue delegado del
pais para las Naciones Unidas en Ginebra.

En Twitter, sin embargo, se mostraron otros hashtags utilizados como
#leninespropuestas, #elcambioverdadero, #amigosalaire y #dialogo2017. Con los primeros,
se representa al candidato como una opcion al cambio en temas de corrupcion y brindar
propuestas, pero ademas con #amigosalaire, el candidato busca incorporar una via para que
los usuarios de Twitter se conecten al canal en el que realizaba sus intervenciones y pudieran

identificarse con sus planteamientos.
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Figura 25. Hashtags utilizados por Lenin Moreno en su cuenta de Twitter @Lenin durante la campafia
electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

El perfil del candidato Pesantez tuvo como hashtags méas prominentes durante la
campafia a #unidnecuatoriana y #pesantespresidente en ambas redes analizadas. Esto se
traduce en un mensaje basado en la unidad de todas las regiones y pueblos que habitan el
pais, tratando de expresar su imagen como futuro presidente de Ecuador. Pero a partir de
estos mensajes se derivan otros hashtags con prominencia individual en cada una de las
plataformas sociales analizadas.

En Facebook, otros hashtags con bastante uso y empatia fueron
#justoloquenecesitamos, #listal9 y #terceravia, que resumen mensajes secundarios de apoyo
al candidato. En el primer caso, el hashtag intenta resaltar que la opcion del voto por Pesantez
representa la opcion mas iddnea para la presidencia, haciendo uso de la palabra “justo” que
referencia en cierta forma su formacion como abogado con una trayectoria honrada. En el
segundo caso, #listal9 trata de centrar la atencién a la lista del candidato para recordar a su

publico captivo y potencial la numeracién respectiva de la misma. El tercer hashtag hace
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mencion a una propuesta de campafia con el mismo nombre, basada en la implantacion de un
gobierno con un encuentro de ideologias que intenta romper con la division del pais.

En Twitter, también se optd por incluir el hashtag #debate2017, ademaés, incluyd
#el19votal9 con el fin de hacer un juego de palabras entre el nimero de su lista y el dia de
votacion, incluyendo en el proceso nombres de provincias y cantones en donde buscaba tener

mayor impacto como #latacunga y #riobamba respectivamente.
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Figura 26. Hashtags utilizados por Washington Pesantez en su cuenta de Twitter @pesanteztwof durante la
campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

La candidata Viteri hizo hincapié en el hashtag #cambiopositivo para llevar a cabo
su camparia online, siendo este el hashtag més utilizado tanto en Facebook como en Twitter,
segun las herramientas analiticas utilizadas.

A diferencia de otros candidatos, este es el Unico hashtag que llevé una mayor
impresion en ambas redes sociales, puesto que, luego para Facebook, empled
#yatocauncambiopositivo y #botonantipanico, referentes a actividades y hecho puntuales.
Por otro lado, en Twitter utiliz6 #envivo, #Quito y #fblive, dando una referencia de que ser

una candidata con constante contacto, era una prioridad. Ademas, menciono a Quito, ciudad
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estratégica para ganar votos y al dialogo entre los candidatos y sus comunidades, que sirvio
como oportunidad de exponer sus propuestas. La candidata entonces se plantea como una
referencia del cambio positivo, y con mucha vinculacion, mediante videos en vivo, con los

usuarios y seguidores de sus perfiles.
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Figura 27. Hashtags utilizados por Cynthia Viteri en su cuenta de Twitter @CynthiaViteri6 durante la
campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Zuquilanda busca posicionarse con hashtags como #zuquilandalamejoropcion,
#zuquilandaunpresidentedesoluciones y #zuquilandapresidente. Todos ubicandolo como un
candidato practico que puede resolver problemas del pais de manera eficiente. Aun asi, el
hecho de que su apellido y la composicion de los hashtags sea larga, hacen que el alcance y
engagement de los mismos no hayan sido los adecuados. En Facebook cuenta con hashtags
menos relevantes como #zuquilandalasolucion y #debate2017, pero aparte del hashtag del
debate presidencial, es muy complicado engancharse con aquellos que tengan una extension

de texto muy largo.
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Figura 28. Hashtags utilizados por Patricio Zuquilanda en su cuenta de Twitter @ZuquilandaDuque durante
la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

En Twitter, se auto refiere con un hashtag de su apellido, recuerda la lista con
#votatodo3 y menciona provincias, ademas de ciudades que probablemente formaron parte
de sus visitas de campaiia. Se puede resaltar la tendencia de los candidatos de mostrarse en
sus mensajes e intervenciones como los salvadores y propiciadores del cambio, en
concordancia con Rincén (2008), y un repetido uso del hashtag #debate2017, referente al
debate al que la mayoria de candidatos acudié y tuvo bastante sintonia tanto en medios

retransmitidos via online y en television nacional.
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Figura 29 Uso del hashtag principal utilizado en las cuentas de Twitter de los candidatos durante la campafia
electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia
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4.1.2. Colaboradores de gabinete y staff 2017

Durante la recoleccion de informacion comprendida en el apartado de colaboradores
de gabinete se pudo obtener informacidn con respecto a cuatro de los ocho lideres de los
equipos de los candidatos Lasso, Viteri, Zuguilanda y Moreno. En este sentido cabe indicar
que una de las principales preguntas estuvo vinculada a la edad de los lideres de campafia
digital, la misma que estuvo compuesta por profesionales con mas de 36 afios, reflejado en

la siguiente figura.
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Figura 30. Edades de los lideres de la operacion digital durante la campafia electoral de 2017, entre el 3 de
eneroy 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, se puede observar que candidatos con respaldo por parte de partidos con
mayor trayectoria también generaron mas inversion en personal que colabord con ellos dentro
de su equipo de operaciones digitales y de redes sociales, llegando a contratar un equipo de
hasta doce personas para en el caso de Guillermo Lasso, once por parte de Lenin Moreno y
diez integrantes en el equipo de Viteri. En contraparte, Zuquilanda, quien estaba respaldado
por un partido menos fuerte en términos de poder politico y poder econémico conté solo con

cinco asistentes para esta area.
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Figura 31. Nimero total de colaboradores del equipo encargado del tema digital y redes sociales durante la
campana electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

El gabinete del candidato Lasso estuvo liderado por Juan Pablo Meneses, quien
desemperio el cargo de director general de redes sociales y cuya edad sobrepasa los 36 afios.
El equipo estuvo conformado por doce personas cuyos cargos fueron direccion general de
medios digitales, prensa online, ubicuidad online, educacion online, medios audiovisuales
online, medios digitales equivalente al rol de community manager.

Siendo un gabinete muy completo, con el afan de proyectar la imagen del candidato
de una manera adecuada. El gabinete de comunicacion online del candidato Lenin Moreno
estuvo compuesto por miembros de Ximah Digital, empresa dedicada a brindar servicios de
asesoria y desarrollo de estrategias digitales y de social media para empresas 0 grupos
politicos. En este caso, Juan Carlos VVasconez, gerente de la empresa, con mas de 36 afios fue
la persona entrevistada y coment6 que la campafia del candidato estuvo manejada por once
personas que se dividieron en cargos de direccion general de medios digitales, publicidad
online, redaccion online y medios audiovisuales online.

Con quien se mantuvo la entrevista en representacion de la candidata Cynthia Viteri

fue Andrés Tacle, con una edad de entre 31 a 36 afios, quien desempefi6 el cargo de director
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digital en la campafia presidencial. Para la misma, el staff de medios digitales estuvo
compuesto por diez personas que figuraron en cargos relacionados a direccion, redaccion y
community management.

Por parte del candidato Patricio Zuquilanda se entrevisto a Sara Torres, con una edad
enmarcada entre los 26 y 30 afios, quien desempefid el papel de planner digital y community
manager temporal de la camparia. Junto con ella trabajaron otras cuatro personas quienes
cumplieron la funcion de llevar las redes sociales y medios, en general online, para la

campafia presidencial.

«

= Direccion general de medios digitales = Prensa online
Publicidad online Redaccidn online

m Medios audiovisuales online = Medios digitales (CM)

Figura 32. Cargos ocupados dentro del equipo digital en la campafia electoral de 2017. Fuente: Elaboracién
propia.

4.1.3. Comunidades y grupos asociados

Juan Pablo Meneses constatd que para el caso de comunidades que podian representar
un apoyo o asociacion con el candidato Lasso, Facebook abarc6 un publico muy amplio, y
se contd con apoyo de “Publico comin que no necesariamente pertenece a un grupo o
asociacion”, siendo coherente con la naturaleza de esta red social que abarca un vasto

publico, sobre todo, tratdndose de un candidato favorito para la presidencia. En Twitter, por
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otro lado, se constatd que “grupos politicos” asociados sirvieron para retransmitir y brindar
apoyo a la gestion social del candidato, dejando atras los otros publicos que se mencionaron
como opciones de grupos y comunidades.

Véasconez, representando a Lenin Moreno, afirm6 que dentro de la red social
Facebook, las comunidades que mas apoyaron al candidato fueron los grupos juveniles y los
grupos politicos, traduciéndose en apoyo en redes sociales y ampliacion del pablico al que
pudo llegar, sobre todo el juvenil. En el caso de Twitter, indica que también hubo una activa
intervencion de grupos juveniles pero que, ademas, publico perteneciente a grupos o
asociaciones que se consideraban indecisos, llegaron a formar parte de su comunidad de
apoyo, posiblemente motivados por las propuestas del candidato.

Andrés Tacle, responsable de llevar la comunicacion de Cynthia Viteri, menciona que
los grupos estuvieron compuestos por ONGs, Grupos Juveniles, Asociaciones laborales y
Sindicatos en la plataforma de Facebook; seguidos por grupos juveniles en Twitter. Este
apoyo puede estar justificado debido a que la candidata se encuentra respaldada por el partido
politico de gran relevancia en la ciudad de Guayaquil, con su exalcalde como lider del
partido, y con quien comparte contactos con diversas entidades, desde las que llevan
actividades sin fines de lucro hasta grupos juveniles de formacion politica.

Los grupos asociados y comunidades identificados por Sara Torres en representacion
de Patricio Zuquilanda no estuvieron identificados de ninguna manera, por lo que no se pudo
enmarcar a un grupo de apoyo externo al partido, seguramente como consecuencia de no
tener un apoyo popular significativo.

Cabe destacar que, al tratarse de redes utilizadas por jovenes y personas allegadas a

la tecnologia, no es de extrafiarse que los grupos a los que mas se acuda sean juveniles.
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Figura 33. Comunidades y grupos asociados a los candidatos durante la campafia electoral de 2017 entre el

3 de eneroy 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

4.1.4. Tipo de contenido y actividades

Dentro de la informacién proporcionada por la plataforma Fanpage karma, para el

candidato Dalo Bucaram, el tipo de entradas y publicaciones que mas relevancia tuvieron en

su campafia electoral fueron las imagenes, con un total de 181 imagenes posteadas, seguidas

por 112 videos, 15 entradas de texto, 3 enlaces a otros sitios web y 1 cancion. De estas

entradas, las que generaron mayor recepcion y acogida por parte de los usuarios que seguian

su cuenta fueron las iméagenes y los videos.
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Figura 34. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Bucaram en su cuenta @dalobucaram
durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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Tanto en Twitter como en Facebook se puede observar que los dias con mayor
actividad de subidas de contenido fueron los jueves y viernes. Aunque en Twitter también se
incluye el dia miércoles, y se detalla que los horarios en donde méas publicaciones se

realizaron fueron entre las 23:00 y 24:00, estableciendo un horario de actividad mas bien

nocturno.
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Figura 35. Publicaciones por dia del candidato Bucaram durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de
eneroy 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

El contenido presentado por el candidato Espinel estd compuesto, en su mayoria, por
imagenes y videos, siendo estos 212 y 118 de manera respectiva. Ademas, se realizaron
apenas 6 entradas con enlaces a otras paginas y solamente 3 entradas con status. Dentro de
todas las entradas realizadas por el candidato, el mayor nimero de publicaciones que realizé
estuvieron compuestas por fotos, seguidas por las publicaciones con videos. Empero, mayor
impacto tuvieron los videos que las otras, siendo un recurso de menos uso, pero con mayor

efectividad.
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Figura 36. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Espinel en su cuenta @ivan.espinel.33
durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia

Los dias de la semana con mayor numero de entradas en Facebook fueron los jueves,
seguidos por los lunes y viernes. Hasta cierto punto se repiten, en el caso de Twitter,
obteniendo que los dias con mayor cantidad de entradas fueran los lunes y viernes, pero
incluyendo ademaés el martes, con un horario de publicaciones dividido entre pasado el

mediodia y la media noche.
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Figura 37. Publicaciones por dia del candidato Espinel durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de
eneroy 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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El candidato Lasso utilizo, dentro del plazo estudiado, utiliz6 las imégenes y los
videos como publicaciones principales en Facebook, aunque en menor medida también
enlaces. Ademas, se puede evidenciar que ambos tipos de contenidos dominantes le sirvieron

para obtener buena repercusion con los usuarios de la red en general.

= Fotos = Videos = Status Enlaces = Musica

Figura 38. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Lasso en su cuenta @LassoGuillermo
durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Sus horarios de mayor actividad estuvieron concentrados en los dias lunes, miércoles
y jueves. De la misma forma, en Twitter el candidato enfocé su actividad el dia miércoles,
pero también en el dia martes, siendo la mafiana, el medio diay a partir de las 10:00 pm sus

momentos de mayor presencia y actividad.
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Figura 39. Publicaciones por dia del candidato Lasso durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de
enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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Ademas, también se comento con brevedad que, en caso de ganar las elecciones, se
habia ya planificado un planteamiento estratégico en medios digitales.

La estrategia planteada por candidato Moncayo incluy6 un uso exhaustivo de videos,
seguido por publicaciones con fotos y finalmente con enlaces a videos. Esta estrategia
conlleva mayor esfuerzo por parte del equipo de produccion de los candidatos, indicando que
generan mayor implicacion y compromiso, que es mas efectiva que una entrada de texto

regular y que en el de estas elecciones no ha sido tan utilizado.

m Fotos = Videos = Status Enlaces = Musica

Figura 40. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Moncayo en su cuenta @PacoMoncayo
durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, el candidato se plante6 mantener un constante de publicaciones en Twitter
por dia, con excepcién del domingo, siendo la mafiana su momento preferido para realizar
publicaciones en la red social mencionada, segun Twitonomy. En cambio, dentro de

Facebook, contd con picos de publicaciones los dias martes y jueves
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Figura 41. Publicaciones por dia del candidato Moncayo durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de
enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

La actividad del candidato Lenin Moreno estuvo centrada en el uso de imagenes y
videos en la mayor parte de sus entradas y publicaciones, utilizandolas en menor medida que
los otros candidatos. Y aunque también utilizé recursos basados en texto, como lo son las
publicaciones de status, ademas de enlaces a otras plataformas, se comprueba que los

formatos multimedia generan mayor contacto hacia los usuarios de las redes sociales.

= Fotos = Videos = Status Enlaces = Musica

Figura 42. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Moreno en su cuenta @LeninMorenoEC
durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.



147

Los dias en donde reflej6 mayor nimero de publicaciones fueron los miércoles y
jueves para Facebook y el mismo patron se repitié para Twitter, siendo las entradas realizadas
a partir de la tarde y la media noche. Ademés, también hubo una planificacién de

contingencia realizada en caso de que el candidato ganase las elecciones presidenciales.
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Figura 43. Publicaciones por dia del candidato Moreno durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de
enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Las acciones de Pesantez estuvieron enfocadas en la subida de contenido multimedia,
especialmente contenido que incluia fotos y videos, siendo 252 entradas con fotos y 68
entradas con video. Ademas de este gran uso, el candidato también realizé publicaciones de

status y en 8 ocasiones subi6 también enlaces de sitios web.

= Fotos = Videos = Status Enlaces = Musica

Figura 44. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Pesantez en su cuenta
@WashingtonPesantez19 durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente:
Elaboracion propia.
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Los dias con mayor actividad en Facebook fueron los dias jueves y lunes, siguiendo
uniformidad en Twitter con ambos dias con media de mayor nimero de entradas y en este

caso, reflejando un horario con mayor actividad luego del medio dia y en la madrugada.
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Figura 45. Publicaciones por dia del candidato Pesantez durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de
eneroy 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de las actividades mas significativas en cuanto a sus perfiles en redes sociales
se puede apreciar que la candidata Viteri hizo uso de videos e imégenes y status con texto
puro, aungue resalta en mayor medida la publicacion de videos sobre los otros tipos de
formatos de publicacién y a su vez, es el tipo de contenido que méas generd repercusion

positiva y engagement con los fans de sus perfiles.

= Fotos = Videos = Status Enlaces = Musica

Figura 46. Tipo de contenido subido en Facebook de la candidata Viteri en su cuenta @CynthiaViteriJimenez
durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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Miércoles y jueves fueron los dias que mas tuvieron medias de publicaciones en
Facebook, segun la figura, mientras que, en Twitter, las publicaciones se realizaron en mayor

medida los dias lunes y martes.
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Figura 47. Publicaciones por dia de la candidata Viteri durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de
eneroy 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, el entrevistado menciond que para la estrategia y las publicaciones se realizo
una planificacién anterior de 4 a 5 meses anteriores a la campafia y que contaron con
Facebook como principal red para las publicaciones y en la estrategia en general, e incluso
realizaron planificaciones en caso de que la estrategia ganara las elecciones.

El tipo de publicaciones que el candidato Patricio Zuquilanda utiliz6 en Facebook
variaron entre fotos, videos, enlaces a otras paginas y publicaciones de texto. En el caso
puntual de la campafa electoral, el candidato utilizo el recurso de fotografias con mas
frecuencia. Sin embargo, a diferencia de las otras publicaciones, estas generaron poco
engagement e interaccion del publico, mientras que los videos, enlaces y estradas de texto,

aun siendo pocos, tuvieron una mayor acogida.
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Figura 48. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Zuquilanda en su cuenta
@patriciozuquilandaduque durante la campafa electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente:
Elaboracion propia.

Los dias de mitad de semana laboral, miércoles y jueves tuvieron una media de mayor
cantidad de publicaciones en Facebook y en Twitter se publico los dias miércoles con mayor

frecuencia.
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Figura 49. Publicaciones por dia del candidato Zuquilanda durante la campafa electoral de 2017 entre el 3
de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, en términos de planificacion de actividades, por el hecho de ser un
equipo contratado para la campafia en concreto, la entrevistada comento que la planificacion
se realiz6 apenas con 2 meses de anticipacion de la campafia y que la mayor parte de los

recursos humanos se dedicé a la camparfia de Facebook.
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4.1.5. Manejo de crisis

En cuestion de planificacion para crisis online, Meneses coment6 que, durante el
tiempo de la campafia de Lasso, no hubo un momento al que el equipo haya considerado
COMO una crisis, pero que, aun asi, contaban con una hoja de ruta que comprendia acciones
especificas en caso de alguna situacion que comprometiera la imagen y reputacion del
candidato, siendo ligada a la preparacion previa de las actividades.

De la misma forma, el entrevistado con relacion a la campafia de Moreno comentd
que el candidato no experimentd ninguna crisis y que, aun habiéndola tenido, parte de la
planificacion contemplaba este tipo de situaciones con Twitter como principal red utilizada
para mitigar cualquier incidencia.

La planner digital de la campafia de Zuquilanda fue muy especifica en el hecho de
que el candidato no sufrié ninguna crisis online y, por ende, no hubo especificaciones de

alguna plataforma o medio en concreto que hubiera utilizado en este caso.

= Si

= No

Figura 50. Preparacion de planes de crisis online durante campafia electoral 2017. Fuente: Elaboracion
propia.

Tacle menciona que Viteri si tuvo una crisis online, aunque no se especificé cual ni

en qué contexto o red, y que usaron Facebook como principal medio para dar a conocer
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declaraciones oficiales de la candidata. Sin embargo, no se lleg6 a profundizar del tema de
la crisis online que tuvo, motivos o soluciones de la misma, mas que nada por temas de
confidencialidad.

De manera general, se resumen las redes sociales identificadas para la gestién de

crisis en el siguiente grafico.
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Figura 51. Redes sociales preferidas para comunicar durante crisis en campafia de 2017. Fuente:
Elaboracién propia.

4.1.6. Perfil de seguidores

Como se menciona en la metodologia, aun no pudiendo obtener un perfil concreto del
publico que siguié a cada candidato participante, la herramienta Fanpage karma muestra
otras paginas a las que los mismos usuarios siguen, ademas de su descripcion, con las cuales
se han logrado identificar los tipos de seguidores de cada uno de los candidatos a presidente.

Para el caso del candidato Bucardm, las primeras péginas que siguen sus usuarios
estdn compuestas por personajes politicos del mismo partido, en este caso, aspirantes a la
asamblea y politlogos de oposicién al gobierno. Seguidos de estos se encuentran un cantante

nacional y un equipo de futbol. Estos perfiles evidencian que el pablico que sigue al
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candidato esta conformado por personas opositoras al gobierno actual, que siguen de cerca
la politica y apoyan pensamientos similares, aunque de diferentes partidos, por lo que
podriamos encontrar a seguidores informados y principales adeptos. Ademas, también
mantienen un perfil encajado en lo popular muy comun de la clase media y baja.

La herramienta de analisis de Facebook no reporta una lista de péaginas a las que los
seguidores de Espinel sigan, y esto puede estar justificado porque, al contar con un nimero
de seguidores reducido en comparacién con otros candidatos, Fanpage karma no puede
realizar un andlisis correcto, por lo que se asume que los seguidores con los que cuenta el
candidato son todos principales adeptos.

El pablico que sigue en Facebook a Guillermo Lasso también sigue al alcalde de
Guayaquil, Jaime Nebot, principal figura contraria al presidente Correa, junto con la pagina
de su municipalidad. Ademas, siguen a un canal de television, un diario, un blog de
informacion de las elecciones, la pagina del partido politico del candidato y a la cuenta del
presidente de la Republica. Con esto se advierte que se trata de un publico informado y afin
a la idea del cambio de gobierno que representan tanto el alcalde de Guayaquil como el
candidato en si, con lo que podemos denotar que el candidato cuenta con seguidores terciarios
y medios de comunicacion

El publico que sigue al candidato Paco Moncayo puede ser descrito como interesado
en la politica, pues sigue en primera instancia a dos movimientos politicos simpatizantes de
la causa del candidato, seguidos por actores politicos de importante relevancia, todos de la
zona Sierra de Ecuador, incluyendo también a un periddico digital independiente que publica
asuntos relacionados a las elecciones desde antes de empezar el ciclo. Es asi como se puede
catalogar al publico objetivo como uno con mayor nivel de educacion, catalogandolo como

seguidores informados y seguidores espectadores.
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El perfil que engloba a los seguidores del candidato Moreno esta compuesto por
personas que, siguen cuentas de figuras prominentes del partido de gobierno, como Gabriela
Rivadeneriday el vicepresidente, Jorge Glas. Ademas, el resto de paginas son institucionales
del estado, en temas de gobierno y educacion, como la pagina de la Vicepresidencia y la
Ciudad del Conocimiento “Yachay” o referentes al partido politico y a la campafia. Estos los
ubica como principales adeptos y cuentas de seguidores terciarios.

Es un caso similar al del candidato Ivan Espinel, la herramienta Fanpage karma no
mostro resultados con relacién a otras paginas que seguia el grupo de fans de Pesantez.
Posiblemente por los mismos motivos que el caso anterior, siendo estos atribuibles a no
contar con la cantidad suficiente de fans o una variedad muy amplia y dispersa de paginas
que no resultan en un listado contundente, por lo que solamente se podran mencionar a los
principales adeptos.

Segun la informacidn recopilada, una gran parte de los seguidores de Viteri, en su red
social Facebook, también sigue a personajes politicos femeninos como Cristina Reyes y
Lourdes Tiban, ambas con cargo de asambleistas hasta 2017, rol que también desempefid la
candidata. Ademas, siguen al alcalde de Guayaquil, Jaime Nebot, y a Carlos Falquez, alcalde
de Machala, puesto que ambos son simpatizantes del partido politico que respalda a la
candidata y apoyan su candidatura desde sus respectivas ciudades.

Una Gltima cuenta que siguen los usuarios se llama Crudo Ecuador, un blog que sube
noticias acerca de corrupcion del actual gobierno y que se ha posicionado como medio de
informacion habitual de los ecuatorianos que estdn en contra del actual presidente de la
republica. Los tipos de perfiles, por ende, se pueden identificar como principales adeptos y

seguidores terciarios
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Similar a casos como el de Ivan Espinel y Washington Pesantez, la herramienta
Fanpage karma de Facebook tampoco pudo mostrar resultados en respecto al candidato
Zuquilanda, seguramente por una cantidad de seguidores de Facebook demasiado reducida
como para obtener este resultado o porque el grupo del mismo es diverso y siguen a diferentes

paginas. Por ende, sus seguidores vienen a ser catalogados como principales adeptos.

4.1.7. Relacion con el pablico

Con respecto a las entradas agregadas en Facebook del candidato Bucaram, el gréafico
siguiente muestra que las reacciones mas recurrentes fueron los “me divierte”, contando una
media de 53%. Seguida por “me enoja”, que generd 16% reacciones, destacando que los
internautas si interactuaron con el contenido publicado en general y que ademéas mostraron

gran simpatia por contenido de ataque, aunque este fue escaso.

= Me divierte
= Me encanta
= Me enoja
Me gusta
® Me entristece

= Me asombra

Figura 52. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Bucardm en su cuenta
@dalobucaram durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

En Twitter, su porcentaje de respuesta fue de tan solo 10,4% de todos los tweets,
siendo considerablemente bajo en comparacion a la alta cantidad de entradas reflejadas

durante el periodo analizado. Ademas, dentro de las entradas no hubo un uso constante de las
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menciones, siendo estas apenas 0,22 por tweet, lo que demuestra poca participacion con otros

usuarios.
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Figura 53. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Bucaram en su cuenta @daloes10
durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Ivéan Espinel reportd de manera significativa dos tipos de reacciones que fueron “me
gusta”, con una media de 699 por cada publicacion, y “me encanta”, contando con 1,929
reacciones. Esto indica que hubo un uso poco adecuado de las impresiones positivas que

pudo llegar a tener el tipo de publicacion que genero esta reaccion.

= Me divierte
= Me encanta
= Me enoja
Me gusta
® Me entristece

= Me asombra

Figura 54. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Espinel en su cuenta
@ivan.espinel.33 durante la campafa electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.
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En cambio, en la seccidn referente a Twitter, a la hora de responder apenas tuvo 77
interacciones, lo que corresponde a un 3,75% en porcentaje de tweets respondidos, que es un
valor muy bajo considerando que es un candidato a la presidencia y que debié mantener una
constante interaccion. De la misma forma, realiz6 apenas una media de 0.24 de menciones

por tweet, siendo también una media muy baja.
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Figura 55. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Espinel en su cuenta @lvanEspinelM
durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Las reacciones mayormente generadas en las publicaciones del candidato Lasso,
fueron los “me gusta”, seguidas por los “me divierte” y sentimientos de “me enoja”, quizas
en gran medida por publicaciones que tuviesen que ver con hechos que se concebian como

inadecuados o inapropiados por parte de otros candidatos y del gobierno de turno.
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= Me divierte
= Me encanta
= Me enoja
Me gusta
= Me entristece

= Me asombra

Figura 56. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Lasso en su cuenta
@LassoGuillermo durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.

El manejo de Twitter se compuso por una media de 6.53 tweets por dia, mencionando
en 970 tweets, de 3,153 en total, a otras cuentas y usuarios. Sin embargo, en cuestion de
retweets y respuestas la gestion realizada resulta ain baja, siendo esta de apenas 20.74% en
la primera instancia y respondiendo en apenas 24 ocasiones con tweets durante toda la
campafia. Esta practica es muy comin en empresas con gran tamafo, sin embargo, al tratarse
de un candidato electoral que debe estar en constante trato con su publico por todos los

medios en el que puedan encontrarse, la gestion realizada es pobre.
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Figura 57. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Lasso en su cuenta @LassoGuillermo
durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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Para el caso del candidato Paco Moncayo, al contenido similar en la mayoria de
publicaciones y variarlo por motivos de aceptacion e incluso miedo de rechazo de los
usuarios, las reacciones que generaron las publicaciones se aglomeran en “me gusta” y “me
encanta”. Los “me gusta” estuvieron ubicados con un total de 2,242 de estas reacciones
durante toda la etapa electoral, abarcando el 52% de todas las reacciones, pero siendo muy

genéricas al mostrar apoyo simple.

= Me divierte

= Me encanta
Me enoja

52% Me gusta

= Me entristece

= Me asombra

Figura 58. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Moncayo en su cuenta
@PacoMoncayo durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

En Twitter se pudo observar que la cuenta de Moncayo generé 919 tweets con la
existencia de apenas 34 respuestas a tweets, equivalente a un minimo de 3,7% de respuestas,
y también una media de menciones de 0,29 por tweet, siendo su nivel de interaccidn bastante
bajo. Esto quiere decir que, aunque muestre actividad, la relacion con el publico es escaza,
empezando por el limitado nimero de reacciones que provoca en Facebook y seguido del

bajo indice de respuesta que muestra en Twitter.
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Figura 59. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Moncayo en su cuenta @PacoMoncayo
durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Como complemento se debe apreciar que se trata también de uno de los candidatos
con mayor edad, perteneciente a una generacion que ha debido adaptarse a la tecnologia, pero
aun asi mantiene cierta actividad en sus redes.

Las relaciones con el publico en cuanto a las publicaciones de Lenin Moreno
generaron sobre todo muchos “me gusta”, seguidos por reacciones relacionadas a “me enoja”,
“me divierte” y “me encanta” en dicho orden. Estas tltimas reacciones responden a opiniones

acerca de publicaciones y propuestas de otros candidatos.

= Me divierte
= Me encanta
= Me enoja
Me gusta
® Me entristece

= Me asombra

Figura 60. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Moreno Moreno en su cuenta
@LeninMorenoEC durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.
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En Twitter, el candidato tuvo un registro de 323 entradas de texto mencionando
apenas en 15 de ellos a otras cuentas y realizando también solo 17 retweets en la campafia
electoral. Junto con esto también se puede apreciar que no respondid a ningin mensaje,

aunque obtuvo una media de 7.18 tweets por dia.
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Figura 61. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Moreno en su cuenta @Lenin durante
la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Se puede apreciar que para el candidato Pesantez, las reacciones mas recurrentes son
los “me gusta” y los “me divierte”, pero se limitan a solo estas dos que, como se indica,
generan muy poca reaccion y compromiso por parte de los seguidores, al haber apenas 1,732

y 307 respectivamente, en comparacion con otros candidatos.

= Me divierte
= Me encanta
= Me enoja
Me gusta
= Me entristece

= Me asombra

Figura 62. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Pesantez en su cuenta
@WashingtonPesantez19 durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente:
Elaboracién propia.
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En Twitter, el candidato muestra un 24.33% de retweets, atribuidos a casi un cuarto
de todas las publicaciones a esta plataforma. Con solo 2.04% de respuesta, la interaccién del
publico en esta plataforma es muy bajo y, con una media de 14 tweets por dia, el uso de las
menciones hacia usuarios tampoco es alto. Esto implica que el uso de la red social estuvo
encasillado en mostrar informacion que ya se habia publicado, probablemente de adeptos o
medios que mencionaban al candidato, mientras que se dejaron desatendidos espacios
importantes de dialogo y respuestas con otros usuarios aun contando con un promedio

elevado de tweets por dia.
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Figura 63. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Pesantez. Fuente: Elaboracién propia.

Se puede observar que las publicaciones de la candidata Viteri tuvieron una respuesta
de “me gusta” que suma una importante cifra dentro de las reacciones en general. Luego
viene la reaccion de “me encanta” en menor nimero, con 19,785 reacciones seguida de la
reaccion de “me enoja”, posiblemente en consecuencia de interacciones de sus simpatizantes

hacia publicaciones en donde se hablan de otros candidatos o de corrupcion.
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Figura 64. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook de la candidata Viteri en su cuenta
@CynthiaViteriJimenez durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.

En Twitter se pudo constatar también actividad importante, con 609 tweets y una
media de 13.53 tweets por dia. Y aunque la candidata usara en poca medida las menciones y
retweets, cabe destacar que tiene un 43.02% de respuesta a tweets, ubicandola como uno de
los candidatos con mayor interaccién con los usuarios de la red social de entre los candidatos

analizados.
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Figura 65. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter de la candidata Viteri en su cuenta @CynthiaViteri6
durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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El candidato Zuquilanda generd en mayor medida reacciones de “me gusta” con sus
publicaciones en Facebook. Ademas, generd reacciones de “me divierte”, “me encanta” y
“me entristece” dentro de su fanpage, pero como las reacciones no llegan a alcanzar las 100

en ninguno de los casos, no se cuentan como relevante.
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Figura 66. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Zuquilanda en su cuenta
@patriciozuquilandaduque durante la campafa electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente:
Elaboracién propia.

Por otro lado, en Twitter su cuenta muestra una media de 18.49 tweets por dia,
contando con un total de 832 tweets durante la campaia de los que 160 fueron retweets de
otras cuentas y con un 7.69% de respuestas en total. En general se puede destacar que, en
Twitter, la ratio de respuestas en comparacion al nimero de tweets es muy baja, considerando
algunos candidatos con menos del 2% de respuestas e incluso ninguna interaccion de este

tipo durante toda la campafia electoral.
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Figura 67. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Zuquilanda en su cuenta
@ZuquilandaDuque durante la campafia electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.

En el caso de Facebook, aunque algunos candidatos optaron por generar capsulas de
preguntas y respuestas en vivo, estas no tuvieron una gran frecuencia y seguramente no se
resolvieron todas las dudas planteadas por los usuarios de esta red.

4.1.8. Canales usados

El candidato Bucaram mantiene abiertos los perfiles de la mayoria de las redes
sociales que utiliz6 durante su campafa. Ademas, se puede apreciar la importancia de la
interconectividad de una red con respecto al conjunto de todas, pues todas las redes que
mantuvo activas redireccionaban al sitio web del candidato o a otra red social para obtener
mas informacion de ser el caso. El unico caso en donde no se mostr6 un enlace hacia otro
medio fue el de la red profesional LinkedIn.

Los resultados del candidato Espinel, en cambio, muestran el uso de los medios mas
populares como un sitio web del partido politico y las redes sociales que representan
solamente su imagen. Cabe destacar que se encontré que mantiene un canal de podcast
abierto, como lo brinda la plataforma Soundcloud pero ademas de mantener una entrevista y

2 jingles no contiene mas informacién. También se resalta que dentro del sitio web utilizado
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se hace referencia a las redes institucionales del partido y dentro de ellas se nombra en ciertas
ocasiones al candidato, pero no hay un enlace directo hacia sus redes.

Se puede apreciar un uso extendido de medios utilizados para hacer llegar el mensaje
de campana por parte del candidato Lasso, quien en todos estos ha mantenido constancia de
entradas y publicaciones, incluso pasada la campana electoral. Por otro lado, con el candidato
Moncayo se puede inferir que su estrategia enfocé todo su contenido y mensaje en los medios
digitales con mayor relevancia a nivel nacional, como Facebook, Twitter, Instagram y un
sitio web que recogia las propuestas de su camparfia y datos referentes a la misma. Asimismo,
dentro de los medios que mantiene activo el candidato, se puede resaltar que en todos los
casos se redirecciona a los usuarios a su sitio web, quizas con el afan de que se enteren de las
propuestas que plantea dentro de su campafia, conozcan mas acerca de su trayectoria, asi
como de la de su binomio presidencial, o dejen un comentario de la misma en una pestafia
dedicada a esta accion.

Los medios digitales que se usaron para la camparia de Lenin Moreno fueron una web
con un blog incorporado y otras pestafias que informaban de propuestas y recorrido, un blog
de noticias, integrado con la web y un conjunto de redes sociales que repite las elegidas por
los otros candidatos, siendo estos Facebook, Twitter e Instagram. Todos los perfiles de redes
sociales contienen un link que los redirecciona a otro perfil o al sitio web y este, ademas,
brinda un dossier de prensa para que los periodistas interesados descarguen documentos y
fotos de calidad que pueden usar en redes y plataformas digitales.

El candidato Pesantez se presenta con una web que mantiene una estructura de sitio
informativo y blog a la vez, ademas, incluye un video promocional a manera de bienvenida
al final del sitio y presenta sus propuestas, junto a su hoja de vida en una estructura de facil

seguimiento.
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En contraste, el manejo de las redes sociales del candidato Pesantez mostré hitos
como la aparicion de dos cuentas en Facebook, Twitter e Instagram al momento de realizar
el sondeo. La procedencia de estas redes puede venir justificada por el uso comin como
usuario individual para una 'y un uso mas politico en el esquema de la campafia como motivo
de la segunda. El hecho citado seria también un motivo de confusion para los usuarios que
estén buscando un perfil del candidato y se encuentren con méas de uno con actividad
proveniente del mismo individuo. Sin embargo, a manera de contramedida los perfiles
politicos creados llevan la palabra “oficial” o el numero de la lista en el nombre de usuario,
como se puede ver en Facebook donde utiliza “WashingtonPesantez19”, en Twitter utiliza
“@pesanteztwof” e Instagram con ‘“washingtonpesantezoficial”. Un punto adicional a
remarcar es que en ninguna de las redes sociales mencionadas se incluy6 un enlace hacia otra
red, con excepcion de Instagram, en donde se incluia el enlace
“www.unionecuatoriana.com.ec”. Sin embargo, al intentar entrar a dicho enlace, la pagina
web estuvo caida y no pudo ser explorada.

Los medios online que utiliz6 Cynthia Viteri para la campafia se compusieron por un
sitio web con blog incorporado, que si menciona las principales redes del candidato, un canal
de Youtube en donde se aprecian videos de entrevistas y eventos del candidato, y las redes
sociales Facebook, Twitter, Youtube y LinkedIn. A excepcion de esta ultima y la primera,
todas las otras redes redireccionan al sitio web que contiene las propuestas de campafia e
informacién completa de la candidata.

El candidato Patricio Zuquilanda muestra un uso bastante limitado en términos de
medios y plataformas digitales utilizadas. Apenas cuenta con dos redes sociales y de ellas
solo una redirecciona a su sitio web. Por otro lado, también se puede observar que todas las

acciones que realiza no son concertadas por el mismo equipo, pues, por un lado, si bien el
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sitio web y pagina de Facebook cuentan con un mismo disefio y estilo, el blog que maneja,
de forma apartada, proyecta una imagen mas descuidada y es administrada por un solo
individuo.

En general se puede acotar que, aun contando con equipos dedicados al manejo de
redes, existieron variaciones en el uso de las mismas y en la interconectividad que estas
suponian para redirigir a los usuarios a mas contenido y asi incrementar el tiempo en el que
el usuario su pudiese haber mantenido en los diferentes canales del candidato. Esto se puede
observar en el gréafico siguiente, en donde aun contando con diferentes medios, no todos estan

conectados o tienen otro enlace a donde ir.
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Figura 68. Total de redes sociales utilizadas en la campafa electoral de 2017. Fuente: Elaboracién propia.

4.1.9. Medicion

Los indicadores de rendimiento analizados se delimitaron en las plataformas
analiticas de redes sociales dentro del espacio temporal delineado para la campafa electoral,
desde el 3 de enero hasta el 16 de febrero de 2017.

Para el analisis del candidato Bucaram indican que obtuvo un total de 762,871 de

“me gusta”, 441,286 fans, un crecimiento semanal de 4,9% y un engagement general de 13%.
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Ademas, refleja una sola interaccion por publicacion que equivale al 1,9% y alrededor de 7
entradas por dia. Finalmente se contempla que la pagina de Facebook crecio un 36% a partir
del dia 3 de enero hasta el 16 de febrero que se marcé como plazo final de la campafia
electoral, dando como resultado un crecimiento y engagement por debajo de la mitad de las
entradas realizadas.

El candidato Espinel obtuvo 180,967 “me gusta” en su pagina oficial, con un total de
38,263 seguidores. Igualmente, durante las semanas en las que tuvo lugar la investigacion,
se reportd un crecimiento semanal de 24,6% y un nivel de engagement del publico de 30,1%,
registrado para todo el periodo. Sus entradas por dia en Facebook estuvieron resumidas a una
media de 7.53 entradas y al final obtuvo un crecimiento de 310,5% total a partir del comienzo
del periodo electoral. Estos indicadores con niveles tan significativos pueden ser justificados
al tratarse de un candidato joven y novato, aun desconocido por mucha poblacion del
Ecuador.

Contando con 837,967 usuarios hasta el final de la campafia electoral, el candidato
Lasso manejo un perfil que generd 1°355,821 “me gusta” y un crecimiento semanal de
alrededor de 1,2% siendo esta cifra resaltable, considerando que gran parte de sus fans lo
seguian ya de campafias electorales previas. El engagement generado fue del 5,2% y tuvo
una interaccion de 3,5%, haciendo 1.51 publicaciones por dia. Ademas, desde que inicié la
campafia, el perfil tuvo un crecimiento de 8,1%.

En congruencia con su poca participacion en las redes, pero respaldado por sus logros
y trascendencia pasada, el candidato Moncayo muestra apenas 80,817 seguidores de su
pagina oficial de Facebook y un total de 241,490 “me gusta”. En temas de crecimiento, este
se asemeja mucho al del candidato Bucaram, pues llega a 5,6% de crecimiento en su cuenta

social. También se puede apreciar que el compromiso generado por parte del publico hacia
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su plataforma fue de apenas un 9.8%, lo que implica que tuvo baja interaccion por
publicacion realizada. Su gestion media de 3,13 publicaciones por dia es mayor que la de
otros candidatos, y esto se traduce en el crecimiento total de la pagina de un 42% para el final
de la camparia electoral.

La pégina de Facebook del candidato Moreno cont6 con un 1°332,513 “me gusta” al
final del periodo analizado, un total de 837,967 seguidores y un porcentaje de crecimiento
del 3,7% semanal. EI compromiso con su perfil y engagement se situ6é en 12,9% vy la
interaccion con las publicaciones resultd en un estimado de 2,5%, con una media de 5.11
publicaciones por dia. Desde el comienzo de su campafa electoral, el perfil sumé un
crecimiento de 25,9% de su estado al 3 de enero, considerando una expansion bastante
interesante y también el apoyo al ser el candidato de la lista actual del gobierno.

El fanpage de Pesantez cuenta con apenas 85177 “me gusta” y muestra 27,371
seguidores. Ademas, se constata que el crecimiento es apenas un porcentaje de 4,8%. El
engagement que genera también se proyecta en una cifra baja de 10% y su interaccion es, en
concordancia, de solo 1,3% por publicacion. Aun asi, desde la fecha de inicio se contemplo
un 35% en crecimiento de la pagina con muy pocas publicaciones del candidato.

Durante el tiempo de la camparia electoral, la cuenta de la candidata Viteri obtuvo
762,871 “me gusta”, con un total de 269,417 mil fans y el engagement en un 13% de la pagina
en general. La interaccion en las publicaciones se considera interesante, al ser 3,13
publicaciones con interaccién por dia y resulta congruente que el crecimiento de la red social
haya subido un 25,6%. Esto implica que las publicaciones no tuvieron que ser muchas y
conectaron de manera correcta con el publico, ahorrando esfuerzo de hacer maés

publicaciones.
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El perfil de Patricio Zuquilanda apenas conté con un total de 22,344 “me gusta”
durante la campafia electoral. Asimismo, con una actividad de alrededor de 7.73
publicaciones por dia, tampoco se pudo obtener el crecimiento semanal ni el crecimiento
total desde el inicio de la campafia, pero si el engagement de las publicaciones, siendo este
de 1,2% y la participacion con la pagina, en un 0,6%.

Los indicadores mas relevantes para el equipo de medios fueron los nuevos me gusta

en pagina (diarios, semanales, mensuales), engagement y los clics en publicaciones.

Fanpage Likes Nimero Crecimien Increment Engageme Interacci Publicaci
de fans to ototalde nt 6n por ones por
semanal fans desde publicaci dia
inicio on
campafa

Cynthia 762871 269417 3,61% 25,6% 13,0% 4,15% 3,13
Viteri
Dalo 1688702 441286 4,93% 36,29% 13,15% 1,9% 6,93
Bucaram
Guillermo 1355821 837967 1,21% 8,05% 5,22% 3,46% 1,51
Lasso
Ivan 180967 38263 24,57% 310,45% 30,13% 4,0% 7,53
Espinel
Molina
Lenin 1332513 362188 3,65% 25,92% 12,93% 2,53% 5,11
Moreno
Paco 241490 80817 5,61% 42,04% 9,82% 3,13% 3,13
Moncayo
Patricio 22344 n/a n/a n/a 1,24% 0,61% 7,73
Zuquilanda
Washingto 85177 27371 4,78% 34,99% 9,95% 1,32% 7,53
n Pesantez

Tabla 13. Medicion de Fanpage Karma del desempefio de los candidatos dentro de Facebook durante la
campana electoral de 2017 entre el 3 de enero y 16 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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4.2. Resultados de la Experiencia Electoral Afio 2021: Exceso de contenido y
apuesta por tendencias

La campanfia electoral ecuatoriana de 2021 fue disputada por un total de 16 candidatos
presidenciales, la contienda estuvo marcada por la crisis econdmica, la pandemia del
COVID-19y la polarizacion politica.

Los dos principales candidatos fueron Andrés Arauz y Guillermo Lasso. Arauz
representaba al partido de izquierda Unidn por la Esperanza (UNES) y contaba con el apoyo
del expresidente Rafael Correa, mientras que Lasso, quien se present6 por el partido de
centroderecha CREO, sin un aliado a diferencia de la campafia de 2017.

También destacaron en la campafia Yaku Pérez, candidato por el partido ecologista
Pachakutik, quien equipard el voto de la poblacion indigena y Xavier Hervas, empresario que
no ha tenido involucramiento en la politica previamente, respaldado por el movimiento de
centroizquierda llamado Izquierda Democrética y quien lograron captar el voto de los jovenes
al llevar una camparna en redes casi en su totalidad.

Otros candidatos reconocidos fueron Isidro Romero, Gustavo Larrea, Juan Fernando
Velasco, Pedro José Freile, Lucio Gutiérrez y César Montufar. Romero ha sido dirigente
deportivo y empresario, pero ademas se ha involucrado en la politica en Cuenca, la tercera
ciudad mas importante del pais. El fue respaldado por el partido Avanza, de tendencia
conservadora. Gustavo Larrea, exministro del Interior durante el primer mandato de Rafael
Correa, fue respaldado por Democracia Si, partido de centro izquierda. Este candidato ha
sido dirigente estudiantil y ha estado involucrado en otros cargos publicos en la década

pasada.



173

Juan Fernando Velasco es reconocido mayoritariamente por su trayectoria como
cantante y fungiéo como ministro de cultura durante el mandato de Lenin Moreno. En la
camparfia electoral de 2021 fue respaldado por el movimiento de tendencia centrista llamado
Construye, mismo que fue constituido pocos meses antes de las elecciones.

Pedro José Freile, critico de la gestion del expresidente Correa, ha formado parte de
diferentes colectivos quitefios en donde gano notoriedad y contd con el apoyo del partido de
centroizquierda AMIGO, del que era presidente.

Lucio Gutiérrez, expresidente de Ecuador entre 2003 y 2005, se ha mantenido
involucrado en la politica desde Quito y contdé con el partido Sociedad Patridtica, con
tendencia de centroderecha, del cual también es lider.

Guillermo Celi fue asambleista en el periodo de 2017 a 2021 y presentd su renuncia
para su candidatura presidencial. Ademas, ha ocupado cargos publicos en Portoviejo y se
postuld con el respaldo del Movimiento SUMA, de tendencia de derecha.

César Montufar fue asambleista desde 2009 hasta 2013 y ha sido reconocido por su
trabajo en el activismo social, mayoritariamente en Quito, y ha participado en la defensa de
los derechos humanos. Su campafia electoral estuvo respaldada por la alianza entre el Partido
Socialista Ecuatoriano y Movimiento Concertacion.

Dentro de la contienda electoral también estuvieron involucrados Carlos Sagnay,
Gerson Almeida, Giovanny Andrade

Finalmente, en la contienda electoral, se postularon otros candidatos como Carlos
Sagnay, Gerson Almeida, Giovanny Andrade, Paul Carrasco y Ximena Pefia.

Carlos Sagnay estuvo vinculado a movimientos politicos y partidos durante su
residencia en Gran Bretafia, mientras que en Ecuador trabajo en temas petroleros y estuvo

sustentado por el Partido Fuerza EC, de tendencia conservadora.
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Gerson Almeida se postuld por primera vez a un cargo publico en las elecciones
presidenciales de 2021. Previamente se ha desempefiado como pastor evangeélico y estuvo
apoyado por el movimiento Ecuatoriano Unido.

Giovanny Andrade presento su candidatura con el respaldo del movimiento Unién
Ecuatoriana, de tendencia de izquierda, y aunque no cuenta con experiencia previa en
administracién publica, ha estado involucrado en temas del sector minero.

Paul Carrasco cuenta con reconocimiento en la provincia de Azuay, en donde ha, en
donde ha ostentado cargos como prefecto y consejero provincial. Lo respald6 el movimiento
Juntos Podemos de centroizquierda.

Finalmente, Ximena Pefia fue la Unica mujer en postularse como candidata a la
presidencia y estuvo respaldada por el partido oficialista Alianza Pais, de tendencia de
izquierda. Ademas, contaba con la experiencia de haber sido asambleista entre los afios 2013
y 2020.

La camparia electoral tuvo un gran componente de redes sociales, pero la campafa a
pie y los medios tradicionales no dejaron de ser los protagonistas.

Entre los principales temas de discusion estuvieron la reactivacion econdmica, la
vacunacion contra el COVID-19, la lucha contra la corrupcion y la proteccion del medio
ambiente. El debate presidencial fue televisado y la logistica para poder generar un espacio
de intervencion de los dieciséis candidatos permitid, a medias, que los electores comparen
ideas y planes de gobierno.

Se adjunta la siguiente tabla que resume los candidatos de la primera vuelta electoral

de 2021.
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Nombre del candidato

Partido/ Alianza

Observacion

Andrés Arauz

Centro Democratico -
Fuerza Compromiso Social

Ex ministro Coordinador de Conocimiento
(2015 - 2017)

Carlos Sagnay de la Bastida

Partido Fuerza EC

Ostentaba cargo jerarquico en Petroecuador

César Montufar

Partido Socialista
Ecuatoriano - Concertacion

Ex asambleista por Pichincha (2009 - 2013)

Gerson Almeida

Ecuatoriano Unido

Pastor evangélico

Giovanny Andrade Union Ecuatoriana Ex presidente de la CAmara Minera
Ecuatoriana Chilena (2019 - 2020)
Guillermo Celi SUMA Ex asambleista nacional (2017 - 2020)

Guillermo Lasso

Movimiento CREO -
Partido social cristiano

Particip0 en elecciones anteriores quedando
segundo

Gustavo Larrea Cabrera

Democracia Si

Ex ministro de Gobierno (2007)

Isidro Romero Carbo

Partido Avanza

Ex diputado por Guayas (1996 - 1998)

Juan Fernando Velasco

Movimiento Construye

Ex ministro de Cultura y Cantautor
ecuatoriano con amplia trayectoria

Lucio Gutiérrez

Partido Sociedad Patriotica

Ex presidente de la Republica (2003 - 2005)

Paul Ernesto Carrasco

Juntos Podemos

Ex prefecto de Azuay (2005 - 2008)

Pedro José Freile AMIGO Ostentaba cargo jerarquico en SOLCA

Xavier Hervas Izquierda Democrética Empresario de brécoli y alimentos

Ximena Pefia Alianza PAIS Ex asambleista por Estados Unidos y Europa
(2013 - 2020)

Yaku Pérez Guartambel Pachakutik Ex prefecto de Azuay (2019 - 2020)

Tabla 14. Resumen de los candidatos de 2021. Fuente: Consejo Nacional Electoral, 2022.

4.2.1.

Issues y mensaje principal

Dentro de la recopilacion general de datos obtenidos por parte de los candidatos es
importante mencionar que, en algunos casos, las campafas digitales no fueron el principal
foco de atencidn. Esto se puede sustentar con el poco y nulo trabajo realizado en la seleccion
0 presentacion de hashtags como motor generador de mensajes de campafia dentro de las
redes sociales. En este caso, cabe mencionar candidatos como Giovanny Andrade, Paul
Carrasco y Carlos Sagnay, quienes generaron poco contenido y contaban con presencia muy
limitada dentro de redes sociales, teniendo apenas una red social como principal medio de
interaccion. Contrastan con candidatos como César Montufar, Gustavo Larrea, Juan
Fernando Velasco, Guillermo Celi, Ximena Pefia, Gerson Almeida, Pedro José Freile y Lucio
Gutiérrez, quienes hicieron uso de hashtags en congruencia con la estrategia delimitada por

sus agendas.
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De esta manera, encontramos atributos que los candidatos buscan resaltar como
principales mensajes, en el caso del candidato Montufar, él utiliza de manera particular los
hashtags #honestidad y #honestidadparacambiar como los dos principales atributos de su
gestion, seguidos por #somolarebeliondeloshonestos, con los que se intenta posicionar al
candidato como principal figura de decencia y dignidad frente a su publico objetivo en
Facebook. En Twitter el candidato no logrd posicionar mas que un mensaje de inclusion al

ser #votaconinclusion y #lgbt los dos Unicos utilizados durante el tiempo de campafia.
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Figura 69. Hashtags utilizados por César Montufar en su cuenta de Twitter @CesarMontufar51 durante la
campana electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Larrea, en Facebook, utiliz6 un conjunto de mensajes que giraron en torno al nombre
del movimiento que lo respaldaba, Democracia Si, con hashtags como #siesposible,
#empleosi, #créditosi y #votatodo20, ademés del mensaje principal que era
#gustavolarreapresidente, incluyendo #alexandraperaltavicepresidenta para resaltar su
binomio. Los mismos hashtags fueron posicionados en Twitter, con la diferencia del uso de

#debatepresidencial2021 para incorporar el suceso del debate dentro de la campana.
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Figura 70. Hashtags utilizados por Gustavo Larrea en su cuenta de Twitter @GustavolLarreaSi durante la
campana electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Juan Fernando Velasco, destacd por ser una figura publica anteriormente dedicada a
la musica y cuyo perfil no fue creado especificamente para la campafia electoral, por lo que
tampoco posiciona algin mensaje en Facebook, sin embargo, utiliza la pagina de su
movimiento auspiciante, llamado Construye, para abordar sus teméticas y emplea a Twitter
como principal medio personal para difundir mensajes. Estos, en general, posicionan un
mensaje utilizado en campafia, #piensanuevo, el debate presidencial con
#debatepresidencial2021 y una presentacion en un medio que entrevistd a muchos candidatos

con #cafelapostapresidencial.
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Figura 71. Hashtags utilizados por Juan Fernando Velasco en su cuenta de Twitter @juanfervelasco durante
la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

El candidato Guillermo Celi intentd posicionar el principal mensaje de su candidatura
con #celipresidente2021 y su lista con #suma23, ademas, enfocd otro tema de su campafa
con #digamoslaverdad y #verdadero, mostrando un atributo que refleja transparencia. En
Twitter, ademas, incluy6 #elmomentodelaverdad, en congruencia con el atributo mencionado
y parte de su agenda al incluir el hashtag #turismo, ademas de repetir #celipresidente2021 y

adicionar el #debatepresidencial.
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Figura 72. Hashtags utilizados por Guillermo Celi en su cuenta de Twitter @GuillermoCeli durante la
campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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Ximena Pefia, al representar al partido de gobierno, que anteriormente respaldaba la
gestion del expresidente Rafael Correa, enfoco sus publicaciones en el mensaje de recobrar
el mandato con #vuelvela35 y #vuelveladignidad. Adicionalmente posicioné su candidatura
con #ximenapresidenta y nombro provincias en donde realizd agenda territorial, como son
#guayas y #losrios. Su cuenta de Twitter también tuvo como principales mensajes el nombre
del movimiento #1a35, #vuelvela35 y #vuelveladignidad, ademas de incluir el debate en el

que estuvo con el resto de los candidatos con #debate2021 y #debatepresidencial2021.
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Figura 73. Hashtags utilizados por Ximena Pefia en su cuenta de Twitter @XimenaPenal durante la campafia
electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

El candidato Almeida utilizé de manera escaza a Facebook, posicionando solamente
tres mensajes que fueron el su movimiento #votatodo4, su perfil como candidato con
#gersonpresidente y un lema patriotico: #diospatriaylibertad. Por otro lado, su actividad de
Twitter tuvo mayor trascendencia posicionando al debate con #debatepresidencial, sus
recorridos en territorio con #esmeraldas y #cotopaxi y parte de su agenda con

#binomioprovida y #pragmatismoético.
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Figura 74. Hashtags utilizados por Gerson Almeida en su cuenta de Twitter @GersonAlmeidaEc durante la
campana electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Pedro José Freile utilizo Facebook principalmente para dar prevalencia a su
movimiento con #votal6, #amigol6 y #amigopedrojose, ademas busco resaltar su
candidatura con #pedrojfreilepresidente, incluso acortando su nombre para que el hashtag no
sea tan largo. En Twitter manejo una linea de mensajes muy similares, incluyendo
#contactodirecto, un espacio de entrevistas al que asistio y a diferencia del resto de

candidatos, no utilizd ninguna referencia al debate presidencial.
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Figura 75. Hashtags utilizados por Pedro José Freile en su cuenta de Twitter @pjfreile durante la campafia
electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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Isidro Romero, figura publica de la dirigencia de futbol, sustenta sus principales
temas de campafia en su posicion como candidato popular al utilizar hashtags como
#isidrotriunfador, #elpresidentedelempleo e #isidropresidente, pero no deja de mencionar al
debate en #debate2021 y #debatepresidencial2021. Ademas, menciona también, de manera
polémica, una de sus propuestas con #penademuerte. En Twitter respeta la misma linea de

mensajes sin cambiar los principales puntos de referencia.
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Figura 76. Hashtags utilizados por Isidro Romero en su cuenta de Twitter @isidroromero_c durante la
campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Lucio Gutiérrez, candidato experimentado y expresidente del pais, centré sus
mensajes en la memoria de su nombre con #lucio2021 y #luciopresidente, ademas, en la
alusion de su mandato utilizando #conlucioestaremosmejor, #lucioespueblo y
#elecuadorquequeremos. También, en Twitter utilizd los mismos hashtags unificando sus

mensajes de tal manera en que no se disperse la atencion.
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Figura 77. Hashtags utilizados por Lucio Gutiérrez en su cuenta de Twitter @LucioGutierrez3 durante la
campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

El siguiente grupo de analisis esta compuesto por el conjunto de candidatos que
tuvieron una estructura mejor conformada en los espacios digitales, delimitada por una mayor
presencia en espacios como lo fueron Andrés Arauz, Xavier Hervas, Yaku Pérez y Guillermo
Lasso.

Andrés Arauz se presenta como sucesor directo de la gestion del expresidente Rafael
Correa, que, si bien era respaldado por el movimiento Alianza PAIS, en las elecciones de
2021 muestra su apoyo a la alianza de las listas 1 - 5, Centro Democratico y Alianza Popular.
En Twitter, utiliza hashtags enfocados en el principal mensaje utilizado por su candidatura
durante todo el proceso electoral, que son #arecuperarlefuturo en conjunto con
#arrancalaesperanza, pero también menciona a su lista con #todossomosl, #somosuna y
menciona finalmente al espacio del #debatepresidencial2021, en donde el candidato también
participd, pero ademas incluye parte de sus propuestas resumidas con #mildeuna para
referirse a créditos en su mandato y #trabajofuturoydignidad para abarcar de manera general

sus temas de campafia. En Facebook se mantiene una linea similar de mensajes.
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Figura 78. Hashtags utilizados por Andrés Arauz en su cuenta de Twitter @ecuarauz durante la campafia
electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

El candidato Xavier Hervas sobresale al contar casi exclusivamente con una camparfia
enfocada en lo digital. En este aspecto, sus mensajes estan enfocados en la novedad de su
candidatura, ya que es un candidato primerizo y menciona #atrévete ademéas de
#somosgentenueva para denotar este atributo. Sigue utilizando, como los otros candidatos, el
recurso de su posicionamiento con #xavierhervaspresidente y #ecuadorconxavier, pero
también incluye el uso de emojis con #xavierhervaspresidenteec. En Twitter, demuestra el
mismo grupo de mensajes, ademas de la inclusion de #agendaenmedios para adicionar

boletines con la informacion de los espacios periodisticos en donde daré intervenciones.
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Figura 79. Hashtags utilizados por Xavier Hervas en su cuenta de Twitter @xhervas durante la campafa
electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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Yaku Pérez, principal candidato del movimiento indigena del pais tuvo una
importante presencia en redes sociales haciendo uso de hashtags como #yakupresidente,
#yakues y #claroquesepuede para imponer su presencia como candidato y una frase utilizada
por él a lo largo del proceso electoral. Adicionalmente se mencionaron valores como
#honestidad y acciones como #minkaporlavida. En Twitter, su actividad se enfoca méas en
espacios territoriales, ya que, al ser de la provincia del Azuay, la menciona con tres hashtags

que son #azuay, #365diasjuntoalazuay y #cuenca, siendo esta la capital de la provincia.
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Figura 80. Hashtags utilizados por Yaku Pérez en su cuenta de Twitter @yakuperezg durante la campafia
electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, Lasso, candidato por tercera ocasion a la presidencia de Ecuador, prioriza
propuestas y cambio con #capacidadparacambiar, #elafiodelcambio,
#elcambioestaentusmanos 'y #asambleistasdelcambio, pero no deja de lado su
posicionamiento con #lassopresidente2021. También hace mencion a una de sus principales
propuestas, utilizando #conlassohayempleo y #propuestasdelasso. Como diferenciador de

Twitter utiliza #labarradelempleo para referirse a sus seguidores durante el debate

presidencial.
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Figura 81. Hashtags utilizados por Guillermo Lasso en su cuenta de Twitter @LassoGuillermo durante la
campana electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

4.2.2. Colaboradores de gabinete y staff 2021

En términos del cargo que ocupaban las personas responsables del llenado de la
encuesta, este se conformé por un grupo principalmente conformado por los community
managers de cada candidato. Sin embargo, hubo quienes se autoidentificaron como
directores de comunicacion y en un caso especifico, como asesor de campafia, principal
gestor de las plataformas virtuales. Es asi como los equipos de César Montufar, Lucio

Gutiérrez, Isidro Romero, Guillermo Lasso y Yaku Pérez contaron con un community
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manager, quien respondid la encuesta, mientras que el principal responsable por la misma en
los equipos de Andrés Arauz, Juan Fernando Velasco y Guillermo Celi fue el director de
comunicacion de camparia. Resalta de estos resultados la respuesta del equipo de Xavier

Hervas porque quien respondio la encuesta se identificd como asesor de campana.

= Asesor de campafia = Community Manager = Directivo (DIRCOM)

Figura 82. Cargo que ocupaban los encuestados durante la campafa electoral de 2021, entre el 31 de
diciembre y el 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

En termino de edades, se contd con tres grandes divisiones. La primera compuesta
por representantes de 23 a 25 afios para el caso de los encuestados de los equipos de Romero,
Gutiérrez y Celi. Luego, el rango de 26 y 30 afios para el caso de los encuestados de los
candidatos Montufar, Lasso y Pérez. Finalmente, los encuestados de los equipos digitales de
Andrés Arauz y Xavier Hervas tuvieron un lider cuya edad oscilaba entre los 31 a 36 afios y

el equipo de Juan Fernando Velasco tuvo un lider de mas de 36 afios.
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Figura 83. Edades de los lideres de la operacion digital durante la campafia electoral de 2021, entre el 31 de
diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

En términos de cantidad de personas que conformaban los equipos, méas del 50% de
los equipos fueron integrados apenas por 1 a 5 personas, lo que nos indica que la
comunicacion digital de al menos 5 candidatos estuvo limitada a un maximo de 5 personas
que acomparfiaron su gestion digital durante la campafia. Siguen los equipos conformados por
6 a 10 personas, en los casos de Arauz, Velasco y Hervas, cuyas participaciones en los canales
digitales fueron importantes, y finalmente el candidato Guillermo Lasso fue el Unico

candidato con mas de 10 colaboradores.
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1a 5 personas 6 a 10 personas 11 a 15 personas

Figura 84. Numero total de colaboradores del equipo encargado del tema digital y redes sociales durante la
campafia electoral de 2021, entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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En términos de la especializacion, se pudo denotar que existio al menos un community
manager en el 77,8% de los equipos. También se contd también con un director general de
medios online y un especialista en medios audiovisuales, que reafirmaron la necesidad de
liderazgo y contenido audiovisual dentro de las campafias. El equipo de Xavier Hervas contd
ademas con un encargado de prensa online, cuyo papel estaria dirigido a poder tener contacto
directo con los espacios informativos digitales y proveerles de la informacion adecuada, asi

como de notas acerca del candidato.

= Direccion general de medios digitales = Prensa online
= Publicidad online Redaccion online

m Medios audiovisuales online = Medios digitales (CM)

Figura 85. Cargo ocupado dentro del equipo digital en la campafia electoral de 2021. Fuente: Elaboracion
propia.

4.2.3. Comunidades y grupos asociados

El equipo del candidato Guillermo Lasso supo indicar que todos los grupos dentro de
Facebook tuvieron la debida importancia, considerando también a los mismos grupos en
Twitter con excepcion de los grupos religiosos, probablemente por no haber encontrado el

hito que necesitaban dentro de este nicho.
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El equipo de camparia digital de Andrés Arauz otorgd v fijé su principal atencion en
grupos politicos y juveniles dentro de las dos redes sociales estudiadas, siendo los jovenes
quienes principalmente consumian su contenido en redes sociales a nivel nacional y los
grupos politicos aquellos que mas actividad a favor tuvieron durante las elecciones.

El equipo de campafia de Montufar indicé que su principal objetivo en términos de
grupos asociados estuvo compuesto netamente por grupos politicos, dejando a un lado y
otorgandole poca importancia a los otros grupos que se presentaron como opciones dentro de
la encuesta realizada. Cabe indicar que esto puede ser el resultado de contar con un equipo
bastante reducido que no podia abarcar una audiencia un poco mas diversa.

El equipo del candidato Juan Fernando Velasco menciond que los grupos politicos y
los grupos juveniles fueron su principal prioridad dentro de Facebook, mientras que en
Twitter tomaron como prioridad a las asociaciones laborales y también incluyeron a los
grupos politicos entre sus principales comunidades de importancia. Esto también puede ser
signo de buscar espacios seguros con quienes apoyaron al candidato.

De igual forma, el candidato Lucio Gutiérrez se apalancé en los grupos juveniles y
los grupos politicos para acompafiar su campafia dentro de Facebook, mientras que en Twitter
solamente utilizé a los grupos politicos aliados para su estrategia, dejando afuera incluso a
los grupos mas juveniles, cuya importancia para su estrategia no generaba mayor rédito en
términos de posibles votantes.

El equipo del candidato Hervas definié una estrategia centrada en contenido para
Facebook, ya que consideraron a todos los grupos como importantes para la gestion de su
campafa, desde las ONG hasta las asociaciones laborales y sindicales. Por otro lado, en
Twitter, fueron mas restrictivos considerando a grupos politicos y asociaciones laborales

como parte de las comunidades y grupos asociados.
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En la siguiente instancia, los grupos religiosos, juveniles y laborales fueron aquellos
que se consideraron como principales grupos y comunidades dentro de la estrategia del
candidato Isidro Romero en Facebook, considerando la paridad en Twitter con respecto a los
grupos laborales y juveniles, pero incluyendo a los grupos politicos en esta red social.

El equipo de campafia de Guillermo Celi consideré relevantes a las asociaciones
laborales y a los grupos juveniles de Facebook mientras que en Twitter solamente se enfocd
en los grupos politicos como comunidades de apoyo a su camparia. Se denoto

El equipo del candidato Yaku Pérez tampoco considerd de vital importancia a muchos
de los grupos que se presentaron como opciones y solo se incluyeron a las asociaciones
laborales y sindicatos dentro de Facebook, siendo un lider que surge con gran apego a este
tipo de organizaciones en su zona de principal accion ubicada en la region sierra del pais,
mientras que para Twitter, consider6 los grupos politicos como principales aliados para su
campafia ya que muchas de estas pequefias asociaciones locales si cuentan con una identidad
definida en esta red.

A diferencia del estudio realizado en el 2017, se incluyé un apartado adicional para
conocer la importancia de las comunidades en la red social Instagram. En la cual se
obtuvieron resultados con especial interés en los grupos juveniles externos, fijando una
importancia representativa en conjunto con figuras publicas politicas enmarcadas en el
apartado de aliados politicos, pero no se pretende profundizar en este resultado ya que no
existen datos previos realizados en el estudio anterior.

4.2.4. Tipo de contenido y actividades

De manera similar al estudio realizado en 2017, el uso de las herramientas Fanpage

karma y Twitonomy fue determinante para acceder a datos concretos con respecto a los 16
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candidatos a la presidencia de Ecuador. Es asi como se pudo determinar el tipo de actividades,
presencia y contenidos utilizados en cada red.

Vale resaltar el poco uso de canales digitales y redes sociales de algunos candidatos,
como Carrasco, Sagnay y Andrade. En el caso del primer candidato mencionado su presencia
en redes estuvo limitada solamente a Twitter e Instagram, teniendo como principal actividad
el retweet de aliados de su partido concentrandose en fotos de su recorrido, ademéas de un
video anclado de un programa al que asistid, en general utilizando como base de su estrategia

este tipo de formato audiovisual con 49 publicaciones de video en Facebook.
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Figura 86. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Carrasco en su cuenta
@PaulErnestoCarrascoC durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente:
Elaboracion propia.

Su actividad semanal estuvo marcada por un mayor nimero de publicaciones los dias
martes y jueves en Facebook mientras que en Twitter el candidato no ha tenido mayor

cantidad de publicaciones.
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Figura 87. Publicaciones por dia del candidato Carrasco durante la campafa electoral de 2021 entre el 31
de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia

Carlos Sagnay, en cambio, solamente tuvo activa su pagina de Facebook, sin
embargo, su Ultima publicacién data del 10 de septiembre de 2019, meses antes de su
candidatura a las elecciones presidenciales, por lo que no se pudo realizar un analisis de sus
redes.

Giovanny Andrade, por otro lado, tuvo activa su red de Facebook e Instagram, pero
la primera solo fue creada y no se suministro ningun contenido. Por otro lado, la publicacion
mas reciente en su Instagram fue realizada el 26 de septiembre de 2020, meses antes de su
candidatura a las elecciones, seguramente enfocando su estrategia en la arena mediatica de
los canales tradicionales. A continuacidn, se repasan candidatos con mayor actividad y uso
de redes sociales, en comparacion a los mencionados en el parrafo anterior, como Gustavo
Larrea y Ximena Pefia, quienes tenian habilitadas sus cuentas de Facebook, Twitter e
Instagram.

En la primera red del candidato Larrea, su contenido de mayor importancia fue una
propuesta de campafia que se enfocaba en trabajar con gobiernos locales para mejorar la
situacion agricola y de concesiones mineras en la provincia del Azuay. Su contenido estuvo

dividido entre 86 videos, 91 fotos, 1 publicacion de estado y 7 enlaces a otras paginas.
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Figura 88. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Larrea en su cuenta @gustavolarrea.si
durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

En Twitter, la publicacion que mayor impacto gener6 tuvo relacién con el debate
presidencial, seguida por una de agradecimiento por deterioro de su estado de salud en medio
de la campafia. En este caso, el candidato destacd en sus publicaciones de Twitter teniendo
un pico importante los dias domingos seguidos de los lunes, mientras que en Facebook los

dias miércoles mostr6 una mayor cantidad de publicaciones.
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Figura 89. Publicaciones por dia del candidato Larrea durante la camparfia electoral de 2021 entre el 31 de
diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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Ximena Pefia, candidata del partido oficial de gobierno, aposté también por el
contenido gréafico en Facebook, utilizando los formatos de imagenes y videos en sus
principales publicaciones con mayor acogida, destacando los segundos en un total de 33
videos utilizados en sus publicaciones, siendo estas dirigidas mayoritariamente a la narracion
de su campafia politica con menciones en el debate presidencial y en propuestas de su

campanfa, seguidos de fotos y enlaces.
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Figura 90. Tipo de contenido subido en Facebook de la candidata Pefia en su cuenta @XimenaPena35AP
durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, en Twitter evidencio6 el uso combinado de imagenes, videos y textos
con su tweet més relevante enfocado en la invitacion a otros candidatos a debatir sobre
violencia contra la mujer. En esta red social destacaron los jueves y domingos como los dias
con mayor cantidad de publicaciones mientras que en Facebook publicd en mayor medida

los dias martes y domingos.
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Figura 91. Publicaciones por dia del candidato Pefia durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de
diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

La red social de Facebook del candidato Guillermo Celi destacé en su principal
publicacién con un ofrecimiento de campafia basado en implementar procesos eficientes de
vacunacion, dado el antecedente nacional en donde no existian mayores controles para la
implementacién de las vacunas para COVID19. Destacan también publicaciones en donde
menciona a su familia, promueve su participacion en el debate y resalta su campafia politica.
Predominan en sus publicaciones 31 fotos de su gestion y 49 videos de su despliegue

territorial.
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Figura 92. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Celi en su cuenta @guillermoceli.ec durante
la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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En Twitter, el candidato sobresale netamente con imagenes en donde predominan
sus ofrecimientos de campafia, pero destaca el agradecimiento hacia su familia por la
compafiia dentro del proceso. Los dias en que se aprecia mayor cantidad de publicaciones

fueron los dias domingos y lunes, mientras que, en Facebook, destacaron los dias martes,

jueves y sabados.
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Figura 93. Publicaciones por dia del candidato Celi durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de
diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Montufar baso su atencion mayoritariamente en la creacion de contenido audiovisual,
generando 107 videos en su campafia electoral y diversificandolos al punto de tener diferente
tipo de contenido dentro de la lista de sus publicaciones con mejor acogida. El contenido es
seguido por material fotografico, con 80 piezas utilizadas durante la campafia y 9

publicaciones con enlaces a otras paginas.
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Figura 94. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Montufar en su cuenta @CesarMontufar51
durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

En Twitter, hubo més variedad en las publicaciones con texto, iméagenes y videos,
predominando las denuncias publicas hacia adversarios y hacia la mala administracion del
gobierno de turno, sin embargo, su presencia y principales actividades estuvieron ubicadas
dentro de Facebook con un pico de contenido los dias jueves, viernes y domingo.
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Figura 95. Publicaciones por dia del candidato Montufar durante la campafa electoral de 2021 entre el 31
de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Gerson Almeida también hizo uso de publicaciones con videos en Facebook, con 24

publicaciones en este formato, 11 publicaciones de estado y menos de 10 publicaciones que
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contenian imagenes. La mayoria de sus publicaciones con mas representatividad estuvieron

centradas en su gestion dentro de la campafia politica y el cierre de campafia.
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Figura 96. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Almeida en su cuenta @GersonAlmeidaEc
durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracién propia.

En Twitter utilizd netamente textos en sus publicaciones, la mayoria basadas en
mensajes de otra autoria y criticas a adversarios, publicando en mayor medida los dias lunes

y miércoles, mientras que en Facebook lo hacia los dias miércoles, jueves y sabados.
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Figura 97. Publicaciones por dia del candidato Almeida durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de
diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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El expresidente, Lucio Gutiérrez, mostré una mayor variedad de contenido, con 66
imagenes, 120 videos, 21 enlaces y 2 estados dentro de Facebook, pero solo los primeros tres
ingresaron dentro de sus mejores publicaciones. Su contenido se basa enteramente en su
campafia politicay recorridos en territorio. Ademas, también tuvo bastante impacto una rueda
de prensa ocurrida antes del debate presidencial y el debate también ocupd un lugar de

importancia.
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Figura 98. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Gutiérrez en su cuenta
@LucioGutierrezPresidente durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente:
Elaboracion propia.

Por otro lado, en Twitter, el candidato incorpora texto plano en sus publicaciones de
mayor impacto y, ademas, prioriza los dias jueves para publicar sus recorridos y propuestas
de campafia de manera similar que, en la otra red social, en donde publica de manera

priorizada los dias martes y jueves.
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Figura 99. Publicaciones por dia del candidato Gutiérrez durante la campafia electoral de 2021 entre el 31
de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Isidro Romero, candidato enfocado en el sector popular por experiencia con clubes
deportivos, priorizo el contenido audiovisual con 121 videos y 87 fotos, con énfasis en
ofrecimientos de campafia, pero también tomo relevancia su relato autobiografico dentro de
sus contenidos destacados. Su propuesta mas enfatizada en redes sociales, y con la que tuvo

mejor aceptacion en términos de acogida, fue la pena de muerte dirigida a delincuentes.
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Figura 100. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Romero en su cuenta @lsidroRomeroCarbo
durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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En Twitter, el candidato aproveché el uso de memes para criticar a adversarios y
sobresalir frente a ellos con publicaciones que sobresalian los dias lunes y domingo. En

Facebook, los dias con mayor nimero de publicaciones fueron los sabados.
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Figura 101. Publicaciones por dia del candidato Romero durante la campafia electoral de 2021 entre el 31
de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

El contenido con mayor acogida en Facebook de Freile difiere del resto de candidatos
ya que se enfoca en encuentros virtuales en donde comparte propuestas y responde preguntas
de ciudadanos, siendo el primer candidato cuyo contenido estelar se basa en acciones
bidireccionales. Otros contenidos tienen relacion con su campafia y propuestas politicas,
ademas de un mensaje en sefias para llegar a un pablico receptor que no cuenta con la mayor
atencion de los candidatos. Cabe indicar que el contenido de videos sobresale en su estrategia

utilizando 71 videos y 58 fotos como principales conductores de atencion en Facebook.
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Figura 102. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Freile en su cuenta @PJFreile durante la
campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

En Twitter, su publicacion utilizando mensaje de sefias tuvo mayor repercusion y los
dias en donde gener6 mayor cantidad de contenido fueron los jueves. En Facebook, el

candidato generd mayor cantidad de contenido los dias lunes, martes y domingos.
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Figura 103. Publicaciones por dia del candidato Freile durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de
diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

El candidato Juan Fernando Velasco, figura publica conocida por su trayectoria como
cantautor ecuatoriano, fijé en Facebook contenidos basados en su biografia, ofrecimientos de

campafay recorridos en territorio. Destacan como mejores publicaciones aquellas en las que
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mezcla su talento artistico y las citas a otras paginas aliadas, ademas de incorporar un video
extenso desde su atril durante el debate presidencial. En total, el candidato usé su pagina de

Facebook para subir solamente 2 videos, 2 enlaces y 1 foto.
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Figura 104. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Velasco en su cuenta
@JuanFernandoVelascoOficial durante la camparfia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente:
Elaboracién propia.

En Twitter el contenido de mayor impacto del candidato es aquel que se enfoca en
responder otros tweets en donde adversarios politicos y candidatos rivales lo atacan. Los dias

con mayor cantidad de publicaciones fueron los lunes y jueves.
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Figura 105. Publicaciones por dia del candidato Velasco durante la campafia electoral de 2021 entre el 31
de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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El candidato Pérez continGa la tendencia del uso de material audiovisual con 173
videos publicados durante la campafia electoral. Es congruente que las publicaciones con
mayor impacto contengan videos y, en su mayoria, estén enfocadas en recorridos del
candidato en territorio. Ademas, se ubican dos videos con un mayor grado de edicion en
conjunto con el reprise del debate presidencial. También utiliz6 97 imagenes dentro de sus

publicaciones y 2 enlaces dentro de sus publicaciones.
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Figura 106. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Pérez en su cuenta @yakuperezoficial
durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

En Twitter, el candidato emitié una mayor cantidad de publicaciones los dias lunes y
martes, ademas, casi todos los tweets que tienen mayor relevancia son aquellos en donde
responde a adversarios politicos, candidatos y medios de comunicacién. En Facebook, los

dias que comparten mayor cantidad de publicaciones son los dias lunes y jueves.
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Figura 107. Publicaciones por dia del candidato Pérez durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de
diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Andrés Arauz, candidato respaldado por el expresidente Rafael Correa, suma un total
de 174 videos, 138 imagenes, 4 publicaciones de estado y 4 enlaces en toda la campafia dentro
de su red social Facebook, destacando como publicaciones con mayor acogida aquellas que
cuentan con material audiovisual enfocado en su cierre de campafia, recorrido por ciudades,
el debate presidencial y la campafia electoral en si, pero también recibe atencion su critica

hacia el gobierno presente por la gestion de las vacunas contra el COVID.
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Figura 108. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Arauz en su cuenta @ecuarauz2021 durante
la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.



206

En Twitter, tuvo buena recepcidn sus condolencias con respecto a la muerte de Efrain
Ruales, conocido presentador local, asi como el agradecimiento por el apoyo al gobierno de
Argentina liderado por el presidente Fernandez, coideario suyo, quien se comprometia a la
gestion de vacunas con el candidato. Los dias en donde conté con mayor cantidad de
publicaciones en Twitter fueron los domingos, lunes y martes, mientras que, en Facebook,
registré la mayor cantidad de publicaciones los dias miércoles y sabados, pero se mantuvo

consistente durante casi todos los dias con un promedio superior a 40 publicaciones.
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Figura 109. Publicaciones por dia del candidato Arauz durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de
diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, Guillermo Lasso, quien ya se habia candidatizado dos veces anteriores
para la presidencia, llevé una campafia en Facebook con iméagenes y videos en casi similar
cantidad, siendo un total de 181 iméagenes y 167 videos, pero fueron los videos lo que
tuvieron acogida por parte de los internautas. Estos videos estuvieron compuestos por
actividades como entrevistas, compromisos de campaifia y un video publicitario.
Adicionalmente el candidato también utilizé 15 publicaciones con estados y 27 con enlaces

a otras paginas.
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Figura 110. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Lasso en su cuenta @LassoGuillermo
durante la campana electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

En Twitter utilizé, en su mayoria, publicaciones con texto y se citaron temas como el
incremento de delincuencia, criticas en contra de funcionarios por el manejo de las vacunas,
ataques a otros candidatos y la que mas sobresali6 estuvo centrada en las condolencias por el
asesinato de Efrain Ruales, figura publica mencionada en parrafos anteriores. Los dias en que
el candidato generé mayor contenido dentro de Twitter fueron los lunes, martes y miércoles,

mientras que en Facebook fueron los dias jueves.
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Figura 111. Publicaciones por dia del candidato Lasso durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de
diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, el candidato Xavier Hervas gener6 mayor cantidad de reacciones a sus
publicaciones con contenido audiovisual en Facebook, ademas de que este se centrd
mayoritariamente en recorridos de campafa y referencias de propuestas para captar votos

que irian hacia el candidato Lasso. En general hizo uso de 147 imagenes y 98 videos.
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Figura 112. Tipo de contenido subido en Facebook del candidato Hervas en su cuenta @xhervas.ec durante
la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

En Twitter, el candidato utiliz6 recursos graficos y centrd la mayor parte de sus tweets
en su campafa, pero también hace réplicas a otras cuentas que lo mencionan con un tono
jovial y comparte la mayor cantidad de contenido los dias domingos y lunes mientras que en

Facebook se destacan los dias miércoles y domingo.
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Figura 113. Publicaciones por dia del candidato Hervas durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de
diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.5. Manejo de Crisis
De los 9 equipos de candidatos que respondieron satisfactoriamente la encuesta, mas

del 70% aseguraron haber tenido una crisis online, como se muestra en la figura siguiente.

= Si = No

Figura 114. Preparacion de planes de crisis online durante campafia electoral 2021. Fuente: Elaboracion
propia.

Ademas, se adiciona que todos consideraron el uso de alguna red social como
Facebook o Twitter como principal medio de contacto con su comunidad online. Sin
embargo, al momento de elegir preferencia con respecto a una red social, se instauraron
diferentes respuestas, siendo los equipos de Montufar, Romero, Celi y Pérez quienes optaron
maés por Facebook, mientras que los equipos de Arauz, Velasco, Gutiérrez y Lasso prefirieron

Twitter.
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Figura 115. Redes sociales preferidas para comunicar durante crisis en campafia de 2021. Fuente:
Elaboracién propia

Cabe destacar que existié un candidato que emiti6é una respuesta diferente catalogada
como “Otros”, en donde incluyd el comunicar por todos los medios y redes sociales
habilitadas del candidato. Este fue Xavier Hervas, quien ademas destacd por su fuerte
participacion y gran aceptacion en plataformas digitales.

4.2.6. Perfil de seguidores

A partir de las publicaciones de los candidatos, las herramientas utilizadas para
recopilar informacion permitieron reconocer el tipo de actividades, cuentas seguidas y
publicaciones de los principales seguidores de los candidatos. También es importante
recordar que algunos candidatos no tuvieron mayor interaccion en sus redes y por eso, no se
obtuvieron resultados muy concretos por los perfiles que estuvieron en contacto con las redes
de estos candidatos. Puntualmente es el caso de Carlos Sagnay y Giovanny Andrade, quienes
no tuvieron interaccion alguna en sus redes durante la campana.

Paul Carrasco, contd con un perfil de seguidores con una tendencia liberal, que

mostraba simpatia por la ideologia socialista. También es seguido por cuentas de empresarios
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y periodistas locales, por lo que son catalogados como seguidores espectadores y seguidores
terciarios.

Gustavo Larrea tuvo como principal perfil de publico a medios de comunicacion y
periodistas, pero también lo siguieron cuentas de emprendedores y lideres feministas
motivados por los mensajes principales e issues de su camparia presidencial en donde enfatiza
su candidata a vicepresidente. Es asi como el candidato tiene como principal perfil a los
medios de comunicacion y seguidores espectadores.

Ximena Pefia tuvo como principales seguidores a la comunidad GLBTI y activistas
sociales respaldando su candidatura como la Unica candidata mujer, pero también se observé
una gran cantidad de seguidores gque mostraban su apoyo hacia el expresidente Rafael Correa
y se observé un nimero modesto de seguidores de Argentina que le brindaba apoyo en redes,
por consiguiente, el perfil de su publico principal estuvo compuesto de seguidores terciarios
y seguidores informados.

Guillermo Celi obtuvo también atencion de medios locales, que tomaban su contenido
para citarlo en diferentes espacios de sus redes sociales. Ademas, tuvo un importante respaldo
de cuentas de profesionales y empresarios que seguian su contenido y participaban del
mismo. En general, otro gran segmento de publico se identific con parte de la ciudadania
comun, sin ninguna ideologia politica, asi que sus principales perfiles de seguidores se
catalogaron como medios de comunicacién y principales adeptos.

Las redes sociales de César Montufar estuvieron copadas de cuentas pertenecientes a
periodistas independientes con canales digitales y medios de comunicacion. También
resaltaron activistas digitales, cuentas con aversion al expresidente Correa, asi como una

cantidad considerable de seguidores de la provincia de Manabi, bastion del correismo por
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afios, por lo que los dos principales tipos de publicos encontrados fueron los medios de
comunicacion y los seguidores espectadores.

Las cuentas que seguian a Gerson Almeida estaban lideradas por medios de
comunicacion y simpatizantes de las politicas de derecha. Ademas, se sumaron movimientos
civiles locales de Cotopaxi, en conjunto con perfiles auto catalogados como libertarios. Por
ende, los principales tipos de seguidores asociados con el candidato serian los medios de
comunicacion y seguidores informados.

Los perfiles de los seguidores que tuvieron mas contacto con las redes del candidato
Lucio Gutiérrez estuvieron encabezados por comunicadores y otros candidatos a presidencia,
asi como asambleistas de sumovimiento. También mostraron respaldo organizaciones civiles
y cuentas sin un perfil definido, més alla de un internauta ciudadano promedio, adjudicando
al candidato los perfiles de principales adeptos al partido y seguidores terciarios.

Siendo antiguo presidente de un club de futbol reconocido a nivel nacional, se
pensaria que este perfil de seguidores serian de los principales que estarian en respaldo del
candidato Isidro Romero. Sin embargo, este tuvo mayor apoyo de cuentas de gremios de
trabajadores populares de Guayaquil y cuentas de profesionales de clase social media, asi
como de medios de comunicacién de la region costa que le brindaron cobertura en sus
declaraciones cuando estas resultaban polémicas. A partir de esto, se identifican como
principales perfiles a los medios de comunicacion y principales adeptos.

Pedro José Freile, en su perfil en redes sociales, recibié apoyo de cuentas de
empresarios 'y gremios menores de trabajadores. Tambieén destacan catedraticos
universitarios de la region sierra en conjunto con un grupo de cuentas identificadas como
contrarias al expresidente Correa, de Guayaquil, que podrian ser catalogados, en su primera

definicion como seguidores informados y en un segundo perfil, los seguidores terciarios.
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El perfil de los seguidores del candidato Juan Fernando Velasco estaba caracterizado
por cuentas sociales de noticieros que lo mencionaban en diferentes actividades. Ademas,
tenia un grupo consolidado de cuentas identificadas como fanaticos de su carrera artistica,
gue se juntaban en la campafia para conglomerarse con otros usuarios que resaltaban por ser
animalistas 0 miembros de la comunidad LGBTI. Por ende, sus perfiles de seguidores
pudieron ser identificados como medios de comunicacion y principales adeptos.

El candidato Yaku Pérez cont6 con el respaldo de perfiles que seguian una linea
ideoldgica de izquierda repitiendo la palabra “revolucién” con gran apreciacion por el
expresidente de Venezuela, Hugo Chavez. En concordancia con su perfil, también tuvo una
gran aceptacion por cuentas activistas ambientales y cuentas de ciudadanos de la provincia
de Azuay interesados en politica. De esta forma, sus perfiles identificados fueron los
principales adeptos y seguidores terciarios.

El candidato Arauz mantuvo cautivo a perfiles de comunicadores, docentes y
simpatizantes del expresidente Correa. También se encontr6 que muchos perfiles tenian
relacién con la politica, siendo aliados de su campafia y existia otro gran nimero de
seguidores que se identificaban como venezolanos. En este caso, similar al del candidato
previo, se identificaron como perfiles de publico a los principales adeptos y seguidores
terciarios.

Guillermo Lasso estuvo respaldado, en redes sociales, por perfiles de cuentas
institucionales de empresas privadas, asi como medios de comunicacion y empresarios
ubicados en su mayoria, dentro de la regién costa. Ademas, tambien tuvo mucho apoyo de
cuentas de especialistas medicos y del area social que resaltaban una relacion con sus
propuestas de campafia, por lo que se pudieron identificar como perfiles de seguidores a los

principales adeptos y a los seguidores informados.
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Finalmente, Xavier Hervas tuvo un publico cautivo que se caracteriz6 por cuentas de
ecologistas y profesionales jovenes. Ademas, otros perfiles que sobresalieron fueron los de
asesores politicos, politélogos e influencers especializados en temas aspiracionales, como
viajes. Esto toma relevancia al momento de ser un candidato que prefirio llevar la mayor
parte de su campafia via canales digitales. Por ende, su estrategia se enfocé en perfiles de
seguidores terciarios y seguidores informados.

4.2.7. Relacion con el pablico

El candidato Andrés Arauz presentd dentro de sus redes sociales un numero
importante de reacciones vinculadas a “me encanta”, denotando agrado por sus publicaciones
por parte de los seguidores de su cuenta de Facebook. De la misma forma obtuvo una gran
cantidad de reacciones pertenecientes a “me sorprende” seguidas por “me importa”, que se
vincularon de manera directa a temas relacionados con el desperdicio de oportunidades del

gobierno de turno o también denotando la falta de capacidad de otros candidatos.
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Figura 116. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Arauz en su cuenta
@ecuarauz2021 durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.
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En Twitter el candidato mostro cierto nivel de interaccidn dedicando alrededor de 30
respuestas durante la etapa electoral, pero siendo mucho mas breve en términos de menciones

de sus seguidores, llegando solamente a un 20% de respuestas.
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Figura 117. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Arauz en su cuenta @ecuarauz2021
durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

El caso de Paul Carrasco en Facebook muestra una tendencia similar a la del
candidato anterior, sin embargo, es importante destacar que el presente candidato cont6 con
un numero mucho menor de impresiones y reacciones, siento el 80% dedicados a “me
encanta” apenas unas 800 reacciones, seguidas de “me sorprende” con 100 reacciones

solamente.
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Figura 118. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Carrasco en su cuenta
@PaulErnestoCarrascoC durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente:
Elaboracién propia.

En su perfil de Twitter, el candidato se relacion6 mucho menos, al contar solamente
con 4 tweets en toda la campafia realizada y realizando nulas interacciones, menciones o
respuestas. Esto indica que, ademas de no contar con una estrategia para esta red social,

tampoco intent6 utilizarla de manera personal.
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Figura 119. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Carrasco en su cuenta
@PaulCarrascoC durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.

Montufar contdé con un grupo muy importante de reacciones vinculadas a “me

encanta”, llegando a ser 10,489 seguidas de “me sorprende” y “me importa”, por su gestion
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de datos y hechos con respecto a problematicas del pais, que se ven acompafadas por la
reaccion de “me entristece” con un 3% de todas sus reacciones ligadas a los mismos hechos

de sus publicaciones.
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Figura 120. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Montufar en su cuenta
@CesarMontufar51 durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.

Su perfil de Twitter tuvo poca actividad, llegando a contar solamente con 25 tweets
durante toda la campafia en los que realiz6 9 menciones, equivalentes a un 36% de todos sus
tweets, pero apenas generd 1 respuesta que permitié evidenciar la poca comunicacién en

redes que mantuvo dentro de esta red social.
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Figura 121. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Montufar en su cuenta
@CesarMontufar51 durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.
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El candidato Gustavo Larrea cuenta con la particularidad de haber recibido reacciones
de “me encanta” y “me sorprende” casi en su totalidad, que pueden estar vinculadas a sus
principales mensajes de campafia relacionados a la generacion de empleoy a la promulgacion

de un nuevo modelo de pais bajo su vision como presidente.
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Figura 122. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Larrea en su cuenta
@gustavolarrea.si durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.

En Twitter, el candidato manejo un concepto similar, ya que realiz6 una cantidad
importante de retweets dentro de sus publicaciones, llegando casi al 62% Yy realizando
menciones en el 22% de sus tweets. Aun asi, no dio paso a una participacion mayor con los

internautas, ya que apenas genero 73 respuestas en sus 780 tweets.
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Figura 123. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Larrea en su cuenta @GustavolLarreaSi
durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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El candidato Velasco, por su parte, generd reacciones de “me sorprende” y “me
encanta” en su pagina de Facebook, que tienen mucha relacion hacia su designacion como
candidato presidencial debido a su otrora trayectoria como cantautor. Ademas, menciona en
diferentes ocasiones a sus propuestas y en algunas publicaciones que dan referencia a ataques
hacia otros candidatos sus seguidores también utilizan la reaccion de “me enoja” y “me

entristece”.
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Figura 124. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Velasco en su cuenta
@JuanFernandoVelascoOficial durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente:
Elaboracion propia.

La actividad de su red social Twitter fue muy pobre, y apenas llegd a generar 29
publicaciones, dentro de las cuales menciono en 25 ocasiones a otras cuentas y respondi6 en
6 ocasiones a otros usuarios. Es muy probable que esto haya sido consecuencia de qué no
queria mezclar su perfil artistico con su perfil politico, limitandose a responder desde cuentas
institucionales del partido y dando muy poca relevancia a las respuestas o comentario desde

su cuenta oficial.
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Figura 125. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Velasco en su cuenta @juanfervelasco
durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracién propia.

Una particularidad marcada del candidato Celi fue que casi todas sus publicaciones
tuvieron como reaccion principal los “me encanta”, llevando a la conclusion de que las
personas que lo seguian se mostraban motivados por el tipo de entradas que realizaba o bien
eran adeptos directos hacia él, sus propuestas o su partido, pero en contraparte, alertando el

hecho de que no buscé atraer a un pablico mas amplio o con diversas reacciones.
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Figura 126. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Celi en su cuenta
@aquillermoceli.ec durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.
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En su cuenta de Twitter, el candidato no incluyé mayor interactividad con sus
seguidores, ya que de los 148 tweets que realizd, en apenas 27 incluyd alguna mencion de
otras cuentas y solamente en 5 ocasiones genero respuestas hacia sus seguidores, alcanzando

apenas con esto un 3% de todos sus tweets, mostrando poca importancia a esta red social.
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Figura 127. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Celi en su cuenta @GuillermoCeli
durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracién propia.

Ximena Pefia, aunque tuvo mayor variedad, ninguna de sus reacciones sobrepaso las
600 cuantificaciones, siendo la mayor el “me encanta” con 556 contabilizadas, seguido por
154 reacciones de “me sorprende” y 73 reacciones de “me importa”, dando a connotar que,
si bien abordd diferentes tematicas y se apalancé en el hecho de ser la Gnica mujer entre los

candidatos, estos temas no obtuvieron tanta valoracion.
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Figura 128. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook de la candidata Pefia en su cuenta
@XimenaPena35AP durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.

En Twitter, la candidata realizé un total de 263 publicaciones de las que 212 fueron
retweets de otros contenidos y en los que mencion6 140 veces a usuarios de la red social.

Ademas, de todo el contenido, apenas realiz6 a usuarios respuestas en 24 ocasiones.
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Figura 129. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter de la candidata Pefia en su cuenta @XimenaPenal
durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Gerson Almeida también contd con la singularidad de encasillar a casi todas sus
reacciones en “me encanta”, con una cifra de 1,534 reacciones, seguidas de 63 reacciones de

“me enoja” y apenas con 37 reacciones de “me sorprende”, por lo que podemos también
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verificar que muchos de sus seguidores informados estuvieron de acuerdo con su postura y

publicaciones, aunque no llegaron a ser una gran masa representativa.
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Figura 130. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato en su cuenta
@GersonAlmeidaEc durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.

En Twitter, el candidato Almeida tampoco conté con mucha actividad, pues apenas
gener0 69 tweets en toda la campafa electoral, en los que mencion6 15 veces a otros usuarios

y en apenas 9 ocasiones generd respuestas en esta red social.
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Figura 131. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Almeida en su cuenta
@GersonAlmeidaEc durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.
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Lucio Gutiérrez, reflejo reacciones relacionadas principalmente a “me encanta”
siendo estas 4,249 reacciones equivalente al 50% del total de reacciones en sus publicaciones
seguidas por las reacciones de “me sorprende” que abarcan el 42% del total de sus reacciones,
que pueden deberse a sus publicaciones de oferta de campafia y ataques a otros candidatos,
recordando también que uno de los rasgos identificados del perfil de sus seguidores era que

se los catalogaba como principales adeptos.
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Figura 132. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Gutiérrez en su cuenta
@LucioGutierrezPresidente durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente:
Elaboracién propia.

En su cuenta de Twitter, el candidato generé mas de la mitad de sus publicaciones en
base a retweets de otros contenidos, pero no capitalizé su gestiobn de menciones, ya que
apenas menciond en un 10% de sus publicaciones a otras cuentas y no llegé ni al 5% de
respuestas a usuarios que comentaban sus publicaciones, respondiendo en apenas 8 ocasiones
y desperdiciando una gran oportunidad de conversar con los internautas, misma oportunidad

que también se desperdicié en Facebook.
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Figura 133. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Gutiérrez en su cuenta
@LucioGutierrez3 durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.

El candidato Isidro Romero capitalizd gran cantidad de sus publicaciones en
promesas de campafia, asi como en ataques hacia oponentes politicos y esto gener6 que mas
de la mitad de sus reacciones obtenidas sean “me sorprende” y “me encanta”, pero también
utiliza parte de su contenido en redes para abarcar reacciones de “me importa” provenientes

de la mencion de causas o alertas sociales.
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Figura 134. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Romero en su cuenta
@IsidroRomeroCarbo durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente:
Elaboracion propia.
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En su perfil de Twitter, Romero presenta la particularidad de no contar con un solo
tweet que haya sido generado a partir de un retweet, ademas, cuenta con menciones de otros
usuarios en mas de la mitad de sus entradas y mantiene un contante de alrededor de 6
publicaciones por dia. Sin embargo, pierde fuerza en el relacionamiento al tener solamente

10 respuestas en su mas de 220 publicaciones dentro de esta red social.
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Figura 135. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Romero en su cuenta @isidroromero_c
durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Para su estrategia de Facebook, el candidato Freile cont6 con reacciones de “me
encanta”, llegado a sumar 33,163 mientras que la mayoria de las otras reacciones pasaron
casi desapercibidas por parte de los seguidores e internautas. Esta puede ser una clara muestra

de un perfil reducido de seguidores cautivos que apoyaban en todo momento al candidato.
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Figura 136. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Freile en su cuenta
@PJFreile durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracién propia.

En Twitter, la actividad fue relativamente poca, con menos de 100 tweets publicados
durante toda la campafia, destacando que el candidato tampoco utiliz6 muchas menciones a
otras cuentas de Twitter y apenas logré un 13% de respuestas manteniendo asi un perfil con

poca interaccion con los perfiles de posibles votantes.
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Figura 137. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Freile en su cuenta @pjfreile durante
la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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Xavier Hervas, candidato que destaco por su amplio uso de las redes sociales durante
la campafia, generé mayoritariamente reacciones de “me encanta” abarcando el 60% de todas
las reacciones, seguidos por el 37% de reacciones de “me sorprende” que pueden ser
atribuidas a los diferentes recursos y videos que el candidato utiliz6 para popularizarse dentro

de esta red social.
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Figura 138. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Hervas en su cuenta
@xhervas.ec durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, en Twitter el candidato sumo un total de 2,044 tweets de los cuales el
56,78% fueron retweets de otras cuentas, avanzando en gran medida en términos de
relacionamiento y participacion conjunta. Ademas, es imperante mencionar que el candidato
que realizd la mayor cantidad de menciones dentro de su campafia en esta red social,
realizando un total de 1,36 menciones por cada tweet. Finalmente, mantiene este mismo perfil
de bidireccionalidad con respuestas constantes al haber logrado responder en el 61,5% de sus

publicaciones a los usuarios.
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Figura 139. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Hervas en su cuenta @xhervas durante
la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Yaku Pérez, otro de los candidatos que tuvo mayor repercusion en las redes sociales,
generd mayoritariamente reacciones de “me encanta” y “me sorprende” en un 78% y 17%
respectivamente, siendo también parte de la tendencia de la mayoria de los candidatos que
han obtenido este tipo de reacciones que van ligadas de manera especifica a sus promesas de
campafia e intervenciones en medios de comunicacion, también haciendo hincapié al rapido
crecimiento en popularidad al destacar como uno de los principales contendientes para el

escafo.
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Figura 140. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Pérez en su cuenta
@yakuperezoficial durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.
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Por otro lado, en Twitter, el candidato se mostrd6 menos activo al generar menos de
200 tweets, pero, tampoco impulsando la conversacion en esta red social ya que solamente
realiz6 25 menciones y apenas realizd 3 respuestas durante toda la campafia, mostrando un

claro enfoque por parte de su equipo de campafia en otras redes sociales.
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Figura 141. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Pérez en su cuenta @yakuperezg
durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, el candidato Guillermo Lasso generé como principales reacciones “me
sorprende”, con un 49% de todas las reacciones, “me importa” con 11% del total de
reacciones y “me encanta” que abarco el 39% de las reacciones, tratando de abordar una
relacion con el publico de tal manera en que denuncié irregularidades del gobierno de turno

y otros candidatos mientras que promocionaba sus promesas de campana.
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Figura 142. Reacciones de usuarios a publicaciones en Facebook del candidato Lasso en su cuenta
@LassoGuillermo durante la campafa electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion
propia.

En Twitter, el candidato Lasso destaca por ser el que mayor cantidad de tweets
publicé durante toda la campafia, llegando a 3,200 publicaciones que pudieron darse gracias
al aporte de un equipo de comunicacion digital conformado por muchas personas que
mantuvieron su cuenta con bastante actividad. Destacaron el nimero elevado de menciones
hacia otras cuentas y la gran cantidad de respuestas que generd el candidato durante la

campanfia, llegando a responder casi el 92% de todas sus publicaciones.
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Figura 143. Tweets y cantidad de respuestas en Twitter del candidato Lasso en su cuenta @LassoGuillermo
durante la campafia electoral de 2021 entre el 31 de diciembre y 4 de febrero. Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.8. Canales usados

Se utilizé una matriz incluida como Anexo 4 para las elecciones de 2021, con la
finalidad de poder analizar los espacios digitales con los que contaban los candidatos, pero
como se ha declarado en la presente investigacion, al tratarse de 16 candidatos, algunos
enfocaron sus estrategias en espacios tradicionales.

Tal es el caso de Carlos Sagnay, quien no activo ninguna red social durante toda la
campafa electoral y cuya ultima publicacién en su pagina oficial de Facebook ocurri6 en
2019. Cabe mencionar que el candidato mantiene su pagina personal de esta red social con
actividades, pero debido a la naturaleza mas personal e intima de esta, es imposible
compararla con el resto de candidatos.

Paul Carrasco fue otro candidato que no prioriz6 una pagina oficial de Facebook pero
gue mantuvo abierto su Twitter en donde realizé publicaciones durante la campafia. Ademas,
también tenia puablico su perfil de Instagram, pero sus publicaciones datan de fechas
anteriores a la camparia electoral.

En cambio, el candidato Giovanny Andrade, aunque tuvo una pagina oficial de
Facebook, nunca la actualizd6 con contenido ademds de agregar la frase “Rumbo a la
presidencia del Ecuador 2021”. Se suma su perfil pablico en Instagram, en el que tampoco
subio contenido durante su campafia electoral.

Gustavo Larrea, conto con perfiles en Facebook, Twitter e Instagram en donde hace
uso de la descripcidn para direccionar a los interesados en sus propuestas a la pagina web del
partido que respaldo su candidatura, DemocraciaSi, con el enlace www.democraciasi.ec. En
el mismo espacio de descripcion también incluye un hashtag que utiliz6 como principal

distintivo durante su camparia, ##SiEsPosible.
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La candidata Ximena Pefia utilizd Facebook, Twitter e Instagram como principales
espacios de difusion durante su candidatura, pero los manejo de manera independiente para
cada una de las plataformas. Esto quiere decir que no incluy6 enlaces o hizo referencias a sus
otras cuentas en redes sociales, pero en Facebook si menciona la cuenta del movimiento que
respalda su candidatura en su descripcion.

Los candidatos Guillermo Celi y César Montufar utilizaron Facebook, Twitter,
Instagram y también crearon una cuenta en la red social TikTok para tener mayor alcance
con el publico joven, que empezd a darle més popularidad a la plataforma mencionada.
Ambos mencionan en Instagram, Facebook y Twitter su pagina web, en donde explican sus
propuestas de campafa y permiten redireccionar a los electores a otras plataformas sociales.

Los candidatos Lucio Gutiérrez, Isidro Romero, Pedro José Freile y Gerson Almeida,
aunque también contaron con Facebook, Twitter, Instagram y TikTok para su campafia, no
trabajaron una propuesta de pagina web y apenas mencionaron el enlace de sus otras cuentas
en la descripcion de sus perfiles.

Juan Fernando Velasco incluyd, ademas de los canales ya mencionados, un canal de
YouTube perteneciente al movimiento politico que lo mocioné como candidato y en él se
incluyeron cuatro videos utilizados en diferentes medios digitales, asi como en pautas.

Yaku Pérez, Guillermo Lasso y Andrés Arauz fueron los candidatos que se destacaron
por tener presencia en Facebook, Twitter, Instagram, TikTok, YouTube y una pagina web,
dando lugar a un despliegue completo de informacion con respecto a sus candidaturas,
despliegue en territorio, asi como entrevistas y actividades de interés. Resalta el hecho que
en mas de una red mencionan diferentes plataformas y en todas, con excepcion de YouTube,

trabajan con el mismo usuario.
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Destaca Xavier Hervas, quien también se mostrd en todos los canales menos en
YouTube, siendo de los candidatos que mas alcance tuvo en medios digitales y redes sociales,
demostrando que no es necesario estar en todas las plataformas, pero si impera el publicar

contenido de calidad en las mismas.
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Figura 144. Total de redes sociales utilizadas en la campafia de 2021. Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede apreciar en la figura anterior, la mayoria de los candidatos a la
presidencia de Ecuador se han decantado por las redes sociales de Facebook Twitter e
Instagram, priorizando luego TikTok como red social de novedad y preferida por los jévenes,

luego contando con paginas web y canales de YouTube.

4.2.9. Medicion

En términos de la medicién, asi como en el resto de la presente investigacion, se
revisaron los mismos indicadores utilizados en la campafia electoral de 2017. De esta manera,
los resultados tanto de la plataforma de Facebook como de Twitter demostraron la distincion
entre aquellos candidatos que trabajaron una sélida campafia en redes sociales y medios

digitales con los que no lo hicieron.
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Con este antecedente, Juan Fernando Velasco, quien adicion6 una pagina oficial de
su candidatura, distante a su pagina como cantautor, solo pudo generar 922 “me gusta” dentro
de toda la camparfia y el engagement de la pagina lleg6 a ser tan solo del 0,02%. Este mismo
factor se repitié en Twitter, pues apenas alcanz6é un modesto numero de 0,11 publicaciones
por dia y casi ningun incremento de seguidores durante su campafia, probablemente a partir
de no querer mezclar su carrera artistica.

Paul Carrasco fue otro candidato que no gener6 mayor contenido, con apenas 1,36
publicaciones por dia y contando con una base de 73,407 fans en su pagina de Facebook
durante la campafia electoral de la primera vuelta. Ademas, su contenido en Twitter tampoco
tuvo un mayor alcance, con un 0% en términos de interaccion con sus tweets y una media de
crecimiento de nuevos fans de 0,03% en todo el tiempo de la campana.

Gustavo Larrea cuenta, en cambio, con una comunidad de seguidores mucho mas
grande, llegando a un millén y generando alrededor de 5 publicaciones durante el dia. Sin
embargo, no se demuestra mucha efectividad en sus publicaciones de Facebook, ya que solo
alcanza un 3,12% de engagement. En Twitter, tuvo un desempefio mucho mejor, emitiendo
alrededor de 23,61 tweets por dia y llevando a su perfil social a crecer un 30% durante la
campafia electoral.

El desempefio del candidato Guillermo Lasso en Facebook no obtuvo el alcance
esperado, ya que, aun contando con 10,83 publicaciones por dia, apenas lograba un 0,63%
de interaccion con sus publicaciones, posiblemente debido al hecho de que estaban
sobrecargando de informacion y publicaciones a su electorado digital. Es asi como el nivel
de compromiso generado tampoco crece a mas de 6,79%, siendo muy bajo en comparacion

a la cantidad de publicaciones que realiza. En Twitter, obtiene mejores resultados, con un
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total acumulado de 644,275 seguidores y el 2,33% de compromiso generado en sus
publicaciones, que bordean las 15 por dia.

Carlos Sagnay tuvo muy pocos seguidores en su cuenta de Facebook, llegando apenas
a los 5,936 y, aun asi, realizé alrededor de 6 publicaciones por dia. Esto también esta
sustentado en el hecho de que el candidato no contaba con otra red social para poder
promocionar su candidatura en canales digitales.

El candidato Lucio Gutiérrez realiz6 alrededor de 5,81 publicaciones por dia y
demostr6 mayor efectividad que los candidatos ya mencionados debido a que, al menos,
gener6 un 6,05% de engagement dentro de sus publicaciones. Ademas, obtuvo un promedio
de 1,04% de interacciones por cada publicacion realizada, mostrando asi a una comunidad
interesada en participar dentro de sus publicaciones. Sin embargo, en Twitter no tuvo tanta
acogida, pues a pesar de emitir 5,97 tweets por dia, consiguio solo un 0,133% de compromiso
con su comunidad en esa red social.

Ximena Pefia tampoco no cont6 con un gran nimero de seguidores en Facebook, pues
apenas llegaron a los 7,035, pero a pesar de tener pocos seguidores la candidata se mantuvo
activa con al menos 2 tweets por dia y resultd estar beneficiada de una comunidad, aunque
pequefia, muy comprometida con su actividad dentro de esta red social. Destacan también
una interaccion del 1,1% mayor incluso que la de otros candidatos. En Twitter, con una
cantidad similar en seguidores bordeando los 7,723, no contd con la misma acogida debido
a que no superd un mayor engagement llegando al 0,97%, realizando 7,4 publicaciones por
dia.

Gerson Almeida apenas alcanz6 a sobrepasar el limite de los 25,000 seguidores en
Facebook, pero logré capitalizar al menos un 1,43% de interacciones por publicacion, para

mantener al menos un comentario dentro de las mismas. En Twitter, demuestra un
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crecimiento semanal del 12,95% durante cada semana de la campafia electoral pero apenas
llega a publicar 1,8 tweets por dia, develando una estrategia ineficiente ain con un publico
que crecid en buenos porcentajes durante la campania.

Guillermo Celi llegé a contar con 33,664 seguidores dentro de su pagina de Facebook
y realizé apenas 2,25 publicaciones por dia. Esto puede ser el motivante por el cual el
engagement de sus seguidores se mantuvo apenas en 3,99%. En circunstancias similares se
comporto su cuenta de Twitter, con 32,165 seguidores, en donde realizaba el doble de
publicaciones que, pero tampoco obtenia un crecimiento en seguidores superior al 3,18%
durante toda la camparia electoral.

Yaku Pérez se posiciona como el segundo candidato que mas sobresale en numero de
seguidores dentro de la plataforma Facebook, contando con 263,779 fans de su pagina y
obteniendo un promedio de 13,61% de engagement en sus publicaciones realizadas. El
candidato realizaba un promedio de 7,56 publicaciones dentro de las que contaba con
alrededor de 1,8% de interacciones. En su perfil de Twitter conté con 60,797 seguidores y
no paso del 1,35% de engagement realizando un promedio de 5,39 publicaciones por dia.

El candidato Montufar destaca por alcanzar un engagement del 12,73% en las
publicaciones realizadas dentro de la plataforma Facebook durante el periodo electoral de su
candidatura. Subi¢ a esta plataforma un promedio de 5,44 publicaciones por dia y obtuvo una
interaccion de alrededor de 2,34% en sus publicaciones. Su cuenta de Twitter, con 40,975
seguidores, no tuvo mayor funcién dentro de su estrategia, ya que apenas alcanzé un
promedio de 0,69 publicaciones por dia y su crecimiento durante la campafia electoral fue de

apenas 5,98%.
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Giovanny Andrade, quien apenas conto con 119 “me gusta” dentro de todo el periodo
electoral en su pagina de Facebook alcanzé una ratio de 0,19 publicaciones por dia. Ademas,
no contd con una cuenta de Twitter.

El candidato Pedro José Freile destac6 también por su nivel de engagement, al obtener
un 20,84% en las 3,67 publicaciones que realizaba por dia. Sin embargo, al contar con apenas
41,407 seguidores, este impacto no fue notorio de manera general. En Twitter tuvo un mayor
impacto ya que durante la campafia lleg6 a contar con mas del 400% de crecimiento en su
perfil, llegando a 7,349 seguidores.

Andrés Arauz fue otro candidato que mostro fortaleza en su gestion de redes, ya que
llegd a tener 117,453 fans en su perfil de Facebook y gener6 un engagement de 93,64% con
su contenido, realizando un promedio de 8,92 publicaciones por dia, en donde se puede
apreciar que tenia un grupo de seguidores muy activos en redes. De igual forma, en Twitter,
el candidato lleg6 a tener 68,640 seguidores, que le significaron un crecimiento total durante
la camparia del 21,18% en su perfil. Pero a pesar de esta cifra, no tuvo un mayor nimero de
interacciones con su promedio de 5,42 tweets por dia, alcanzando apenas 3,02% de
interaccion con sus publicaciones.

El candidato Isidro Romero realizé un promedio de 5,81 publicaciones por dia en
Facebook, con un moderado margen de compromiso, llegando a alcanzar un 13,27% de
interacciones por publicacion. Esto se puede deber a lo polémicas de sus declaraciones y el
estilo de mensajes emocionales que enviaba, ademas de tener un publico cautivo debido a su
pasado. Las estadisticas del Twitter del candidato muestran similitud en el numero de
publicaciones, realizando un promedio de 6,31 publicaciones por dia y generando un
engagement de 8,85%. Ademas, en esta red el candidato contd con mas seguidores, llegando

a alcanzar los 26,716 durante la campaiia electoral.
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Finalmente, el candidato que mas destacd en su intervencion dentro de las redes
sociales fue, sin duda, Xavier Hervés, de quien ya se ha comentado que destin6 la mayoria
de sus esfuerzos en plataformas digitales. Tan solo en Facebook, llegd a tener 104,296
seguidores y un engagement de 147,16% implicando esto que, con cada publicaciéon que
realizaba, no solo contaba con el apoyo de sus fans, sino también el de nuevos internautas
que se conectaban con sus publicaciones. El realiz6 un promedio de 6,86 publicaciones por
dia y obtuvo el mayor porcentaje de interaccion con las mismas, siendo esta del 21,45%.

En Twitter el candidato tuvo una actividad mucho mayor, llegando a realizar un
promedio de 65,02 publicaciones por dia y sacrificando asi las interacciones realizadas por
parte de sus seguidores, con apenas 0,41% de ellas. Destaca el crecimiento de su cuenta
social, ya que desde el inicio de la campafia obtuvo un 301,75% de nuevos seguidores,

llegando a un total de 21,843 cuentas que lo seguian en esta plataforma.

4.3. Analisis comparativo de los procesos electorales 2017 y 2021

En este apartado se pretende presentar una analitica comparativa del uso de redes
sociales gracias a los datos obtenidos en los procesos electorales del 2017 y 2021, ya que en
ambos procesos se utilizaron plataformas digitales. De manera concreta, se analizan los
nueve bloques del modelo LOOP: issues de camparia, colaboradores de gabinete y staff,
comunidades y grupos asociados, tipos de contenido y actividades, manejos de crisis, perfil
de seguidores, relacion con el publico, canales usados y medicién. Asi, se logré sefialar las
diferencias y similitudes en las campafias digitales de los candidatos a la Presidencia de
Ecuador luego de 4 afios, y como han evolucionado las estrategias de campafia para las

elecciones.
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Es importante sefialar que en el Unico caso en donde se contd con una comparacion
directa fue el del candidato Guillermo Lasso, quien se postulé6 en ambas ocasiones como
candidato presidencial. También se debe de considerar el nimero de candidatos presentados
en el primer estudio, que ascendid a ocho candidatos, en comparacion a los dieciséis

candidatos presentados en la segunda investigacion.

4.3.1. Issues de campafia

Para la comparacion de los mensajes principales de campafia se revisaron los siete
primeros hashtags de todos los candidatos y, luego de catalogarlos, por su tipologia, se pudo
realizar una comparacion en términos porcentuales. De esta manera se pudieron obtener los

siguientes resultados planteados a continuacion.
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Figura 145. Tipos de hashtags utilizados dentro de las campafias electorales. Fuente: Elaboracion propia

Para los candidatos del afio 2017 una de las principales prioridades de su gestion en
términos de su mensaje principal fue la de autopromocionarse como la mejor opcion para
presidente de Ecuador, llegando a ocupar 37,5% de todos sus hashtags en esta categoria;

misma que no cambia si revisamos las cifras del afio 2021 en donde solo aumenta en un punto
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porcentual. Por otro lado, las declaraciones y pensamientos representados por hashtags que
retrataban una situacion u opinion sobre algun asunto duplicaron su importancia en la
campafia de 2021, pasando de 12,50% a 26,37%. Los hashtags dedicados a brindar detalles
sobre la ubicacion del candidato y temas diarios, llamados “mantenedores de presencia”
obtuvieron mayor importancia en el afio 2021 con alrededor de un 23% en comparacion al
8,93% de 2017 considerando que, aunque la movilidad se vio reducida debido a la necesidad
de evitar aglomeraciones durante la emergencia sanitaria, la mayoria de los candidatos
mencionaron sus ubicaciones para expresar que se encontraban en territorio, ademas de estar
al dia con novedades de indole popular como los debates, noticias acerca de la pandemia o
condolencias por la muerte de personajes populares locales.

Otra gran diferencia encontrada fue con aquellos hashtags que ayudaban a indicar
una actualizacion en las actividades en las que se encontraban los candidatos pues este tipo
de hashtags fueron utilizados de manera reiterativa en 2017 mientras que en 2021 tomando
como principal novedad los debates suscitados en la campafia ya que era la primera vez que
tantos candidatos se enfrentaban en un debate presidencial. En 2021, en cambio, este tipo de
hashtags fueron menos frecuentes.

En términos del uso de hashtags para acompafiar informacion, este se mantuvo con
porcentajes muy bajos, no superando en ninguna de las dos campafas el 5% y finalmente uno
de los principales hallazgos estuvo relacionado al hecho de que la interaccion nunca fue
considerada como principal issue de camparia o parte del mensaje principal plasmado en los

hashtags, ya que apenas se us6 una vez en 2017 y en 2021 nunca se utilizo.
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4.3.2. Colaborades de gabinete y staff

En este apartado también podemos revisar notables diferencias entre las campafias a
contrastar, recordando la principal limitante relacionada con brindar informacion considerada
como sensible durante una campafia electoral. Uno de los puntos de atencion fueron los
cargos ostentados por las personas que respondieron las preguntas de la encuesta y la

entrevista, pues tomaron fuerza otras figuras para brindar la informacién requerida.
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Figura 146. Comparacion de cargos ostentados por lideres de las campafias digitales. Fuente. Elaboracion
propia.

De esta forma, podemos verificar en la figura anterior que, en 2017 los asesores de
campafa estuvieron a cargo del 50% de las campafias mientras que en el afio 2021, el rol del
asesor se apodera de un papel mas gerencial y de toma de decisiones mientras que figuras
especialistas en comunicacion como los community managers, en conjunto con los directores
de comunicacion toman un rol protagénico en la generacién de la campafia, aunque esto
dependera mucho del tipo de organizacion y operaciones de cada partido politico.

La edad de estos lideres también fue otro elemento de comparacién en el que podemos

advertir como cambia la tendencia de edades de los lideres o representantes las campafias en
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redes sociales, ya que, en el 2017, la mayoria de los directivos tenia una edad mayor a los
treinta aflos, mientras que en el afio 2021 la principal aglomeracion se dio en las franjas de

veintitrés a veintinueve afos.
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Figura 147. Comparacion de edad de los lideres de las campafias digitales. Fuente: Elaboracion propia

Tanto en las campafias de 2017, como en la de 2021, los candidatos no dejaron de
contar con un equipo que acompafio su gestion en las redes sociales; estos equipos estuvieron
conformados por distintas cantidades de integrantes. En el 2017, el 50% de los equipos
representados por los entrevistados contaron con mas de once personas que llevaron la
campanfa digital del candidato, seguidos por un equipo conformado por hasta diez personas
y un altimo candidato que tuvo apenas un equipo conformado por un maximo de cinco
integrantes.

En 2021 la tendencia se revierte, contando con mas de la mitad de candidatos que
tuvieron equipos conformados por hasta cinco integrantes, priorizando las funciones basicas
para poder tener publicaciones frecuentes, seguidos por el 33% de los candidatos que

contaron con equipos de entre seis a diez personas y finalmente un Gnico candidato que conto
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con mas de 11 integrantes dentro de su campafia, priorizando los canales digitales por encima

de los tradicionales y obteniendo importantes resultados dentro de las elecciones.
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Figura 148. Numero de colaboradores en las campafias de 2017 y 2021. Fuente: Elaboracidn propia.

Para abarcar a los perfiles a los que respondia cada uno de los integrantes de los
equipos de campafia se realizé una comparacion en base a los perfiles predefinidos y se logro
encontrar similitudes en términos de perfiles de colaboradores que los encuestados y
entrevistados lograron identificar, como por ejemplo, los directores de medios, que tuvieron
una participacion similar en ambas camparias, asi como encargados de la publicidad online
y prensa online, quienes también mantuvieron un rol visible en ambas campafias. Sin
embargo, en el caso de los redactores online, estos tuvieron una mayor importancia en la
campafia de 2017 mientras que en 2021 pasaron desapercibidos, probablemente debido a que
este papel fue abarcado por otro especialista, como el encargado de medios digitales o
community manager, que muchas veces termina acaparando esta funcion y por lo que

terminan teniendo mayor importancia en la camparia de 2021. Asimismo, los encargados de
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medios audiovisuales también obtuvieron mayor relevancia al momento de ser considerados

en la campafia de 2021, incrementando su posicion de 17% a 22%.
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Figura 149. Comparacion de los perfiles profesionales encontrados en los equipos de campafia de 2017 y
2021. Fuente: Elaboracion propia

4.3.3. Comunidades y grupos asociados

Existieron grupos que contaron con el interés de los candidatos y sus equipos, tanto
en el afio 2017 como en el 2021, pero estas cifras cambian dependiendo de la red social. Uno
de los principales grupos y comunidad que mantuvo el interés por parte de los equipos de
campafa dentro de Facebook estuvo conformado por los grupos juveniles, mismos que se
encuentran activamente en esta red social, utilizandola como medio para revision de noticias
y basqueda de informacion general, dejando el ocio para otras redes sociales.

Otro de los grupos de interés que tomaron fuerza en 2021 fueron los grupos politicos
y las asociaciones laborales o sindicatos, pues recibieron un 27% y 23% de atencion en
comparacion al 17% de ambas agrupaciones en el 2017, esto puede deberse a la busqueda de
nicho especificos debido a la amplia cantidad de candidatos con los que contaba la Gltima

eleccién. En menor medida, se siguieron considerando a las ONG como grupos de interés
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dentro de Facebook, pero a diferencia del afio 2017, en las elecciones de 2021 si estuvieron
considerados los grupos religiosos dentro de las comunidades a las que los candidatos y sus

equipos trataron de involucrar.
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Figura 150. Comparacion de comunidades y grupos asociados en Facebook durante las campafias de 2017
y 2021. Fuente: Elaboracioén propia.

En Twitter, uno de los principales grupos asociados por el que apostaron los
candidatos y sus equipos en las elecciones de 2017 fueron los grupos juveniles, pero este dato
cambiaria para las elecciones de 2021, ya que los usuarios jovenes empezaron a utilizar otras
plataformas como TikTok o Instagram, por lo que la atencion en este grupo bajé del 50% al
21% en términos porcentuales dentro de la estrategia generalizada de los candidatos. La
comunidad que si incrementd su participacion estuvo conformada por los grupos politicos,
que contaban con un perfil principal y muchos perfiles de seguidores que apoyaban las
mociones generadas por la cuenta. Adicionalmente, las asociaciones también mantuvieron
participacion, pero en esta red social no se dio mayor importancia a grupos de ONG o grupos
religiosos probablemente debido a que su principal interaccion de encontraba en otras redes

sociales més formales y explicativas en términos de busqueda, como Facebook.
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Figura 151. Comparacion de comunidades y grupos asociados en Twitter durante las campafas de 2017 y
2021. Fuente: Elaboracion propia.

4.3.4. Tipo de contenido y actividades

Dentro de la comparacion entre las campafias realizadas, destacé la transicion en
cuanto al uso de ciertos tipos de publicaciones. Este es el caso de las imagenes y fotos, que,
en 2017 acapararon a mas de la mitad de todas las publicaciones, seguidas por los videos y
las publicaciones de estado, mientras que en 2021 se puede observar como tuvieron mayor
relevancia los videos y luego, las imagenes. Esto puede deberse a la aparicion de nuevos
formatos en redes sociales con una dinamica de videos cortos que no necesitan de una
produccion tan especializada, y que llama de manera eficiente la atencidn de los publicos que
navegan en estas redes sociales. En menor medida se utilizaron los estados y los enlaces hacia
otras paginas, mientras que, luego de la inclusion de un jingle, por parte de un candidato en

2017, en 2021 no se utilizo este formato. Esta informacion es retratada en la siguiente figura.
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Figura 152. Comparacion de tipos de contenido subido en las redes de los candidatos en las camparias de
2021y 2021. Fuente: Elaboracion propia.

En términos de dias con mayor trafico de contenido en Facebook, en ambas camparias

electorales los candidatos y sus equipos optaron por subir mas publicaciones los dias jueves,

pero mientras las publicaciones de los candidatos en 2017 se mantuvieron constantes los dias

lunes a miércoles, en 2021 se destacaron los dias martes y miércoles, después del jueves,

como dias con mas actividad y de manera similar, los dias sdbados tuvieron la menor cantidad

de publicaciones.
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Figura 153. Comparacion de publicaciones por dia dentro de Facebook. Autor: Elaboracion propia.
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El comportamiento en Twitter tuvo mas variaciones, puesto que, en el afio 2017, los
picos de publicaciones generales de los candidatos estuvieron ubicados en los dias lunes,
jueves y domingo, mientras que en la campafia de 2021 los dias con mayor tréfico de

publicaciones se centraron casi exclusivamente en los lunes y domingos.
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Figura 154. Comparacion de publicaciones por dia dentro de Twitter. Autor: Elaboracion propia.

4.3.5. Manejo de crisis

Dentro del apartado de manejo crisis existid una notable diferencia entre las dos
elecciones, pues en la del afio 2017 existié solamente una candidata cuyo equipo considerd
haber enfrentado una crisis en linea, mientras que en el afio 2021 alrededor del 75% de los
equipos encuestados aseguraron haber tenido una crisis durante la campafa electoral. Esto se
puede explicar debido a un mayor reconocimiento por esta area de parte de los equipos,
ademas de que, al contar con un mayor numero de candidatos, existié un manejo mas amplio
de informacion proveniente de los antecedentes de los contendientes tanto para atacar su

reputacion como para compararlos con otros candidatos.
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Figura 155. Comparacion de crisis online durante campafia electoral de los afios 2017 y 2021. Fuente:
Elaboracién propia

En cuanto a los medios utilizados al momento para afrontar una crisis de camparia
digital, en 2017 los equipos de campafia optaron por utilizar Twitter como medio de difusion
de cualquier notificacion, mientras que en 2021 esta tendencia bajd, pero se le dio mayor
importancia a Facebook, que ha empezado a tomar un rol mas amplio como difusor de
noticias. Se menciona también la pagina web en el afio 2017 como medio de contingencia,

pero en 2021 esta opcidn no fue considerada por los equipos de campana.
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Figura 156. Comparacion de redes sociales usadas en manejo de crisis durante el afio 2017 y 2021. Fuente:
Elaboracion propia.
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4.3.6. Perfil de seguidores

Los perfiles que mantuvieron mayor relevancia durante las camparias electorales de
ambos afios fueron aquellos que se comportaban como principales adeptos, quienes han
seguido la trayectoria de los candidatos desde antes de la campafia o quienes se identificaron
por completo con su proyeccion en redes y la de su partido. En 2017, hubo una gran cantidad
de cuentas relacionadas a seguidores terciarios que también mostrd interés por algunas de las
propuestas de los candidatos, pero que no se termind de convertir en un adepto y quedé como
receptor del mensaje general enviado por los candidatos.

En el mismo proceso electoral, tuvieron poca relevancia los seguidores espectadores
y los seguidores informados, que siguieron a los candidatos por alguna tendencia. Ademas,
los medios de comunicacion también estuvieron presentes como seguidores de los candidatos
para estar pendientes de su desempefio y para presentar novedades con respecto a sus

actividades durante la campania.
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Figura 157. Comparativa de perfil de seguidores en los procesos electorales del afio 2017 y 2021. Fuente:
Elaboracion propia.
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En contraposicion, los medios de comunicacion tuvieron mayor relevancia dentro del
periodo electoral del afio 2021 debido a que, en muchos casos, los candidatos no contaban
con una base amplia de seguidores y los mas relevantes terminaban siendo cuentas de los
medios de comunicacion que seguian al candidato para conocer su agenda. De manera
similar, los seguidores informados y terciarios tuvieron mayor protagonismo en el proceso
electoral mas reciente, siendo el resultado de la indecision de los ciudadanos ecuatorianos al
contar con un numero amplios de perfiles presidenciales que se relacionaron con ciertas
propuestas especificas de su interés, pero que no terminaban de convencerlos y que tampoco

generaban la cantidad de interaccion necesaria para sentirse mas cercanos.

4.3.7. Relacion con el pablico

Para el contraste de las reacciones con los publicos se apreciaron importantes cambios
entre las etapas electorales de 2017 y 2021 dentro de la red social Facebook. Una de las
principales diferencias en 2017 fue la amplia repercusién de las reacciones de enojo hacia las
publicaciones que se encargaron de emitir mensajes en contra y de negatividad hacia el
gobierno saliente y su principal representante a las elecciones, hecho derivado de que el
presidente saliente, Rafael Correa, se mantuvo en el cargo durante 10 afios. Las reacciones
de “me encanta” también tuvieron protagonismo secundario para demostrar la aceptacion por
propuestas 0 mensajes de los candidatos, llegando a acaparar el 31,2% de todas las reacciones
generadas. En las elecciones de 2021, existié un cambio importante ya que el 58,1% de
reacciones estuvieron inclinadas a “me encanta”, priorizando las propuestas, acciones y
actividades de los candidatos. Ademas, otro de los puntos a resaltar fue el alza de la reaccion
“me sorprende”, denotando el gran impacto de ciertas publicaciones cuyo significado reside

en una mejor segmentacion del publico objetivo de esos mensajes.
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Figura 158. Comparacion de las reacciones generadas en las elecciones de 2017 y 2021. Fuente: Elaboracion

propia.

En Twitter, la principal variable a comparar fue la cantidad de respuestas generadas

por parte de los candidatos hacia los usuarios, creando asi interaccion y bidireccionalidad,

para lo que se obtuvieron importantes mejoras de un periodo electoral a otro. En este caso,

de un 6,2% de respuestas en las elecciones de 2017 se pasé a un 58,6% de respuestas en 2021

produciendo un importante avance en términos de retroalimentacion hacia los usuarios de

esta red y acercando mas a los electores con sus candidatos.
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Figura 159. Comparacion de nivel de respuestas en los periodos electorales de 2017 y 2021 en Twitter.
Fuente: Elaboracién propia.
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4.3.8. Canales usados

Existieron cambios representativos en el uso de ciertas redes sociales durante las
campanfias electorales. Tal es el caso de YouTube, red en la cual se observé una importante
disminucién de uso en el afio 2021. Esto puede deberse a que muchas de las otras plataformas
sociales han mejorado su servicio de alojamiento de videos, permitiendo que los equipos de
campafia generen su contenido de manera mas fécil y répida, desplazando asi a las
producciones de videos promocionales que era el principal contenido electoral que se subia

a Youtube.
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Figura 160. Uso de Youtube por candidatos en campafias de 2017 y 2021. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a Instagram, su uso se incrementd de manera significativa, llegando al
punto de que casi el 100% de los candidatos contaron con un usuario dentro de esta red social
en las elecciones. Esto puede deberse a que, entre 2017 y 2021, existié un crecimiento
sostenido de usuarios debido a su versatilidad para publicar diferente contenido multimedia,
ademas de creacion de tendencias, ubicandola como red social preferida de jovenes y

desplazando tanto a Twitter como a Facebook.
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Figura 161. Uso de Instagram por candidatos en campafias de 2017 y 2021. Fuente: Elaboracién propia.

Twitter también cont6 con una debacle de presencia si consideramos que en 2017 el
100% de los candidatos utilizé esta red social. Esto se debid principalmente a que en 2021
existieron 16 candidatos en la primera vuelta electoral y no todos mostraron interés por llevar
su estrategia al territorio digital, ademas de contar con poco o nulo contenido como se ha
explicado en el analisis dedicado a esa campafia. Aun asi, la red social en cuestion no dejo

de contar con mas de diez candidatos que tenian una cuenta activa.
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Figura 162. Uso de Twitter por candidatos en campafas de 2017 y 2021. Fuente: Elaboracién propia.
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Finalmente, la red social Facebook se mantuvo como la red mas utilizada por los
candidatos presidenciales dentro de las dos campafias, siendo utilizada por el 100% de los
candidatos en el afilo 2017 y por el 94% de los candidatos del 2021, en donde solo un
candidato no contd con esta red social por motivos similares a los explicados en el apartado

anterior.
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Figura 163. Uso de Facebook por candidatos en campafias de 2017 y 2021. Fuente: Elaboracion propia.

Es necesario mencionar redes sociales con un nicho de usuarios definidos, como
LinkedIn, que en 2017 fue utilizada por candidatos pero que, en 2021 apenas tuvo relevancia.
Ademas, la red social TikTok también tuvo bastante aceptacion, pero no se la consider6 en
la comparacion al no tener datos referenciales de 2017, ya que en aquel ain no contaba con
la popularidad actual a nivel local.

4.3.9. Medicién

Para la presente seccion se tom6 como referencia el promedio de los indicadores
obtenidos en Fanpage karma para la red social Facebook, los cuales fueron analizados en

cada camparia electoral con el fin de reconocer el desempefio de los candidatos.
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Afo Promediode Promediode Promediode Promediode Promediode Promedio de
“Me gusta” Fans crecimiento  Engagement  interaccion  publicaciones
en las de de las por dia
paginas seguidores publicaciones
media
semanal (en
%)
2017 708736 293901 7% 12% 3% 5,33
2021 325481 132208 3% 25% 4% 4,58

Tabla 15. Promedios de indicadores obtenidos en el afio 2017 y 2021. Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de los principales resultados, se pudo visibilizar una importante cantidad de
migracion de esta red social, ya que, en promedio, para el afio 2021 el nimero de “me gusta”
que obtuvieron los perfiles de los candidatos fue casi la mitad en comparacion a los resultados

obtenidos en el afio 2017.
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Figura 164. Comparacion de "Me gusta™ obtenidos en el afio 2017 y 2021. Fuente: Elaboracion propia.

Asi como decaydé de manera significativa el nimero de “Me gusta”, también
disminuyé el nimero de seguidores de manera general de la camparia electoral de 2017 a la
de 2021. Esto también es un claro indicador de que los usuarios migraron de una red social a
otra, como es el caso de los jovenes que pasaron a utilizar Instagram y TikTok como
principales redes sociales de consumo, dejando mayoritariamente a otro tipo de usuarios

como principales consumidores de esta red social.
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Figura 165. Comparacion de "Fans" de Facebook en el afio 2017 y 2021. Fuente: Elaboracién propia.

En términos del promedio de crecimiento en seguidores, con un resultado ligado a la
figura anterior por la reduccion general de seguidores, este también disminuy0 en el afio 2021
en comparacion de su estadistica del afio 2017. Sin embargo, el compromiso o engagement
tuvo un considerable aumento a nivel general, siendo el resultado de camparias electorales
mejor dirigidas y equipos mejor preparados. Ademas, de manera poco significativa, el

promedio de interacciones con los contenidos y publicaciones también aumento.
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Figura 166. Comparacion de indicadores de medicion entre las campafias electorales del afio 2017 y 2021.
Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, la cantidad de publicaciones por dia también decayeron de 5,3% en el
afio 2017 a 4,6% en el 2021, utilizando menos recursos para esta red social y destinandolos
para otros medios que equipararon una mayor cantidad de usuarios activos, que implicaban
un voto representativo, espacios en donde podian obtener un mayor alcance, con la finalidad
de hacer llegar sus propuestas a mas usuarios, 0 tener mayor representatividad y que
empezaron a tener auge durante la campaia del afio 2021.
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Figura 167. Comparacion de publicaciones por dia en Facebook en las campafias electorales de 2017y 2021.
Fuente: Elaboracion propia.
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5. Conclusiones

La presente tesis doctoral permitié demostrar que tanto Facebook como Twitter son
redes sociales que han sido utilizadas en los procesos electorales, de 2017 y 2021, por
diferentes candidatos presidenciales y por ciudadanos que cuentan con un usuario dentro de
ellas. En este sentido, ambos han aprendido a integrarse de diferentes maneras, tanto para
difundir, como para ser receptores y participes de la naturaleza conversacional que
proporcionan estas plataformas.

A lo largo del desarrollo de la investigacion se pudo determinar que estos espacios de
interaccion, en el contexto electoral, permiten visibilizar diferentes esfuerzos por los
candidatos para captar nuevos usuarios y convertirlos en posibles simpatizantes, de quienes
finalmente se espera contar con su voto, pero mas alla del uso de las redes sociales como
herramientas de interaccion, estas siguieron representando, en la mayoria de los casos,
patrones unidireccionales fueron previamente considerados y que se explican a partir de los
objetivos planteados.

1. Interpretar el desempefio, comportamiento y gestion de los candidatos a la
presidencia de Ecuador con relacion al uso y aprovechamiento de las redes
sociales durante las campafias presidenciales 2017 y 2021.

Sin ninguna duda, los conceptos planteados por Vargas (2020), acerca de la
comunicacion masiva siguen estando en vigencia dentro de las dos campafias electorales
investigadas. Esto implica que las campafias, desde una perspectiva clasica de los modelos
planteados por Grunig y Hunt (2000), no dejan de tomar un modelo asimétrico bidireccional

que busca la aceptacion de puntos de vista y muy pocas veces llegan a contar con un rol de
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mediacion entre partes, con lo que se asevera un interés medio en los pablicos, dando lugar
a estrategias y tacticas que buscan este fin.

El trabajo sobre una comunicacién masiva que aborda un mensaje conductual bajo la
representacion de “el mejor candidato” o “la mejor opcién” ejemplifican claramente lo
estipulado por Gonzales et al. (2021), quienes aseguran que la teoria de la aguja hipodérmica
se mantiene vigente y se evidencia con una red de usuarios expectantes del mensaje, que se
atreven muy poco a interactuar de manera general con sus candidatos o no encuentran adn la
confianza para poder exponer y defender criterios por miedo al rechazo social.

Este rol, un tanto pasivo por parte de los usuarios concuerda con la tesis de Coronel
(2014), quien revisa la teoria de usos y gratificaciones, y explica que el rol activo y de
intercambio de opiniones en redes es consecuencia de una satisfaccion psicoldgica o
socioldgica dependiendo del contexto, por lo que también se concluye que los candidatos, en
general, no han logrado ofrecer contenido que invite a los usuarios a poder estar méas
activamente implicados con sus campanas.

Otro patrén que se logro identificar dentro de los procesos electorales tuvo relacién
con la similitud de opiniones entre candidatos con respecto a temas de indole general, como
la importancia de los debates presidenciales, la preocupacion y acciones para frenar la
delincuencia o la promesa de frenar la corrupcion, que corroboran la investigacion de Vila
de Prado (2018) y Contreras et al. (2017), quienes revisan estos pardmetros y lo anexan a la
teoria de la espiral del silencio, concluyendo que ninguno de los candidatos estan dispuestos
a desviarse de las opiniones generales por miedo a ser rechazado o no considerado, mas adn,
teniendo un nimero importante de contendientes al escario.

Existié, ademas, una gran apuesta por la interaccion, tanto de Facebook como Twitter,

por grupos juveniles y grupos politicos, mismos que contaban con gran interes y participacion
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dentro de las redes sociales, confirmando lo investigado por Fernandez et al. (2018), dentro
de su planteamiento actual de la teoria del Framing, y a Arroyo-Almaraz et al. (2018), cuando
concluyen de la importancia por hacer énfasis en cuentas con repercusion social.
2. Constatar diferencias y similitudes de los candidatos presidenciales y el uso
de las redes sociales en la campafia electoral 2017 en comparacion con la de
2021.

Uno de los principales hallazgos en cuestion de diferencias significativas de la
investigacion doctoral tuvo relacién con los Issues de campafia, ya que se corrobord que,
dentro de las redes sociales, la mayoria de los candidatos buscaron su autopromocion por
encima de cualquier otro tipo de mensaje hacia su publico, enmarcandose en las
caracteristicas de propaganda planteadas por Min Shum (2020), en una base que Newman
también investiga.

El planteamiento de los equipos electorales tuvo como principal diferencia la
incorporacion de abundante contenido audiovisual, corroborando los argumentos de Cervi et
al (2021), quien asevera que este tipo de contenido es cada vez méas usado en campafias
digitales. Sin embargo, luego de la primera tematica abordada, empiezan a existir diferencias
claves con respecto al resto de mensajes, siendo prioridad el demostrar las actividades
realizadas al momento por parte de candidatos en el 2017, mientras que en el 2021 impero la
necesidad de ganar mas simpatizantes con hashtags de su agrado o en tendencia, buscando
menos una atencién del individuo y migrando cada vez mas hacia las busqueda de espacios
de pertenencia para con los usuarios de las redes, en consonancia con lo explicado por
Johnson et al (2022).

Una clara similitud se vio representada en la gestion de los gabinetes que

acompafiaron a los candidatos, contando siempre con un DIRCOM o figura que cumplia esta
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funcion mientras se respetaban, en la medida de lo posible, posiciones reflejadas como de
importancia en la campafia de 2017. Sin embargo, otra de las principales diferencias se
encontrd en el nimero de colaboradores, ya que en 2021 existio, de manera general, un
equipo de colaboradores mucho mas pequefio que en las elecciones de 2017.

La gestidn de crisis presentd otra novedosa diferencia al recibir mayor atencion por
parte de los equipos de 2021 que de los de 2017. Ademas, una similitud al momento de
plantear soluciones fue la de seguir considerando a Twitter como la principal plataforma para
abordar este tipo de situaciones debido a su transversalidad, implicacion directa, inclusion de
respuestas especializadas y facilidad, a la hora de transmitir una respuesta, confirmando el
planteamiento de Xifra (2020), asi como Castillo-Esparcia et al (2020).

Dentro de la relacion con el pablico, existié otra diferencia importante al momento
de considerarse trabajo mayoritario sobre los sentimientos positivos, en términos de la
relacion generada con las publicaciones, no solo para mantener una comunidad activa y
participativa sino también para edificar comunidades con pertenencia al momento de tomar
decisiones, confirmando la investigacion de Alvarez (2013).

Finalmente, se evidencia otra notable diferencia al momento de revisar los enfoques
de medicidn e indicadores clave, pues en 2017 se dio gran importancia a la cantidad de fans
y seguidores, mientras que en 2021 existio una mayor atencion al compromiso generado por
las publicaciones, reafirmando las conclusiones planteadas por Santos (2021), al decir que el
nuevo enfoque de mediciones e indicadores de gestién esta centrado en comprender a los
consumidores Yy ratificando la intencion de los equipos en generar contenido con mayor

interaccion, como lo planteado por Capriotti et al (2019).
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3. Identificar las estrategias comunicacionales adoptadas por los candidatos
aspirantes a la presidencia del Ecuador para lograr la captacion masiva de sus
electores durante las camparias 2017 y 2021.

En los procesos de la campanfia electoral del afio 2021 existieron mayores niveles de
interaccion en el uso de redes sociales por parte de los candidatos, dada la oportunidad que
propicid el confinamiento causado por la pandemia, convirtiéndose en un espacio oportuno
para desarrollar las alternativas para la camparia, pero que casi no fue utilizado bajo este
precepto, pues existieron un ndmero significativo de candidatos que mermaron en gran
medida la obtencion de nuevos adeptos debido a la variedad de propuestas y, ademas, se
evidenciaron falencias al no contar con equipos de campafia o candidatos cuya principal
intencion fuese generar bidireccionalidad comunicativa, confirmando lo establecido por
Almansa (2016) y Quintana et al (2018).

Aun asi, en 2021 se evidencié un mayor conocimiento del elemento digital de
campafia, pues se buscO incorporar nuevas herramientas de las redes sociales, como las
stories de Instagram o la creacion de cuentas en TikTok. Esto significa que se busco generar
una mayor interaccion y alcance de ciertos candidatos, y en el camino, se descartaron algunas
practicas utilizadas como la inclusién de videos en Youtube y la gestion de perfiles en
LinkedlIn, que se presentaron como novedades en el afio 2017, favoreciendo siempre la
visualizacién de su contenido, en concordancia con lo planteado por Garcia et al. (2018) y
Caballero (2016), propias de las multitudes conectadas.

Los equipos de gestion, agrupaciones asociadas y la inversion economica en torno a
la estrategia digital favorecieron en las elecciones a ciertos candidatos, pero no se puede
concluir que este fue un determinante concreto para la generacién de mayor respaldo, pues

en ambas elecciones resaltaron candidatos que no contaron con el equipo de campafia digital
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MA&s numeroso, pero aun asi, lograron generar mayor repercusion en el electorado, como fue
el caso del candidato Espinel en 2017 y Hervés en 2021.

La postulacion de dieciséis ofertas de camparia en 2021 afectd la planificacion en
torno a la entrega del mensaje de campafia, orillando a los candidatos y sus equipos a trabajar
en una segmentacion de los perfiles sociales sobre propuestas muy concretas para llegar a
nichos especificos de seguidores, de acuerdo con lo expuesto por Crespo (2020)
contribuyendo a la visibilidad de grupos como los medios de comunicacién digital,
empoderamiento femenino y los relacionados a la comunidad enfocada en la diversidad de
género. Sin embargo, aun consiguiendo localizar grupos activos de ciudadanos que se
identificaron de una u otra forma con la propuesta, no se aprovecho este espacio para generar
una conversacion.

Vale destacar que en lugar de generar alguna estrategia enfocada en concientizar a la
ciudadania con respecto al COVID19, la mayor cantidad de menciones realizadas al respecto
fueron enfocadas en criticar la gestion del gobierno desperdiciando la capacidad de
interaccion acerca del tema, como también concluyen Mendieta y Estrada (2022) y Castillo-
Esparcia et al. (2020) en sus investigaciones, prefiriendo difundir las experiencias
territoriales en camparfia, para poder dar a conocer a los candidatos durante su dia a dia, sus
recorridos o sus declaraciones. En este aspecto, se confirma que los partidos politicos pasan
a un rol secundario de apoyo y los candidatos protagonizan el papel principal en la campaiia,
lo cual se comprueba en las elecciones de 2017 con perfiles como el de Viteri y Bucaram o
en 2021 con perfiles como el de Lasso, Pérez y Hervas.

Vale la pena mencionar que las redes sociales ofrecen una gran oportunidad para la
gestion de campanas politicas y su uso se normaliza con el paso de los afios, pues se ha podido

comprobar que, dentro del lapso de tiempo comprendido entre una campafia y otra, los
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candidatos y sus equipos han comenzado a considerar mejor su estrategia utilizada, la
interaccion que ofrecen las plataformas y la importancia que tienen las campanias digitales
para llegar a un publico cada vez mas conectado. Sin embargo, las investigaciones realizadas
en la actualidad presentan un andlisis que muchas veces tiene un estricto enfoque en el
mensaje, las herramientas o las estrategias utilizadas, dejando a un lado la homogeneidad
necesaria para estudiar una campafa y poder revisar a profundidad sus hitos desde el lado
del candidato y el elector.

Bajo esta premisa, el Modelo LOOP sobresale ante cualquier otro modelo de
investigacion de campafia, pues gracias a su disefio, no solo permite utilizar el analisis de
contenido, el estudio de caso o la hermenéutica para la indagacion cientifica de procesos
electorales, sino que, ademas, incorpora herramientas de analitica como Fanpage Karma o
Twittonomy, utilizadas en estudios separados de la misma indole, que permiten ampliar el
marco de valoracion con respecto a la investigacion y conocer diferentes aristas que muchas
veces pasan desapercibidas para poder emitir un criterio completo acerca del estudio de las
campafias digitales y la ciberpolitica en el contexto que se estudie.

Como ya se ha aclarado, la inclusion de ciberpolitica no implica sélo el uso de las
redes sociales. Ademas, incluye la adecuada implementacion de las herramientas para la
gestion de los perfiles de los candidatos y su correcta interaccion con la ciudadania del pais
donde se aplique. Sin embargo, aunque se cuenta con grandes aportes, en términos de
aprovechamiento de canales, recepcion del mensaje, perfilacion de usuarios y produccién de
contenidos, el gran faltante en ambos procesos estuvo relacionado con la bidireccionalidad,
salvo contadas excepciones, y la capacidad del elector de mantener un diélogo, o al menos
una respuesta continua, por parte de las cuentas sociales de los candidatos, concluyendo que,

si bien existe una mejora con respecto a la gestion de campafa digital de los candidatos, las
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estrategias comunicacionales siguen enfocadas en el rol tradicional de mostrar al candidato

y propuestas, mas que en la conversacion que se puede mantener en las redes sociales.

5.1. Limitaciones del estudio
Se tuvo que recurrir a la realizacion de una encuesta en la recoleccion de datos de
2021 ya que el investigador formaba parte del gobierno de turno y era facilmente identificable
como coideario del mismo, por lo que existio mucho hermetismo en brindar informacién por

parte de los equipos de los candidatos.

5.2. Futuras lineas de investigacion

Investigar topicos relacionados a la comunicacion politica digital y la ciberpolitica
conllevan siempre la caracteristica agregada del constante cambio y renovacién por parte de
las redes sociales estudiadas, pues el hecho de cambiar una interfaz de uso diario e inmediato
obliga a los usuarios a adaptarse en términos de navegabilidad, interactividad, consumo y
formas de acceso. Esto obliga a los investigadores interesados a actualizar sus conocimientos
acerca de inclusion e interaccion en redes sociales, manteniendo una lectura sostenida de
casos de estudio, asi como de nuevas propuestas en cada eleccion.

A partir de los resultados obtenidos en la presente investigacion, se puede plantear un
analisis que comprenda la inclusion de redes sociales como TikTok e Instagram, que
empezaron a tomar mayor notoriedad a partir de la emergencia sanitaria y que significaron
una via alternativa de interaccion para candidatos con el publico joven. Bajo este precepto,
se plantea utilizar el Modelo LOOP con sus respectivas técnicas de recoleccion de
informacidn para analizar e identificar las estrategias planteadas en las nuevas redes sociales
elegidas, no solo para comicios presidenciales, sino también para observar el

desenvolvimiento de candidatos locales.
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Se considera importante revisar la tendencia encontrada en las conclusiones, de
mantener un estilo de comunicacion unidireccional muy tradicional por parte de los
candidatos y sus equipos de campaiia, llevando a los ciudadanos representados por los
usuarios en linea a tener un dialogo escaso en redes sociales. En este sentido, resultaria
importante profundizar acerca del proceso de creacion de la estrategia, a partir del trabajo
interno del equipo politico y cémo este refleja en su trabajo la importancia de la

comunicacion politica en redes sociales.
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7. Anexos

Anexo 1: Modelo de entrevista semiestructurada

Ciberpolitica en las Elecciones Presidenciales de Ecuador 2017

Mi nombre es Gary Pulla y estoy realizando una investigacion acerca del uso de

internet y redes sociales para ciberpolitica. En este caso concreto, para las elecciones

presidenciales de Ecuador de 2017. Con esta entrevista se pretende conocer opiniones e

insights del personal encargado de manejar la comunicacion online de los candidatos

presidenciales y evidenciar el rol/relacion que manejan en conjunto. Es importante resaltar

que, de ser requerido, no se mencionara el nombre del candidato, partido politico o

entrevistado.

¢Desea proporcionar sus datos personales?

o Si/No
¢Me puede comentar su edad?
¢Con qué partido politico esta colaborando?
¢Cudl es el cargo que ostenta dentro del equipo que lleva la comunicacion
digital del candidato?
En cuanto al equipo que trabaja con usted, ;puede nombrar cuales son los
cargos que estos colaboradores ejercen? Por ejemplo: Director, prensa,
publicidad, redaccion, community manager, audiovisual.
¢Cuantas personas cubrian estos cargos? En caso de existir conflicto de
intereses puede nombrar solamente un aproximado.
Existen diferentes comunidades activas en redes sociales: ONGs, grupos

religiosos, juveniles y politicos, asociaciones laborales, entre otros. En
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terminos de comunidades y grupos a los que su estrategia apunto en redes
sociales, ¢cuales fueron las que mas puede resaltar dentro de Facebook? ¢Y
en Twitter?
e Considera que el candidato tuvo alguna crisis durante la campafia? De ser
asi, ¢cual fue su principal canal digital de comunicacion?
Con esta Gltima pregunta hemos culminado la entrevista, le agradezco por su tiempo
y disponibilidad. Ademas, le estaremos informando cuando los resultados hayan sido

publicados.
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Anexo 2. Modelo de encuesta online

Mi nombre es Gary Pulla y estoy realizando una investigacion para mi tesis doctoral
acerca del uso de redes sociales en la comunicacion politica en las elecciones presidenciales
de Ecuador en 2021, enfocandonos en la camparia electoral de la primera vuelta ocurrida
entre el 31 de diciembre de 2020 y el 4 de febrero de 2021. Con este cuestionario se pretende
conocer el manejo comunicacional de los candidatos en redes sociales y evidenciar la relacion
gue manejan con sus seguidores.

Es importante resaltar que no se mencionara el nombre del encuestado y que las
preguntas no pretenden abarcar temas sensibles de la campafia, sino méas bien aspectos
generales de gestion.

e Rango de edad
o 18-22
o 23-25
o 26-30
o 31-36

o 36+

o DIRCOM

o Community manager
o Director creativo

o Redactor

o Disefiador

e Con qué candidato trabajo
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o Andrés Arauz o Ximena Pefia

o Carlos Sagnay o Gerson Almeida

o Paul Carrasco o Lucio Gutierrez

o Giovanny Andrade o Isidro Romero

o César Montufar o Pedro José Freile

o Juan Fernando o Xavier Hervas
Velasco o Yaku Pérez

o Guillermo Celi o Guillermo Lasso

Colaboradores
e Aproximadamente, ;Cuantas personas colaboraron con las campafia online de
el/la candidata/a?
o 1- 5 personas
o 5-10 personas
o 11 -15 personas
o 16 + personas
e Opcion multiple: ¢Qué perfil profesional colaboré en la gestion de redes
sociales del candidato?
o Direccion general de medios/ medios digitales
o Prensaonline
o Publicidad online
o Redaccion online
o Medios audiovisuales online
o Medios digitales (CM)

Comunidades y grupos asociados
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e Marque con una X segun la importancia de los siguientes grupos o

comunidades dentro de la campafia en Facebook del candidato

Importante No importante

ONGs

Grupos religiosos

Grupos juveniles

Aliados politicos

Asociaciones

laborales/ sindicatos

e Marque con una X segln la importancia de los siguientes grupos o

comunidades dentro de la campafia en Twitter del candidato

Importante No importante

ONGs

Grupos religiosos

Grupos juveniles

Aliados politicos

Asociaciones

laborales/ sindicatos

Manejo de crisis
e ;Considera que el/la candidato/a tuvo una crisis online?

o Si




o
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No

e ;Cuales fueron los canales digitales de preferencia para lidiar con la

comunicacion de crisis?

o

o

o

O

Facebook

Twitter

Sitio web

Otros:

Agradecemos su gentil colaboracion y le recordamos que la informacion receptada

serd tratada con fines de investigacion ligados especificamente a la consecucion de este

trabajo, siendo publicados en la presentacion del mismo.
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Anexo 3. Medios utilizados en camparia electoral de 2017
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