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RESUMEN

Resulta indiscutible que la comunicacién politica, el discurso del candidato y las
campanas electorales han tenido que entrar en el desarrollo de las nuevas tecnologias de
la informacion y comunicacion, volviéndose un reto y una necesidad estar en la web para
asi lograr reconocimiento politico. Por tal motivo, la presente investigacion evidencia la
implementacidn de la comunicacion politica 2.0 en las Elecciones Presidenciales de 2013
en Ecuador, donde todos los candidatos, representantes de ocho partidos y movimientos
optaron por Twitter como una via para establecer contacto directo con sus electores. Con
ello se demuestra que el uso de las nuevas herramientas web se ha convertido en una
opcidn valida para hacer politica, no solamente por el crecimiento en el acceso a internet
sino por las ventajas que estas permiten, a pesar de que aln no estén siendo totalmente

aprovechadas.

En el estudio presentado a continuacion se observa un analisis de las teorias de la
Ciencia Politica con las cuales se puede entender este fendmeno, la evolucién de la
comunicacion politica como disciplina y el papel del desarrollo tecnolégico en dicha
evolucion. Por otra parte, se realiza una exhaustiva observacion del uso y manejo de las
cuentas de los candidatos durante los 45 dias de camparia, donde se puede evidenciar que
poco a poco los sitios de redes sociales van tomando protagonismo en la politica y, la
participacion de politicos y el electorado por ese medio, es cada vez mayor. Finalmente,
la investigacion muestra los dilemas que surgen de la implantacién de la web 2.0 en las
campafas electorales y, a su vez, los desafios que enfrenta la nueva era de la

Comunicacion Politica 2.0.

Esta investigacion no pretende incitar al uso o no de la web, lo que busca es
evidenciar la inminente relacion entre el internet, las nuevas formas de comunicacion y
la politica; la implementacion de la comunicacion politica 2.0 en el Ecuador vy, las
consecuencias de dicha implementacion. Finalmente, se establecen grandes conclusiones
producto de la observacion del caso ecuatoriano y recomendaciones que se desprenden
de la propia investigacion en favor de la ciencia politica, de los partidos 0 movimientos y

de las y los politicos.



ABSTRACT

With the challenging and necessary introduction of social media, it is indisputable
that political communication, the candidates’ speech and the presidential campaign
deviated from previous campaigns in order to achieve political recognition. This research
demonstrates the implementation of political communication 2.0 in the 2013 Presidential
Election in Ecuador. During which all candidates, representatives of eight parties and
movements chose Twitter as a way to make direct contact with their constituents,
demonstrating that the use of internet tools has become valid for politics, not only by the
growth in internet access but for the advantages that they allow, even though they have
not yet being fully exploited.

The following study analyzes the theories of political science with which we can
understand this phenomenon, the evolution of political communication as a discipline and
the role of technological development. This will also show a thorough observation of the
use and management of the candidates’ social media accounts during the 45 days of the
campaign, where it is evident that gradually social networking sites are gaining
prominence in politics and increasing political and voter participation. Furthermore, this
research presents a balance, through dilemmas and challenges resulting from the
implementation of social network in the 2013 election campaign and other campaigns that
have become a benchmark to make this a discipline of political communication.

This research does not pretend to encourage or discourage the use of the internet
and or social network, It will highlight the impending relationship between the internet,
new forms of communication and politics; implementation of political communication
2.0 in Ecuador, and the consequences of its implementation. Major conclusions and
recommendations resulting from this case study and arising from the research itself in
favor of political science, Ecuadorian political parties or political movements and

politicians themselves have been established.
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GLOSARIO DE TERMINOS Y SIGLAS

CD: Ley Orgénica Electoral y de Organizaciones Politicas de la Republica del
Ecuador, Cddigo de la Democracia
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RT: Retweet, re emision de un mensaje en la red social Twitter
SECOM: Secretaria Nacional de Comunicacion

SRS: Sitios de Redes Sociales

SUPERTEL.: Superintendencia de Telecomunicaciones
SUMA: Sociedad Unidad Méas Accion

TER: Teoria de la Eleccion Racional

TIC: Tecnologias de la Informacién y Comunicacion
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INTRODUCCION

La comunicacion politica se ha ido desarrollando de manera vertiginosa con las
nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) y el cada vez mas
generalizado uso del internet por parte de la ciudadania, lo que ha forjado la
Comunicacion Politica conocida como 2.0. Los especialistas empezaron a dividir al
internet en dos grupos, por un lado, la Web 1.0 la cual corresponde a todas las
utilizaciones iniciales del internet y, la denominada Web 2.0, donde surgen las nuevas
utilizaciones de la red, como son los blogs, los micro-blogs, los sitios de redes sociales,
podcast® e incluso las video-conferencias, desarrolladas gracias al ancho de banda puesto
a disposicion de los internautas por los nuevos proveedores, lo que permite una

comunicacion inmediata y directa (Maarek, 2009).

También esta nueva forma de comunicacion permite la interaccion de los electores
en la red, ya que genera una comunicacion inmediata, de doble via y una difusion del
mensaje de manera mas rapida y directa que por otras vias. Herramientas como los blogs,
redes sociales o paginas web, han dado la posibilidad al elector de acceder a la
informacién en el tiempo y lugar que este prefiera, cambiando asi el canal del mensaje,
la forma de recepcion e incluso la construccion del mismo, con relacion a las formas

clasicas de comunicacion.

Es evidente el crecimiento de la penetracion del internet y con ello la gran difusion
de nuevas herramientas de comunicacion, por tal motivo, es imprescindible investigar el
impacto de la web en las sociedades y, especialmente, en aspectos como la politica. La
presente investigacion tuvo como objeto realizar un estudio del uso de Twitter, en las
Elecciones Presidenciales de 2013 en el Ecuador, teniendo en cuenta la evolucion
historica de la comunicacion politica y ejemplos de otros casos internacionales que se han
convertido en un hito dentro de la misma. En ese sentido, el presente trabajo evidencia
que si se usé dicha red social en el pais y que su uso fue generalizado, por parte de los
candidatos presidenciales y por ciertos grupos de la sociedad, con particularidades en las

formas de uso en cada uno de los casos.

! Emisiones de radio o de television que pueden ser descargados de internet mediante una suscripcion previa
y escucharla tanto en una computadora como en un reproductor portatil en el momento que se desee.
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Es preciso mencionar que el método utilizado fue el deductivo, mismo que
implement6 un enfoque sintético ya que se priorizé y sintetizo la informacion mas dtil
desde la disciplina de la Comunicacion Politica y desde las Teorias de Ciencia Politica.
También conjugdé un enfoque descriptivo ya que con esto se puntualizé de manera
“fotogrdfica” el fendbmeno sucedido en las pasadas elecciones, a traves de la observacion
detallada recogida en las cuentas de Twitter de cada uno de los candidatos durante el
periodo electoral determinado. Finalmente, conjugd un enfoque exploratorio ya que de
un conocimiento general del tema, como es la implementacion de las web 2.0 en procesos
electorales, surgieron otras problematicas, como son los dilemas y desafios producto del
uso de las redes sociales en los procesos electorales en general y, evidentemente en el
proceso electoral de 2013 en el pais.

Por otro lado, para maximizar la validez y confiabilidad de la informacion se han
incorporado varias técnicas de investigacion, tales como la revision bibliografica, la
entrevista y la observacion. En cuanto a la primera técnica se puede indicar que la
informacion se obtuvo mediante la recopilacion y lectura de textos cientificos referentes
al tema. Por otro lado, las entrevistas fueron estandarizadas y discursivas, partiendo de
la técnica “bola de nieve” en la que los entrevistados recomendaron a otros expertos en
el tema debido a la complejidad de acceso a los candidatos. Finalmente, la observacién
se baso en la clasificacion y categorizacion de la informacidn obtenida en las cuentas de
Twitter de los candidatos, de los movimientos o partidos politicos y de los seguidores?,
durante los 45 dias de campafia electoral.

En ese sentido, se han dispuesto tres aspectos principales desarrollados en los
capitulos expuestos a continuacion. EI primero es la base tedrica de la investigacion, es
decir, una recopilacion bibliogréfica, conceptual y cientifica del desarrollo y evolucién
de la Comunicacion Politica y de las campafias electorales. EI segundo, es un analisis en
base a categorias que permiten observar el uso, la frecuencia de uso, el tipo de mensaje,
entre otros aspectos caracteristicos del discurso en la red, tanto del candidato como de sus
seguidores-electores. Finalmente, la investigacidn presenta una revision de los dilemas y
desafios que se han dado por la implementacion de estas nuevas herramientas de

comunicacion en la politica.

2 Para efectos de esta investigacion y en relacion al lenguaje de Twitter se entiende como “seguidores” a
quienes acceden a la cuenta Twitter de un candidato, a través de la opcién “seguir” o “follow” .
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En el primer capitulo se realiza un estudio de la evolucion de la disciplina de
comunicacion politica para asi poder comprender la actual implementacién de la red en
la misma. Alli se vincula la comunicacion politica con las campafias electorales a traves
de un enfoque tedrico y la relevancia de la web 2.0 en ellas. Esta investigacion se basa en

la Teoria Conductista y en la Teoria de la Eleccion Racional.

Por un lado, la primera de estas teorias permite estudiar la conducta observable
para controlarla y predecirla, hecho que permite entender la presente investigacion a
través del fundamento tedrico, basado en que a un estimulo le sigue una respuesta,
producto de la relacion entre el estimulo y el entorno. Por otro lado, la Teoria de la
Eleccion Racional, puede ser estudiada desde un sin numero de enfoques; en este trabajo,
se rescata la vision que alude a la maximizacion de la utilidad y mayor beneficio que se
pueda obtener de una eleccion y, en este caso particular, se asocia con las ventajas 0 no
que pueda representar para un candidato la utilizacion de la web 2.0. Finalmente, para
entender la evolucion de la Comunicacion Politica como disciplina se la relaciona con las
escuelas de Columbia y Michigan para la interpretacién de la relacion entre la sociologia
politica y la psicologia social, es decir, la influencia del entorno en las decisiones de los

electores, siendo la web dicho nuevo “entorno”.

Para concluir el primer capitulo, se expone lo que son las campafias politicas, las
estrategias de las mismas y ciertos ejemplos de la implementacion del internet en
campanas electorales que han tenido éxito en otros paises, todo esto desde la perspectiva
tedrica antes mencionada, la cual muestra las distintas manifestaciones y motivaciones de
los politicos y partidos para ganar los votos, teniendo en cuenta que en la presente

investigacion los partidos son considerados como maguinarias electorales.

El capitulo segundo analiza el uso del internet en la politica ecuatoriana,
evidenciando a las redes sociales como una nueva opcién para hacer politica en base al
crecimiento de los usuarios de internet en el pais y a experiencias previas internas y
externas del uso de la red. Ademas, se presenta el contexto politico durante las elecciones
de 2013, es decir, los candidatos, sus caracteristicas y los resultados que se produjeron
para comprender la influencia o no de la red. Asimismo, se realiza un analisis de Twitter
como herramienta para difundir el discurso politico, la forma cémo emitié el mensaje
cada candidato, la periodicidad y frecuencia con que lo hizo vy, ciertos elementos

distintivos caracteristicos de cada uno de ellos. La observacion individual del discurso de



cada candidato permitio enriquecer el trabajo con inferencias particulares y generales del

uso de la web en la politica ecuatoriana.

Por otro lado, se realiz6 un breve estudio del comportamiento en la web por parte
de las y los “seguidores 3, de los medios de comunicacion y de las y los miembros de los
diferentes partidos y movimientos politicos, con esto se identifico las “menciones
positivas, negativas o neutras emitidas hacia los candidatos y las reacciones o respuestas
de los mismos, lo que permitié evidenciar rasgos de las estrategias de campafia de cada
candidato y la importancia que se dio a la web en dichas elecciones. Gracias a la
observacion realizada en las cuentas de los candidatos se presenta un analisis de la agenda
publica de contenidos llevada a cabo en Twitter y de los temas que trascendieron durante

dicho periodo electoral para evidenciar la relacion entre los discursos de los candidatos.

Luego de la indagacion y observacion pertinente del caso ecuatoriano y la revision
de ejemplos en otros paises, en el capitulo tres se evidencian los dilemas y desafios
producto del involucramiento de la red en la politica. Ciertamente, existen rasgos
positivos tales como la multilateralidad de las relaciones sociales, la mayor interaccion
de las mismas, la difusion del mensaje, la diversificacion de contenidos e incluso la
gratuidad de estar en internet; estos a su vez se convierten en dilemas para la
Comunicacion Politica y en algunos desafios como su profesionalizacion en la red, la
implementacién del Marketing Politico, el rol de los medios de comunicacion

tradicionales en la era 2.0 o, la participacion politica de los internautas, entre otros.

Con la metodologia pertinente se ha logrado cumplir con los objetivos propuestos
para la investigacion. Cabe destacar que no se observd el comportamiento en otro tipo de
redes sociales como Facebook o Instagram, ni tampoco paginas web de los candidatos o
blogs de los mismos, con lo cual las inferencias dadas corresponden a la observacion de
Twitter especificamente y a entrevistas realizadas a expertos en la materia. Uno de los
limitantes de la presente investigacién es que no se ha logrado tener la percepcion de
quienes fueron los presidenciables o a su vez, de los estrategas de las campafias, por lo

cual, se acudio a expertos en Comunicacion Politica.

3 A pesar de que los medios de comunicacion y los partidarios también son seguidores, con el fin de lograr
una mejor comprension en la presente investigacion se entiende y se categorizé como “seguidores” alasy
los ciudadanos que acceden a la cuenta de Twitter de un candidato y mantienen cierto tipo de comunicacion.
4 Mencion es el término que se usa en Twitter para definir a la publicacion que hace un usuario-seguidor
en dicha red social y en ella se refiere a otro usuario.
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Finalmente, se debe resaltar que el desarrollo de las tecnologias esta ligado al
desarrollo humano y su necesidad de comunicarse y, en ese sentido, las nuevas formas de
comunicacion se involucran en varios aspectos de la sociedad, tales como la politica,
donde ha servido para gestar nuevas formas de establecer contacto con los votantes, de
relacionarse con el electorado e incluso de construir el mensaje. La posibilidad de que la
comunicacion entre candidatos y las y los electores sea més directa, brinda a la ciudadania
una gran herramienta para su participacion en los procesos politicos, entre muchas otras
ventajas de la red que se veran a continuacion. No obstante, hay que dejar claro que en

Comunicacion Politica la web adn es un camino, mas no el Unico.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y PREGUNTA DE

INVESTIGACION

La Comunicacion Politica se ha ido desarrollando en los Ultimos afios de la mano
de las TIC y de la penetracion de internet, lo que ha generado la forma de Comunicacién
Politica conocida como 2.0. Misma que permite la interaccion de los e-electores® y los
candidatos, a través de la conectividad a internet y las nuevas herramientas de
comunicacion instantanea, inmediata y directa de la web. Con ello, se evidencia un
cambio en cuanto al canal del mensaje, la forma de emision y recepcion e incluso en la

construccién del mismo, frente a las formas tradicionales de comunicacion.

Por tal motivo, es necesario conocer lo sucedido en cuanto al uso de internet para
la comunicacidn politica en las Gltimas elecciones presidenciales del Ecuador y establecer
¢Como se usd Twitter para la comunicacion politica 2.0, durante la campafia

presidencial de 2013 en Ecuador?

JUSTIFICACION

El mundo ha vivido grandes cambios tecnoldgicos a lo largo de la historia y
especialmente desde la Revolucion Industrial en adelante. Durante afios, la television fue
el Unico centro de atencidn de asesores politicos y candidatos en cuanto a elecciones se
refiere. Sin embargo, desde inicios de la década de los noventa (1990), la computadora se
ha convertido en la nueva ventana al mundo y el internet la herramienta que permite

aquello, razén por la cual, quienes hacen politica han volcado sus ojos a esta.

La difusion que ha alcanzado internet actualmente, hace imprescindible la
necesidad de investigar el uso de esta herramienta desde el &mbito social, en lo referente
a la participacion ciudadana desde la red; desde el &mbito politico, en lo que se refiere al
uso de esta herramienta en las campafas. Finalmente, desde el ambito legal, en lo relativo
a lo que los dérganos rectores aseveran acerca de esta forma de comunicacion 2.0, y en
especifico en las elecciones de 2013 en el Ecuador, tomando en cuenta que fue la primera

vez en la cual los ocho candidatos a la presidencia hicieron uso de las redes sociales.

> Término utilizado en la presente investigacion, siguiendo la definicién de Del Rey (2007), para hacer
alusion al elector que participa en procesos electorales a través de la web, cualquiera sea su participacion o
medio de expresion a través de internet, conocido como elector electrénico o su término en inglés: e-elector.
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Por otro lado, es imprescindible el estudio de este fendbmeno ya que se adscribe a
la linea de investigacion de la Escuela de Ciencia Politica y Gobierno de la Universidad
Internacional del Ecuador, ‘“democracia, el poder y sus actores”, generando una nueva

vision de los mismos como es: “la e-democracia, el e-power y los internautas”.

OBJETIVOS
Objetivo General
Identificar y describir el uso de la comunicacién politica 2.0, particularmente la

herramienta Twitter en la camparia electoral de enero y febrero de 2013 en Ecuador.

Objetivos Especificos

e Analizar la evolucion de la comunicacion politica hasta llegar a la 2.0 a través de los
distintos autores y las teorias de la comunicacién politica.

e Evaluar en base a categorias el uso de la red social Twitter, por parte de los candidatos
y de los electores en el Ecuador en las Elecciones de 2013.

e Analizar los dilemas y desafios generados por el uso de la red en campafias

electorales.



CAPITULO UNO
COMUNICACION POLITICAY CAMPANAS

ELECTORALES. APROXIMACIONES TEORICAS DESDE
LA CIENCIA POLITICA

En el presente capitulo se realiza un estudio de la evolucion de la Comunicacion
Politica como disciplina para asi poder comprender su actual implementacion de lared vy,
vincularla con las campafas electorales a traves de un enfoque tedrico y situar la
relevancia de la web 2.0 en ese ambito. Para cumplir con este objetivo el capitulo esta
distribuido en tres secciones. En la primera de ellas se realiza un breve estudio de las
Teorias Conductista y de Eleccion Racional de la Ciencia Politica para, a través de estas,
observar la conducta y a su vez, explicar las motivaciones de las y los actores politicos
para actuar de una forma u otra y para mantener ciertas practicas mas informales como es
el uso de la web dentro de los procesos electorales.

La segunda seccion, permite entender la evolucién de la Comunicacién Politica
como disciplina, la cual ha ido de la mano con la evolucion de la tecnologia y con el
desarrollo del mensaje. Dicha evolucidn se la relaciona con las escuelas de Columbia y
Michigan para una mejor interpretacion. Finalmente, en la tercera seccion se expone lo
que son las campafas politicas, las estrategias de estas y la implementacién del internet
en ciertas campafias, todo esto desde la perspectiva de Teoria de la Eleccion Racional la

cual muestra las distintas manifestaciones de los politicos y partidos para ganar los votos.
1.1 Teorias de la Ciencia Politica para la comprension del fenémeno de estudio

1.1.1 Enfoque Conductista

Es preciso empezar diciendo que el enfoque conductista parte de la observacion,
es decir, de un comportamiento observable entendido como “conducta”. Su fundamento
teorico se asienta sobre la idea de que cada estimulo tiene una respuesta, misma que esta
condicionada, obviamente, por un estimulo, pero también por el entorno social. Desde
sus origenes, esta teoria se ha centrado en hacer un estudio empirico del comportamiento
individual y colectivo para tratar de controlar y predecir determinadas conductas,
convirtiéndose asi, en el punto de partida aceptado de las investigaciones empiricas. Hay

que aclarar que dicho enfoque puede ser objeto de duras criticas pero a su vez este tipo
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de investigacion puede hacer una considerable contribucion teoria y empirica al

conocimiento y explicacion del comportamiento social (Sanders, 1997).

Por otro lado, es preciso mencionar que el conductismo se ha relacionado de
manera casi inherente a la Ciencia Politica y, en el caso de elecciones no es diferente.
Partiendo de la pregunta basica de Marsh y Stoker (1997) de ¢ por qué la gente se comporta
como lo hace?, se justifica la aplicacion de esta teoria a la presente investigacion ya que
la respuesta es un producto de varios factores, internos y externos, que solo pueden ser
explicados a través de la observacion y la experiencia. Ademas, el conductismo ha
estudiado el comportamiento que se da en las actividades de la politica, en los lideres, en
los agregados sociales e incluso en el ambito internacional (Sanders, 1997). Asi, lo que
se busca a traves de esta teoria es identificar uniformidades o tendencias en la conducta
politica a partir de los datos sistematicamente recolectados y analizados, de manera tal,

que puedan replicarse, tal como se vera en lo posterior.

En ese sentido y, siguiendo una de las caracteristicas principales de esta teoria, en
cuanto a la utilizacion de todos los datos empiricos relevantes y no Gnicamente en un
conjunto limitado de ejemplos ilustrativos, la presente investigacion pretende demostrar
el comportamiento de los candidatos y el electorado durante los 45 dias de campafia
electoral y no solamente en parte de dicho proceso, para poder tener en cuenta todos los
casos que engloba el enunciado tedrico en cuestion o, al menos, una muestra

representativa de los mismos, como se evidencia en lo posterior.

Finalmente, los conductistas insisten en dos principios inseparables que se veran
reflejados a continuacion, por una parte “deben intentar explicar algo” tal como es el
cometido de este estudio, en cuanto al uso que dieron los candidatos y las manifestaciones
del electorado via Twitter durante el mencionado proceso electoral. Por otra parte, “deben
poderse contrastar con el mundo de la observacion” tal como queda evidenciado en la
recoleccion de datos (cuantitativos y cualitativos) de los apartados a continuacion. Asi,
esta teoria acta como un vinculo de relacion y discriminacion entre el investigador y la
cantidad de datos recolectados a través de la observacién directa generando nuevos
criterios que parten de la relacion entre los distintos fendmenos observados (Sanders,
1997).



1.1.2 Enfoque de la Teoria de la Eleccién Racional (TER)

El objeto de estudio de este enfoque son las “elecciones hechas en el &mbito social
y politico por individuos racionales que actlan segin su propio interés” (Marsh &
Stoker, 1997, pag. 23) y su supuesto basico es el comportamiento politico entendido como
el resultado de las decisiones autbnomas y propias de los individuos, tal como se analizara
en lo posterior.

Por otro lado, en una democracia, los partidos formulan sus politicas con el Gnico
objetivo de ganar votos, no para obtener cargos y realizar ciertas acciones preconcebidas,
por lo cual su funcidn social queda desplazada como un subproducto de sus motivaciones
privadas para obtener una respuesta favorable y para maximizar sus votos. El politico,
seria entonces, “un empresario que vende politica a cambio de votos, en lugar de
productos a cambio de dinero” (Downs, 1992, pag. 96) pero en ambos casos, lo que se

pretende es obtener un resultado positivo, mismo que implica un mayor beneficio.

El instrumento mas importante aqui, es la Teoria de Juegos, que se relaciona con
la eleccidn racional por la interdependencia estratégica, es decir, cuando la eleccion de la
estrategia dptima por parte de un individuo se hace en funcion de lo que elijan los demas
y viceversa (Ward, 1997), hecho que permitira evidenciar en lo posterior, por qué en las

pasadas elecciones de 2013, todos los candidatos optaron por estar en la red.

Existen algunas criticas a esta teoria, en cuanto a lo que significa comportarse de
forma racional® en contextos importantes; en relacion al comportamiento individual que
esta determinado por las estructuras sociales; en funcién a que las intenciones de los
individuos no siempre reflejan el interés personal o, en cuanto a la manipulacion por parte
de los partidos de la base estructural de preferencias; aungque ninguna de estas critica ha
podido destruir esta teoria (Ward, 1997). A pesar de las criticas, en la presente
investigacion, esta Teoria aporta a la comprension de las motivaciones de los actores

politicos para pretender obtener y maximizar sus votos a través de una campafia 2.0.

® La racionalidad en esta teoria se entiende como la eleccion de la alternativa con la jerarquia mas alta
dentro de un grupo de alternativas factibles (Dieterlen, 1987).
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1.2 Comunicacién politica como disciplina y web 2.0

1.2.1 Antecedentes de la comunicacién politica

La comunicacion en general ha sido y es el factor clave para el desarrollo y
organizacion social de la humanidad. Su origen, ampliamente debatido, podria estar en la
polis griega en donde imperaba la oratoria politica para la organizacion de la sociedad; o
bien, en 1513 con la obra “El Principe de Maquiavelo”, donde se inicia el estudio de esta
disciplina con el desarrollo de la teoria sobre la persuasion y manipulacion discursiva
como alternativas al uso de la fuerza; e incluso, podria considerarse a partir de 1750, con
Jean J. Rousseau, quien en su obra “Discurso sobre las Artes y las Ciencias”, hace
referencia a la relacion existente entre el arte de gobernar y la conformacion de la opinion
publica (Martinez, 2007).

El presente caso de estudio conlleva a analizar esta disciplina como un fenémeno
propio del siglo XX. En los primeros afios de ese siglo, se empieza a considerar a los
medios de comunicacién como moldeadores de la opinion pablica para empujar a las
masas hacia determinadas conductas. Para ejemplificar esto, se podria mencionar a Aldolf
Hittler, quien rapidamente se dio cuenta de esa influencia y junto con Joseph Goebbels,
Ministro de Propaganda del régimen nazi, produjeron mas de mil films como instrumento
de cooptacion politica (Martinez, 2007). La relacion entre la paulatina alfabetizacion de
los pueblos y la capacidad de consumo generé una “sociedad de masas” Y, bajo esta
nocion se cred la primera teoria de la comunicacion politica “la bala mdgica’’, teoria
que afos después perdié validez debido a los procesos de interaccion social que fueron

cambiando y a las nuevas formas de comunicacion que se dieron.

1.2.2 Qué es la Comunicacion Politica

Para definir a la comunicacion politica como tal se puede citar varios autores,
corrientes de pensamiento e incluso, definirla desde el punto de vista de la comunicacion
0, desde el punto de vista de lo politico, cada uno de los cuales tiene su propia naturaleza

y sus propios limites.

7 Misma que suponia “que los mensajes emitidos por los medios eran inyectados de manera uniforme en
cada uno de los integrantes del pablico provocando en ellos el disparo de reacciones inmediatas y directas
de acuerdo con las intenciones del emisor” (Martinez, 2007, pag. 23)
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La polivalencia del fendmeno de la comunicacion politica, da cuenta
de varias concepciones elaboradas desde los distintos enfoques
tedricos, los puntos de vista del lado politoldgico suelen privilegiar en
la descripcion y la definicion del fendmeno aquellos aspectos que se
fundamentan o se relacionan con las dimensiones institucionales y
sistemicas de la esfera politica. Por el contrario, los puntos de vista —
comunicacionistas-, de las distintas escuelas del pensamiento e
investigacion, evidencian la parte relacional, de modo que privilegian
por ejemplo, las estrategias y las técnicas comunicativas, la influencia
y la respuesta de los emisarios y de los destinatarios de la comunicacion
politica (Mazzoleni, 2010, pag. 36).

Basicamente, la Comunicacion Politica se refiere a todos los procesos de
comunicacion en el que el contenido es politico (Costa, 2008), entendido entonces como
el intercambio y la confrontacion de los contenidos del interés publico-politico que
producen el sistema politico, el sistema de los medios y el ciudadano-elector. La politica
y la comunicacion son consustanciales y se relacionan en dos dimensiones, entre los
gobernantes y los gobernados y entre la relacion amigo-enemigo, que genera determinado
tipo de comportamiento tipificado como comportamiento politico (Del Rey, 2007). Es asi
que la comunicacion politica implica poner algo en comdn, en funcion de las
consecuencias directas o indirectas, mediatas o inmediatas que puede tener para el sistema

politico (Cotteret, 1977).

Otra concepcion de comunicacion politica, se entiende como la movilizacion de
voluntades ajenas mediante acciones comunicativas (Martinez, 2007). En cuanto a este
tema de las voluntades, De Moragas (1985) cita a Goebbels, quien sostendria que el
campo semantico de esta es un universo manipulable en el que desplazar, llegar antes y

diluir informaciones, forma parte vital de la “guerra” que es la comunicacion politica.

No se puede pasar por alto la relacién entre la Comunicacion Politica y la opinion
publica que se genera dentro del espacio publico. El concepto de “espacio publico” sitla
al ciudadano como méximo representante de la gestion del poder, de la representacion de
la voluntad popular, de la discusion y opinidn y, de la publicidad; este representa el debate
historico entre el Estado y los ciudadanos dando lugar al vinculo entre la comunicacion

politica, el contexto y, las reglas de la democracia (Mazzoleni, 2010).

No siempre el espacio publico fue concebido como en la actualidad. Los actos del

gobierno o de administracion del gobierno, estuvieron situados en una categoria tan
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elevada, que su caracter quedaba reservado para los mas ilustres grupos de personas y las
élites de las sociedades (Ariel del Val, Moraru, & Roca, 1999). Sin embargo, siglos
después, la legitimidad del poder politico se devolvio a los ciudadanos quienes se hicieron

visibles a través de la opinidn pablica.

Hay quienes se han manifestado acerca de la opinién publica, por ejemplo,
Menéndez (2009) cita a Rousseau, quien la vincularia con la moral y con las costumbres
de una sociedad. Asi mismo, Martinez (2007) cita a Hobbes, quien sostendria que el
concepto de opinion puablica esta intimamente ligado con el de “conciencia social”'y,
dicha conciencia no es otra cosa que el juico y la opinion establecidos por los miembros
de una comunidad. Finalmente, desde una concepcion mas técnica, su concepto se liga a
los métodos de aplicacion de encuestas y sondeos iniciadas por Gallup® y con el desarrollo
de los estudios de opinidn que surgieron desde 1937 (De Moragas, 1985).

En cuanto al espacio publico, Ariel del VVal (1999) cita a Habermas, para quien en
el espacio publico de las sociedades modernas se contrapondrian dos ambitos de la
comunicacion, el sistema de opiniones informales (personales, no pablicas) versus, las
opiniones formales, institucionalmente autorizadas. No obstante, con la llegada de la
tecnologia y en especial de la television se encuentran el espacio publico y el espacio
privado, dando lugar a un nuevo espacio tecnoldgico, que convierte tal dicotomia en un
espacio mediatico, en el que al mismo tiempo se confunden y se asocian (Del Rey Morat0,
1996) y, aunque evidentemente este “nuevo espacio” generaria nuevos procesos de
participacion dentro del espacio publico, la participacion aln sigue estando en manos de
pocos (los duefios de los medios de comunicacion, lideres de opinion, personas con acceso

a internet, entre otros).

1.2.3 Enfoques teoricos de la Comunicacion Politica como disciplina
Para definir los enfoques de comunicacion politica se debe anticipar que pueden
existir discrepancias, debido a que la informacién es tan basta. Ademas de que el tema
puede ser estudiado desde varias ciencias como la sociologia, la psicologia de las masas,

la comunicacion y, efectivamente, la Ciencia Politica, lo que se podria generar un debate.

8 George Gallup, es considerado uno de los representantes mas importantes en cuanto a encuestas y opinion
publica se trata en diversos temas, generando datos en base a muestras representativas. Bajo su nombre se
erige una de las empresas mas reconocidas de encuestas y sondeos de opinién, empresa de investigacion
demoscépica (Costa, 2008), esta cuenta con filiales en varias partes del mundo. Gallup predijo la victoria
de Roosevelt en 1936, marcando un hito en la opinién pablica en campafias electorales.
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Incluso dentro de la Ciencia Politica existen varias teorias o escuelas que se puedan
contraponer®. A breves rasgos, se puede sefialar que a la comunicacion politica se le ha
dado varias connotaciones; en un inicio fue basicamente manipulativa, posteriormente
fue persuasiva, con el tiempo se convirtio en una de influencia, y en algunos casos, como

un medio de control social (Martinez, 2007).

La creciente conciencia politica ha creado vinculos entre la ciencia y las
instituciones politicas, tratando de explicar su funcionamiento, surgiendo asi diversas
corrientes del pensamiento y en ese caso se mencionan dos, la Escuela de Columbia y la
de Michigan. La primera de estas, hace referencia a la sociologia politica, cuya tarea es
el analisis de las instituciones del Estado (Dowse & Hughes, 1975). La concepcion de
sociologia politica como ciencia del poder es la mas antigua, Para Duverger (1972), el
fundamento esencial de la teoria de sociologia politica consiste en “una lucha entre

individuos y grupos, con vistas a la conquista de un poder, utilizado por los vencedores
en provecho propio y en detrimento de los vencidos y, también, un esfuerzo por realizar

un orden social que beneficie a todos” (Duverger, 1972, pag. 34).

Las instituciones son inherentes a los fendmenos politicos, es decir, las
instituciones politicas acttan de forma directa sobre la vida politica y se definen por dos
elementos, uno estructural y otro de creencias de representaciones colectivas (Duverger,
1972). La sociologia politica interroga a la sociedad en un juego de preguntas y
respuestas, que en ocasiones generan desagradables respuestas, siendo los sondeos
publicados en época de elecciones un juego de lenguaje en el que discurren candidatos y
partidos y que son dichos sondeos los que condicionan las estrategias de comunicacion
politica (Del Rey Morat6, 1997), como se podra entender en lo posterior en relacion al

mensaje de los candidatos a través de Twitter.

Sin embargo, Tarde, citado por Mattelard (1997), aseguraria que es preciso poder
dar cuenta de la naturaleza subjetiva de las interacciones sociales. Convirtiendo esa
sociologia, en el microscopio de la psicologia, generandose un debate entre la sociologia
politicay la psicologia social. Es indiscutible que existen factores sociales que determinan
a una persona a actuar de una u otra manera Yy, la psicologia social, sustentada por la

escuela de Michigan, permite evidenciar un enfoque de la experiencia, desde el punto de

9 Ver ANEXO #1. Cuadro de teorias y enfoques de la evolucién de la comunicacién politica.
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vista del individuo pero también desde el punto de vista de lo que pertenece a la estructura

social, para asi evidenciar hasta donde lo social y lo individual se relacionan.

Para concluir, la sociologia politica, analiza la conducta colectiva dentro del grupo
social, mientras que la psicologia social se interesa en el efecto que ese grupo social
produce en la determinacion de la experiencia y en la conducta del miembro individual.
Indudablemente las acciones de las personas son esencialmente productos sociales o
productos de fendmenos de la experiencia social, no se puede desconocer su origen, y
esta experiencia individual sera la que juegue un papel preponderante en las decisiones

colectivas, es decir, se relacionan y son autodependientes ambas experiencia.

1.2.4 Etapas de la Comunicacion Politica

Para la presente investigacion, el periodo de andlisis de las etapas de la
Comunicacion Politica como disciplina data del siglo XX. Es asi que el desarrollo de esta
se liga al de la tecnologia, siendo la causa y el motor para que surjan nuevas técnicas y
métodos de comunicacion. En este periodo, el protagonista es el ciudadano
“devolviéndole el habla” (Matterlart, 1973), gracias a las nuevas formas de comunicacion
y a la pluralidad de la informacién y canales de transmision. En ese sentido, para la
comprension del estudio presentado, se han identificado tres fases o etapas del desarrollo

de la comunicacion.

La primera fase, o etapa pre-moderna, se situa entre los afios de la postguerra y la
década de los cincuenta, época en la que las divisiones partidistas eran evidentes y la
conmocién politica se hacia presente en todas las esferas de las sociedades. La
comunicacion politica se subordinaba a un sistema de instituciones y de creencias
politicas firmes para las que los partidos desempefiaban el papel de transmisores entre el

sistema politico y los ciudadanos (Mazzoleni, 2010).

En aquella época el mensaje que se transmitia era sumamente sélido, es decir,
ligado a la ideologia determinada, totalmente opuesta a sus adversarios. Por este motivo,
por la rigidez del mensaje, este se centralizaba en las élites de las sociedades y, dicha
clase dominante tenia la dindmica de la informacion (Matterlart, 1973). Hecho que
evidentemente cambia, tal como lo entiende La Palombara y Wiener (1966), la
proliferacion de los partidos aparece por consecuencia de la modernizacion social y de

las necesidades funcionales del sistema politico. Por lo tanto, los partidos son un fin en si
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mismos y no un medio para realizacion de ideales politicos siendo los partidos ideoldgicos
una excepcion en la modernidad, dando paso a los partidos “atrdpalo todo™®”, los cuales
son menos ideoldgicos porque buscan integrar un mayor espectro del electorado.

La segunda etapa, la moderna, abarca desde los afios sesenta hasta los ochenta
(60" - 80"). En esta época destacan los avances tecnoldgicos y en especial la television,
con la cual, se amplia las posibilidades de atencién del publico (Duran, Mujer,
Sexualidad, Internet y Politica, 2006). Aunque en su inicio también estuvo centralizada a
las élites, con su generalizacién y la proliferacién de canales también hubo una
multiplicacién de opiniones, construyendo un nuevo espacio publico en donde se produce
la amplificacion de la comunicacion, del poder y también de la critica al mismo (Del Rey,
2007).

Es destacable que en este periodo la television logro influenciar de tal manera en
las sociedades que esta se convirtid en la “realidad”, (es decir, lo que se transmitia alli
se asumia como verdad absoluta). En ese sentido, para aprovechar totalmente los
beneficios que esta brindaba se generaron mensajes asequibles para todos los niveles
sociales, dejando de lado los mensajes duros, rigidos, ideoldgicos de la primera fase. En
esta etapa, la sociedad comienza a ser la protagonista, elabora noticias, las discute y pasa
a ser, gracias a los medios de comunicacion de masas, un emisor directo de informacién
(Matterlart, 1973), argumento que aun podria ser debatido debido a que a pesar de la
proliferacion de dichos medios multiplico las opiniones de la ciudadania, siempre han
existido élites de la comunicacion que han impedido la total democratizacion de la

informacion.

La tercera etapa, la postmoderna, abarca este milenio, caracterizada por las
computadoras y la red internet. Es claro que la tecnologia se ha desarrollado y cada afio
sorprende con un nuevo invento, aun falta mucho camino por recorrer y, los actores de la
comunicacion politica deben estar a la expectativa de las nuevas herramientas que
faciliten su comunicacion. En esta etapa, el nivel educativo y el alcance es mayor, hay

mas gente preparada y mas profesionales en cada area. Un ejemplo de esto es la misma

10 Partidos 'atrapalo-todo’ o, catch all parties en inglés, son producto de la evolucién de los partidos de
masas, para alcanzar el poder o una vez que éstos logran alcanzarlo, tienden a sustituir su ideologia, pasa
de estar centrada en una clase social concreta 0 en unos intereses precisos, a priorizar una vision mas amplia
y omnicomprensiva de la realidad social con lo cual se vuelve mas “incluyente” y la posibilidad de ganar
votos incrementa.
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Comunicacion Politica, que en donde los lideres politicos han pasado del arte de gobernar,
al arte de gestionar informacion publica (Mazzoleni, 2010) guiados por expertos en la

materia.

Lo que a esta investigacion mas le interesa evidenciar es que gracias a la internet
y, junto con esta, el advenimiento de las redes sociales surge la comunicacion politica
denominada 2.0, que se da en doble via (entre un emisor y un receptor, digase: politicos
— electorado) y de manera instantanea, que dejo de ser vertical y pasa a ser horizontal, es
decir, menos jerarquica. Hecho que ha influido especialmente en épocas de campafia
electoral, dando como resultado la incipiente e-democracial! (Del Rey, 2007). Cuando
antes hubiera sido imposible generar una comunicacion directa, instantanea e informal
con un politico, hoy en dia, las redes sociales permiten estar en contacto con el politico,
generar preguntas y obtener respuestas de forma inmediata dando lugar al e-elector?2,

1.2.5 Actores de la Comunicacién Politica

La comunicacion politica tiene tres actores sin los cuales no existiria: el sistema
politico, el sistema de medios y el ciudadano-elector®3. Por una parte, el sistema politico
se entiende por el conjunto de las instituciones que constituyen la vida politica de un pais
en los cuales intervienen los tres poderes del Estado, o bien, el régimen politico, la
comunidad politica y la autoridad (Bobbio & Bovero, 1984). En ocasiones, el término
sistema politico se suele confundir con el de régimen politico, pero como ya se dijo el
primero abarca todas la instituciones del Estado mientras que el ultimo, se define como
el conjunto de instituciones que regulan la lucha por el poder y el ejercicio de poder y de
los valores que animan la vida de dichas instituciones (Bobbio, Matteuci, & Pasquino,
2008).

Dentro del sistema politico intervienen otros actores politicos como son los
partidos politicos, movimientos sociales y grupos de presion. En su definicion bésica, los
partidos son, cualquier organizacion politica que, bajo un nombre oficial, se presentan a
elecciones para que sus candidatos obtengan cargos publicos (Sartori, 2003). Por otro

lado, para Panebianco (1990), aquellos son estructuras en movimiento que evolucionan,

[T9%1]

11 El autor hace alusion con el término “e”, a aquella democracia q se da en la web.

12 Tal como me menciond en un inicio e-elector se refiere al elector que participa politicamente a través de
una herramienta de comunicacion en la web tales como: blogs, redes sociales, paginas web, etc.

13 para efectos de esta investigacion la ciudadania también es denominada electorado y, cuando se habla de
“ciudadano” y “elector” se entiende la inclusion no discriminatoria del sexo femenino también.
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que se modifican a largo tiempo y que reaccionan a cambios exteriores. Existen partidos
de oposicion, de gobierno, y carismaticos cada uno con sus respectivas caracteristicas y
estructuracion y, los factores que inciden mayormente en la estructura organizativa de
ellos son: su historia organizativa y las relaciones que en cada momento establecen. Con

lo cual se entiende que los partidos se modifican por su relacion con los otros dos actores.

Otro actor, es el sistema de medios, es decir, los emisores y productores de
mensajes. En este caso, se entienden como el conjunto de instituciones medidticas, que
desarrollan actividades de produccién y distribucion del conocimiento y han sido a lo
largo de la historia la prensa escrita, la radio, la television y actualmente las computadoras

con la red internet (Mazzoleni, 2010).

El ciudadano-elector que, citando a Habermas (1986, pag. 69), “-publico-se
Ilamaba en Francia del siglo XVII a los lectores, espectadores y a la audiencia en su
calidad de destinatarios”, que en aquella época podrian haber sido las élites Unicamente
quienes recibian la informacion, pero con los medios de comunicacién de masas el
ciudadano se convierte en protagonista de la informacion (Matterlart, 1973). La
ciudadania, hace y al mismo tiempo recibe la noticia y es gracias al espacio publico que

se ha ido generando debate y que se ha ido visibilizando la opinién publica.

El tercer actor, que para la investigacion es el electorado, compuesto por un grupo
de individuos, cuyo fin es elegir aquellos sistemas politicos que consideren mas idéneos
para defender sus intereses (Garcia Ruescas, 1980). Finalmente, la relacién que se
produce entre estos elementos, genera ciertas formas comunicacion politica, por ejemplo,
la comunicacién en si misma que puede ser bilateral o multilateral, segin se considere la
relacion del politico con el ciudadano-elector; esta puede ser también directa o indirecta,
mediata o inmediata en funcién de la ruta que siga la informacion a travées de los medios

de comunicacion (Cotteret, 1977).

1.2.6 ElI mensaje en Comunicacién Politica

Para hablar del mensaje se hace desde su definicion mas bésica, es un “recado
que envia alguien a otra persona” (DRAE, 2010), y desde esta concepcion se lo debe
entender. Evidentemente, sumando ciertos factores importantes como la forma, el medio,

el tiempo, la repeticion y otros elementos de este. EI mensaje dentro de la Comunicacion
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Politica ha tenido varios cambios ya que los medios a traves de los cuales se los manifiesta

también han sufrido cambios.

Es indiscutible que este se ha ido “democratizando” con los mass-medial4, en
donde se popularizé el mensaje y, actualmente aunque parezca imposible de creer, la
relacion entre el politico y el ciudadano-elector llega a ser directa e inmediata con las
redes sociales, a través de un mensaje corto, claro, rapido. Esto se sustenta con lo que dice
Panebianco (1990), en cuanto a que un partido es una estructura en movimiento, que
evoluciona y se modifica a lo largo del tiempo ya que reacciona a los cambios exteriores,
tal como sucede en el caso de la comunicacion politica con la implementacion de las

tecnologias de la comunicacion en los procesos electorales.

Lo que no se puede olvidar es que, independientemente de la forma y el canal, el
mensaje ha tenido y tiene grandes consecuencias para las relaciones entre el sistema
politico y el ciudadano-electo sean estas positivas 0 negativas para cualquiera de los
actores. Especialmente en las épocas de mayor conmocidn politica -que en el Ecuador se
han evidenciado varias®®-, la difusion adecuada o no de una noticia puede movilizar a las
masas en favor o en desmedro del sistema politico y, en este punto el segundo elemento
de la comunicacién politica, el sistema de medios, juega un papel preponderante para

atenuar o agravar la situacion.

Para Cotteret (1977), existe tres tipos de mensaje o informacion, la bruta, que
corresponde al anuncio escueto de un hecho; la concreta, que permite al espectador
reubicar el acontecimiento en su contexto y, la informacion explicada que abandona la
figura de un relato y toma partido para adoptar una explicacion. De igual manera dentro
del mensaje es preciso tener en cuenta cémo se lo ha realizado, es decir, si las
intervenciones han sido informales, en espacios sin previa 0 mucha preparacion o,
formales y calculadas, en la cual la preparacion del politico es evidente. Para la emisién

del mensaje se puede recurrir a un discurso de apelacion, en el cual la busqueda de la

14 Término original en inglés en referencia a los medios de comunicacion de masas lo cuales son posibles
gracias a la tecnologia y permiten una transmicion acelerada y masiva de la informacioén.

15 Por ejemplo: la “revuelta de los forajidos” para desestabilizar el gobierno de Lucio Gutiérrez, en donde
la Radio La Luna tuvo un papel importante de convocatoria en las y los quitefios o en las revueltas del 30
de septiembre del 2010, donde los medios y, especialmente, los medios publicos tuvieron un papel
importante en el desarrollo de los acontecimientos.
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confianza es constante asi como la necesidad de apoyo masivo; o, al discurso de

confrontacién, en el cual no se demanda sino que comprueba lo dicho (Cotteret, 1977).

1.2.7 La comunicacién en la era de la tecnologia

Es imprescindible definir las tecnologias de la informacion como “realidad
compuesta por un conjunto de sistemas, procesos, procedimientos e instrumentos que
tienen por objeto la transformacion de la informacion, a través de diversos medios, para
satisfacer las necesidades informativas de la sociedad” (Mari Saez, 2002, pag. 17). Es
asi que la utilizacién de estas ha trascendido y forman parte del desarrollo de las personas

e incluso de las instituciones, para mejorar la eficacia y eficiencia en los procesos.

En primer lugar, se puede hacer referencia a la “Revolucion de la Tecnologia”
que generd un nuevo elector. Hace mas de 50 afios, el mundo vive un proceso de
aceleracion tecnologica producto de la Revolucion Industrial que, como dice Hobsbawn
(1998), no podia limitarse a una sola zona del planeta. Algunos consideraran que la “edad
de oro” sin precedentes fue de 1947-1973, porque alli se registraron una serie de cambios
profundos e irreversibles para los seres humanos y, en la actualidad, el mundo esta
dominado por una tecnologia que avanza sin cesar (Hobsbawn, 1998). Ejemplo de esto
es el transporte y, especialmente la comunicacion, el desarrollo de indumentaria para

imprimir y el telégrafo significaron un paso mas para ‘“el boca a boca”

Con la nuevas tecnologias, la informacién y la comunicacion es masiva y rapida;
con la creacion del teléfono las distancias se eliminaron mucho més y ni que sugerir de la
telefonia inaldmbrica o radio, la cual generé cambios dentro de lo politico (Duran, Mujer,
Sexualidad, Internet y Politica, 2006).

Otrarevolucion que se ha dado en el mundo es la “revolucion visual . Esto supone
el cambio en la sociedad de Homo-sapiens a Homo-videns, como producto de la insercién
de elementos visuales y la hegemonia de la imagen sobre la palabra (Duran, Mujer,
Sexualidad, Internet y Politica, 2006). La difusion de la television cred una nueva realidad
y un equilibrio ecoldgico en la comunicacion social, en donde otros medios como la radio
o el periddico, fueron reestructurados, teniendo que re-cautivar de una forma inédita al
espectador (Del Rey, 2007). En cuanto a lo politico, la televison se consolido en el medio
por excelencia para los politicos puesto que cred una relacion hasta entonces “directa”

entre los candidatos y sus lectores (Duran, Mujer, Sexualidad, Internet y Politica, 2006).
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La otra revolucion, es la informaética, que se da con la llegada de las computadoras
y en especial del internet, cuando el Departamento de Defensa de los Estados Unidos
(EE.UU.), ideb una “arquitectura de red compuesta por miles de redes informdticas
auténomas 'y, especialmente, cuando el britanico Tim Berners publicé su codigo World
Wide Web (Del Rey, 2007, pag. 301). Internet crea una sociedad interactiva y una nueva
cultura de comunicacidn; convirtiéndose en un desafio para la politica, para los medios
de comunicacion tradicionales y para la nueva ciudadania de la democracia, cuya

participacion en opinién pablica se la gestiona por la red (Del Rey, 2007).

La particularidad del internet como medio de comunicacion es que esta destinado
al individuo de manera directa, depende de la oferta, es bidireccional, es global, es
auténomo, las relaciones son horizontales, hay opciones de elegir informacion, su tiempo
de uso no se utiliza para otra actividad como si la radio o la television (D'Adamo, 2007).
Con todas estas herramientas tecnoldgicas, se hace referencia a la “revolucion de la
informacion” la cual abarca todas las mencionadas, la cual supone nuevos y mejores
métodos para transmitir el mensaje en mayor cantidad, velocidad y diversidad
optimizando recursos, lo que podria relacionarse al origen del Marketing Politico®®.

1.2.8 El nuevo lenguaje de internet

Con la llegada del internet a la sociedad, llegan nuevos términos y conceptos. Asi
se tiene, en primer lugar, la “web 2.0” que “se trata de un sistema basado en la
inteligencia colectiva y se concibe como un modelo abierto centrado en el libre
intercambio de conocimientos, un sistema de colaboracion que se elabora colectivamente
y se usa con el resto de la comunidad en la web” (Albornoz & Albornoz, 2010, pag. 59).
Esta es una tecnologia de representacion a través de la cual los sujetos se recrean para
luego establecer relaciones con otros, asi, “lo imaginario, lo afectivo y lo ludico entran
en juego en la construccion simbolica del espacio politico virtual” (Albornoz &Albornoz,

2010, pag. 43), ejemplo de la web 2.0 son:

e Blogs, que son paginas web, actualizadas frecuentemente que consiste en

reflexiones personales, textos de otras fuentes, entre otros, que sirve como

16 EI marketing politico, define los programas objetivos de los politicos para influir en el comportamiento
de los ciudadanos en elecciones. Este es el método global de comunicacién politica, en el seno del cual la
publicidad politica que se denominaba “propaganda” es la forma de pago de la informaci6n unidireccional
(Maarek, 2009).
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elemento de publicacion, de conversacion o de generacion de influencia 'y
pueden ser personales, corporativos y tematicos-profesionales.
Micro-blogs, que consisten en el envio de mensajes cortos de texto a través
de herramientas creadas para dicha funcién, siendo los servicios de nano-
blogging de mayor éxito Yammer, para empleados de una misma empresa
y Twitter para entornos abiertos (Sanagistin, 2009).

En cuanto a Twitter, pilar de esta investigacion, se puede expresar que es
una herramienta de microblogging, creado en 2006 cuya sede esta en San
Francisco (EE. UU.). La red permite enviar mensajes de texto plano de
corta longitud, con un maximo de 140 caracteres, Ilamados tweets, que se
muestran en la pagina principal del usuario. Por su parte, los usuarios
pueden suscribirse a los tuits de otros usuarios, a lo que se
denomina "seguir" y a los usuarios abonados se les llama "seguidores”.
Este es un servicio que conecta a la gente y que responde a la pregunta de
lo que se esta haciendo en ese momento. Funciona a través del teléfono
movil, la web o la mensajeria instantanea, a la vez que permite estar en
contacto con la gente en tiempo real (Yus, 2010).

Sitios de Redes Sociales (SRS, en adelante) que sirven para desarrollar
contenidos creados por usuarios para amigos o conocidos en la
interactividad con los demas (Yus, 2010). Portales como MySpace,
Facebook o Tuenti son la nueva forma de entender internet con contenidos
generados por los mismos contactos y los cuales tienen un promedio de
visitas mucho mayor que otros, incluso varias veces al dia y por mas
tiempo (Sanagistin, 2009).

Podcast,'® que son la creacion de un canal sindicable con archivos de audio
y video concebidos para ser descargados por el usuario con el fin de ser
oidos y vistos cuando y donde el internauta quiera, convirtiéndose en una

herramienta versatil para comunicarse con su target (Sanagistin, 2009).

17 Seguin Boyd y Ellison citados por Francisco Yus (2010) estos son sitios web que permiten a los individuos
construir un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema delimitado, articulen un listado de otros
usuarios con los que poseen alguna forma de conexion y vean e intercambien sus contactos con los de otros
usuarios del sistema.

18 L_a primera parte del término significa “play on demand’ y el resto proviene de la palabra “broadcasting”
es decir Radiodifusion en el tiempo que se precise.
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e Videos online, estan en un proceso de desarrollo continuo, con sistemas de
comprension digital y desarrollo de aplicabilidad practica, principalmente
a través de YouTube, que en cuatro afios ha crecido enormemente. Este es
un recurso interactivo en el que el usuario deja de ser activo y pasa a ser

pasivo en lo que ven sus ojos (Sanagistin, 2009).

1.3 Comunicacion Politica en campafas electorales

1.3.1 Enfoque tedrico de la Comunicacion Politica en campafias

electorales

Elster (1986) plantea que, la Teoria de la Eleccién Racional debe ser interpretada
desde dos nociones, desde una teoria normativa y desde una teoria descriptiva. Desde la
normativa, esta dice qué es lo que se debe hacer para obtener un determinado fin
imponiendo imperativos hipotéticos 0 “conditional imperatives”; desde la descriptiva,
esta ayudard a predecir ciertas acciones (Elster, 1986), por lo cual, esta nocion es
sumamente importante para analizar la comunicacion politica dentro las camparfias

electorales y tratar de predecir el voto de los electores.

La teoria basa su supuesto en el individualismo metodoldgico, y esto significa que
las explicaciones de fondo de los fendmenos sociales deben partir de las creencias y
objetivos de los individuos (Ward, 1997), hecho gque ha sido ampliamente debatido por
socidlogos que cuestionan dicha afirmacion pues, para ellos, todo comportamiento

individual deviene de un colectivo.

Si bien se ha tomado dicha teoria para el presente analisis y, a pesar de que esta
sostiene que “todo individuo tiene la capacidad racional, el tiempo y la independencia
emocional necesarias para elegir la mejor linea de conducta, cualquiera que sea la
complejidad de la eleccion” (Ward, 1997, pag. 88), en base al supuesto metodoldgico
explicado en el péarrafo anterior, en la presente investigacion se hace alusion a
comunicacion de las masas, con lo cual no se pretende contraponer criterios sino mas
bien, entender como esta se relaciona con el comportamiento de quienes interactian con
el candidato, una vez que se entiende que “los individuos son capaces de dar un orden
de prioridades a los resultados o mds importante, a las acciones” (Ward, 1997, p.88),

independientemente de lo que la comunicacion de las masas puede hacer en ellos.
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La nocion de opinion publica de la “cultura de masas” nace y se configuran con
la evolucion de los medios de comunicacion de masas, en base a la creencia de “/a
existencia de un <yo colectivo> cuyas opiniones presentan un grado de diversidad dentro
de un marco limitado de respuestas cuantificables” (De Moragas, 1985, pag. 17). Es asi
que para que esta construccion del yo colectivo cree estados de opinion debe haber un
emisor que proponga un tema, el cual genere un concierto de opiniones, incluso en
contraposicion, que hacen que el ciudadano-elector, busque cierto refuerzo en alguna
autoridad, en alguna institucion, en algun grupo de presion, entre otros, dando como
resultado los lideres de opinion y a lo que hoy se conoce como la agenda publica dentro

de la comunicacion de las masas.

Los mass-medial® constituyen el soporte ideal para la difusion de mensajes de
caracter colectivo y en las sociedades democraticas, estos son el vinculo entre los
gobernantes y gobernados. Ademas son los que acercan la politica nacional a los
ciudadanos, aun cuando estos en la practica solamente se relacionen a nivel local
(Freidenberg, 2010).

1.3.2 Campaifias electorales

Cuando se habla de campafias electorales se habla de comunicacién politica en los
casos en que los emisores son partidos politicos, gobiernos, politicos, un lobista, entre
otros e incluso los medios de comunicacidon, que juegan un rol de canal por donde las y
los emisores hacen publicos sus mensajes, asi se habla de comunicacion electoral que es
un tipo especifico dentro de la comunicacién pablica (Costa, 2008). Cada democracia
conduce sus campafas electorales y, por lo tanto, los resultados de la votacién son

diferentes en cada proceso electoral. Estas,

(...) actian como como microscopios que reflejan y dan forma a la vida
social, econdémica, cultural y politica de un pais. Funcionan como
instancias de reforzamiento de las predisposiciones de los ciudadanos,
gracias al papel de los medios de comunicacion de las masas sobre

19 La comunicacion politica a través de los mass-media, durante la época de campaiia no es un periodo de
cambio potencial, es un atrincheramiento politico para conseguir nuevos adeptos y, reafirmar anteriores
voluntades a favor. Los mass-media aportan perspectivas, acufian imagenes de candidatos y partidos,
ayudan a ilustrar cuestiones alrededor de las cuales se desarrollard una campafia y, definen la atmésfera y
las zonas de sensibilidad que caracterizan a cualquier campafia; la exposicion de la comunicacién en los
medios de masas consigue el voto, al mismo tiempo que solidifica preferencias, cristaliza y refuerza el
electorado (De Moragas, 1985).
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ellas, generando su interaccion, cambios y definiciones en la agenda
publica (Freidenberg, 2007, pag. 169).

Las porciones de informacion gque se obtiene de las campafas pueden cambiar las
perspectivas, actitudes y opiniones, es asi que entender cudles son las acciones
comunicativas y los mensajes adecuados son claves dentro del proceso electoral
(Freidenberg, 2007).

Se puede indicar que hasta 1952, la comunicacion politica dentro de un proceso
electoral se producia cuando un emisor tenia una idea, un discurso 0 un proyecto de
cambio de la sociedad y lo comunicaba a todas las personas que pudiera llegar utilizando
todos los canales posibles. Con la campafia de Dwight D. Eisenhower, algunos elementos
cambiaron, por ejemplo, se cre6 un discurso elaborado a través de encuestas, se segmentd

al publico y, en especial, la television fue el centro de la campafia (Costa, 2008).

Existen ciertos aspectos de la campafia como son la segmentacion del publico, el
discurso, camparfia del candidato, medios de movilizacion, medios de distribucion entre
otros y, ciertos tipos de campafia como son la campafa ligada al temperamento politico
de los electores, ligada a las preocupaciones politicas, econémicas y sociales, centrada en
la personalidad del candidato y la ideologia del partido (Costa, 2008). No obstante, en la
actualidad no se puede desconocer las nuevas formas de hacer campafias en internet y el

paulatino crecimiento de la penetracion del mismo.

Las contiendas de este siglo, se han implementado en la red, produciendo
manifestaciones de e-democracia, dando lugar a una democracia participativa a través de
internet que “podria mitigar la crisis de participacion de los ciudadanos en la toma de
decisiones politicas, poniendo las bases para una relacion directa e interactiva entre

politicos y ciudadanos” (Del Rey, 2007, pag. 305).

Antes de avanzar, es preciso hacer referencia a los partidos politicos eje central de
las acciones politicas y la concepcion de algunos autores. Para Duverger (1972), estos
serian un conjunto de instituciones que componen el armazon del partido a través de las
cuales se vinculan los elementos de base con las élites y las instituciones entre si. Para
partir de la formacion de los partidos, el mismo autor citado por Panebianco (1990),
distinguiria la creacion interna y la externa de estos, pero la creacion de estos es un
proceso méas complejo y consiste en “la aglutinacion de una pluralidad de grupos

politicos, incluso heterogéneos” (Panebianco, 1990, pag. 110).
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Para Panebianco (1990) y Freidenberg (2003) el origen parte de tres factores, el
primero es su construccion de la organizacion siendo de penetracién o difusion
territorial®®; el segundo, a la ausencia o presencia de una externa que patrocine v, el
tercero, estaria dado por el caracter carismatico o no de la formacion del partido,
distinguiendo que en la gestacion de un partido siempre hay componentes carismaticos.
Ademaés, en ocasiones puede que unicamenteel lider sea carismético y el partido es la
creacion de este, llegando a ser inseparable y dandose la “personalizacién” del partido?.
La institucionalizacion de los mismos es el proceso con el cual la organizacién incorpora
los valores y fines de quienes crearon el partido, todos ellos se institucionalizan para asi

sobrevivir, distinguiéndose entre instituciones fuertes y débiles (Panebianco, 1990).

Finalmente,de acuerdo con lo sostenido por Downs (1992), Freidenberg (2003) y
Panebianco (1990), los partidos son organizaciones complejas que interactian de manera
diversa segln coyunturas y momentos histdricos, cuentan con reglas y normas escritas o
consuetudinarias que establecen los tipos de interaccion que deben darse dentro y fuera
de la organizacion, pero mas importante aun, son medios para obtener votos, donde su
funcion social es un subproducto de sus motivaciones privadas, convirtiéndolos en
“partidos atrdpalo todo”. Los partidos y los politicos pretenden ganar elecciones y para
ello se organizan y, a su vez, organizan actividades, toman decisiones e invierten recursos,

para sus campafias las cuales tienen a su vez metas y estrategias (Freidenberg, 2003).

1.3.3 La comunicacion en campafas electorales

Evidentemente, en todos los niveles, los partidos quieren ganar elecciones, para
ello realizan todo tipo de acciones y desarrollan estrategias de comunicacion para la
movilizacion electoral. Las estrategias de comunicacion dentro de las campafias
electorales son fundamentales, sin estas, las palabras que pudieran transmitir los politicos,
partidos politicos y demas actos comunicativos perderian gran parte de su eficacia, pues
no basta con transmitir lo que se piensa, sino mas bien, pensar lo que va a transmitir

(Pérez, 2001), es asi que se da una “profesionalizacion” de las estrategias de camparia.

20 Es penetracion territorial cuando un centro controla, estimula y dirige el desarrollo de la periferia y, se
habla de difusion territorial cuando el desarrollo se produce por generacion espontanea.

21 Un ejemplo de esto son el partido fascista italiano, el gaullista y nacionalista, cuya existencia no es
concesible sin referirse a sus lideres.
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El manejo profesional de la campafa electoral a través de estrategias de
comunicacion se origind fundamentalmente en EE.UU., con la campafia de Eisenhower
y, posteriormente, con la de John F. Kennedy, donde la television jugd un papel
preponderante (Costa, 2008). Los comunicadores y estrategas de todo mundo, se han ido
acoplando a las necesidades de cada pais y asi se instaurd la idea de que debe ser un
consultor politico y no profesionales aficionados a la politica, publicista o filésofos
quienes deban manejar esta parte fundamental, si se quiere ganar una eleccion (Duran,
2010).

Toda estrategia es un proceso de construccion, en funcién de una gama diversa de
opciones y en politica, la estrategia seria dirigir hacia un objetivo a grandes masas de la
sociedad o a miembros de partidos (Freidenberg, 2003). Las camparias electorales son
una forma especial de estrategia politica, donde los buenos resultados permiten ganar el
poder y la influencia para cumplir ciertos objetivos (Schroder, 2004). En comunicacion
politica, el candidato hace un estudio para maximizar los beneficios personales o
partidarios que dependen de las condiciones de las instituciones que restringen las
opciones en las que los candidatos se mueven y, como su objetivo es ganar votos tratando
de convencer al electorado, generan politicas o estrategias para ello, incluso dichas
estrategias se implementan en las nuevas formas de comunicacion, como son las redes

sociales.

Dichas estrategias generalmente comienzan estableciendo la realidad politica del
electorado, seguido de un debate acerca de donde se esta uno y dénde estan los otros, para
asi plantearse los objetivos correspondientes, teniendo en cuenta las etapas de la campafia,
los publicos segmentados de acuerdo a los resultados de la investigacion, los tiempos que
destinaremos para cada actividad y los responsables para cada una de estas (Central de
Estrategias Politicas, 2006).

Finalmente, sefialar que existe un Unico tipo de estrategia seria errado, como lo
sostiene Freidenberg (2010), a los politicos no les basta con cumplir con las estrategias
estimuladas dentro de las instituciones sino que se apoyan en otro tipo de estrategias Gtiles
para si mismos. Por ejemplo, las “estrategias clientelares %2, en donde las decisiones

adoptadas dependen de liderazgos personalistas o, las “estrategias de supervivencia”, en

22 Este tipo de relaciones clientelares de caracter vertical, jerarquico y utilitarista supone un intercambio
dual, material o simbolico, entre actores con poder y estatus desigual, sobre la base de reciprocidad e
instrumentacion paternalista y particularista del vinculo (Freidenberg, 2010, pag. 122).
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donde las decisiones son tomadas por el liderazgo carismatico y autonomo de los politicos
pues su carisma les otorga dicha potestad (Freidenberg, 2010). Empero, no se entrara en
detalles acerca de las estrategias de camparia ya que no es el caso del presente estudio,

pero lo dicho en esta seccion sirve para la compresion del mismo.

1.3.4 El internet en las campafas electorales

El avance del uso de internet en el mundo es cada vez mas generalizado y con
tasas de crecimiento, en algunos casos, de mas del mil por ciento, habiendo aumentado
su uso en 34 puntos porcentuales en alrededor de doce afios (Albornoz & Albornoz,
2010). El internet en la politica es un fendmeno que se ha ido desarrollando més
fuertemente desde la primera década de este nuevo milenio, y el ciberespacio se ha
configurado crecientemente como la practica politica contemporanea dentro del orden

internacional en las campafias electorales presidenciales (Cotarelo, 2010).

Para ejemplificar, la camparia electoral del 2000 en Espafia, cuando el PP? fue el
que mejor utilizé las posibilidades de internet, aunque el PSOE?* tuvo grandes iniciativas
como un chat a través del diario El Pais con el candidato Joaquin Almunia o, las
elecciones el 2004 en EE. UU., cuando nadie imagino que el candidato Howard Dean a
través de su pagina web pudiera recaudar los fondos necesarios para su campafa (Del
Rey, 2007) Igualmente, las elecciones del 2008 en Francia donde Ségolene Royale y
Nicolds Sarkozy, dispusieron de redes de blogueros y apoyo en internet incluso de

ciudadanos de otros paises (Cotarelo, 2010).

El hecho méas reconocido es la victoria de Barack Obama como presidente de los
EE. UU. que se debi6 a la movilizacion del ciberespacio, miles de voluntarios jovenes
internautas tejieron una gran red de apoyo y de recaudacion de fondos que para el final
de la campafia habia recibido 600 millones de dolares, gracias a contribuciones de méas de
tres millones de personas en internet (Christakis & Fowler, 2010).

Dicha campafia supuso un hito historico en cuanto a la capacidad de conectar con
los votantes y entre ellos. Durante las elecciones de 2008 el uso del internet en EE. UU.
aumento, lo que beneficié a Obama, quien con su web My.BarackObama.com obtuvo

mas de un millon y medio de usuarios registrados y en el transcurso de dicha campafia

23 Partido Popular Espariol.
24 Partido Socialista Obrero Espaiiol.
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hubo mas de 150.000 actos relacionados en 50 estados, 35.000 grupos de apoyo e incluso
aplicaciones para iPhone que facilitaban la contribucién econémica para la campafia
(Christakis & Fowler, 2010).

En Latinoamérica, los politicos de la region no se han quedado atrés, ejemplos de
esto son las elecciones presidenciales del 2006 en Brasil, donde Alckmin arraso en la
web, debido a que los usuarios de internet en ese pais pertenecian a grupos con rentas
altas donde dicho candidato era favorito frente a José Ignacio Lula da Silva, que aunque
fue el vencedor no hizo uso de la red ya que su especialidad no era el internet sino la calle,
no era el blog, sino el mitin (Del Rey, 2007). Otro ejemplo de la region es el caso
venezolano, en donde las redes tuvieron protagonismo en las elecciones del 2006, en esa
camparia, el fallecido Hugo Chavez utilizé la red para difundir su imagen, sus viajes
electorales, sus declaraciones y su presencia en su programa semanal “Al6 Presidente”
(CIESPAL, 2010).

Segun el Informe de Estudio de CIESPAL (2010), varios presidentes de la region
actualmente tienen blogs, pero hasta el afio 2010 destacaron Correa y el ex presidente
Hugo Chavez, quienes tenian sus cuentas oficiales y eran actualizados de forma periddica
mas que otros mandatarios. Por otro lado, dicho informe sostiene que casi todos los
presidentes tienen cuentas en SRS, siendo los més destacados en Facebook, los
presidentes de Colombia, Juan Manuel Santos; de Bolivia, Evo Morales y, de Argentina,
Cristina Fernandez. Por otro lado, en Twitter se destaco el ex mandatario venezolano
Hugo Chavez quien en 2010 se convirtio en el primer presidente en usar esta via llegando
a mas de cuatro millones en 2013%° (CIESPAL, 2010).

En América Latina sucede algo que hay que destacar, varios presidentes de la
region, han encontrado en los medios de comunicacién tradicionales su mayor adversario
u oposicion, tanto asi que se les ha declarado una guerra de informacion para frenar el

llamado “cuarto poder”’?, ciertos mandatarios mantienen un desacuerdo frontal y visible

25 Con el deceso de Chavez, se modifica la lista: en teoria Dilma Rousseff de Brasil pasa a liderar el ranking
con mas de 1.700.000 seguidores, sin embargo, su Gltimo tweet fue hace dos afios con lo cual Argentina,
Colombia y México pasan a disputar el ler lugar como Presidente mas activo en Twitter con mas de 1
millén y medio de seguidores cada uno a través de la cuenta de Cristina Kirchner @ CFKArgentina, Juan
Manuel Santos @JuanManSantos y Enrique Pefia Nieto @epn por lo que habra que dar seguimiento a
posibles cambios, como el del crecimiento del presiente Rafael Correa (Espinosa, 2013).

26 Este término no es nuevo, se lo ha utilizado por varios siglos atras, sin embargo, es con la masificacion
de las fuentes de informacion que los medios incrementan su influencia en la opinién pablica (Humala,
2010). Y, teniendo en cunta que en posicidn de transmisores de informacion se conviertieron también en
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con dichos medios de comunicacion, por este motivo, las nuevas vias a través de la web,

son el mejor aliado para llegar a la poblacion sin intermediarios y de forma permanente.

Conclusiones al capitulo

La comunicacion politica como disciplina ha ido de la mano con la evolucion de
la tecnologia, dando como resultado una comunicacion politica 2.0, donde el nuevo reto
visible tanto para asesores, partidos, politicos, medios de comunicacion e incluso, el

ciudadano, es la penetracion e interaccion que se pueda lograr dentro de la red.

Por otro lado, gracias a la Teoria Conductista se puede entender a través de la
observacion, la conducta tanto de los candidatos como de los electores y, gracias a la
Teoria de la Eleccién Racional fue factible comprender las distintas motivaciones que
impulsan al individuo a actuar de una manera y, especialmente a los politicos y partidos
politicos a pretender ganar votos partiendo de la maximizacion de los beneficios.

Es preciso tener en cuenta que aunque dichas motivaciones parten de la
racionalidad del individuo, la comunicacion de las masas influye por la penetracion de
esta en construccion social del mismo. Las motivaciones se relacionan con una conciencia
social, ligada a la moral, que se manifiesta para situar al ciudadano como méaximo
representante de la gestion del poder, de la representacion de la voluntad popular, de la

discusion y de la opinion y, la comunicacion politica visibiliza dichos procesos.

La practica de la disciplina de la Comunicacion Politica es mas antigua de lo que
se cree pero esta no tiene lugar sino se hace referencia a la opinién publica, que viene
dada por una “conciencia social”, ligada a la moral, que se manifiesta para situar al
ciudadano como méaximo representante de la gestion del poder, de la representacion de la
voluntad popular, de la discusion y opinién a través de la Comunicacién Politica.

Se entiende por disciplina de Comunicacién Politica, a la relacion entre el sistema
politico, los medios de comunicacion y el elector, donde existe la transmision de un
mensaje y su contenido es politico. Dicha relacién se ha ido modificando con las nuevas

TIC y ha evolucionado la forma de emitir el mensaje y de hacer las campafias electorales,

mecanismos de control de los gobiernos en sus tres funciones e incluso, en lideres de opinidn a mi criterio
sin parcialidad.
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con lo cual se ha generado un debate entre sociologos politicos y psicologos sociales, en

cuanto a la “individualidad’ de las acciones del ciudadano.

Las campafias electorales por su parte, son procesos, donde los politicos y sus
partidos tienen como Unico fin ganar votos y para ello utilizan diversas estrategias, como
clientelares, personalistas, entre otras. Sin olvidar que los partidos politicos tienen un
origen y una institucionalizacion determinada, se evidencia que estos se ven obligados a
entrar en el nuevo proceso de ciber-democracia vy, la relacion de los tres actores
mencionados y, su protagonismo en la red seré la clave de los procesos electorales futuros,
teniendo que acoplarse a las nuevas tecnologias de la comunicacion. Finalmente, se puede
asegurar que sin alguna forma de Comunicacion Politica las camparias electorales no son
posibles y en la actualidad, el hablar de esta supone hablar de comunicacion 2.0, con lo
cual, la web debe ser tomada en cuenta para futuros procesos electorales como un canal

mas de comunicacion entre el candidato y el electorado.
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CAPITULO DOS
EL USO DE LA WEB EN LA CAMPANA PRESIDENCIAL
DE 2013 EN ECUADOR

Teniendo en cuenta que en las pasadas elecciones presidenciales de 2013 en el
Ecuador todos los candidatos estuvieron presentes en la red, el presente capitulo muestra
un analisis del uso de Twitter por parte de los candidatos presidenciales durante los 45
dias de proceso electoral. Para ello, se tomo en cuenta el crecimiento de los usuarios de
internet en el paisy las experiencias de practicas anteriores en la red. Ademas, se presenta
un recorrido por el contexto politico durante las elecciones, es decir, los candidatos en
contienda, las tendencias ideoldgicas de estos y los resultados que se produjeron, sin lo

cual no hubiera sido posible comprender este analisis.

Las redes sociales se han convertido en un nuevo instrumento para hacer politica,
por ello, se analiz6 Twitter como una herramienta para difundir el discurso de los
candidatos. Este analisis muestra la forma como se uso dicha red social, la periodicidad,
la frecuencia y presencia en la red de los candidatos y elementos distintivos de cada uno
de ellos. Con esto se determind ciertas caracteristicas generales y particulares del uso de

la web dentro de la nueva era de Comunicacion Politica 2.0 en el pais.

Se evidencia también el uso de la web por parte de las y los e-electores o
seguidores, los medios de comunicacién y, las y los miembros de los diferentes partidos
y movimientos politicos. Con esto se logrd determinar la reaccién y respuesta del
candidato hacia sus “seguidores” y la interaccion en la red. Para finalizar el capitulo, se
muestra un breve analisis de la agenda publica y los temas que trascendieron durante el

periodo electoral con lo que se evidencia la relacion entre los discursos de los candidatos.
2.1 La Politicay el internet en el Ecuador

2.1.1 El internet: la nueva opcidn para hacer politica

Segun el dltimo censo del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
realizado en 2010, existen 14.483.499 habitantes en el Ecuador, de donde el padron
electoral es de 11.675.441 personas y hasta entonces, se estimaba que el 26% de la

poblacién tenia acceso a internet (INEC Ecuador, 2010). No obstante, segun el mismo
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INEC, hasta diciembre del 2012, el 35.1% de la poblacion utilizo la web. De alli, el 43.9%
de la poblacién urbana ingreso a la web, frente al 17 .8% que ingresé desde el area rural,
siendo Pichincha, Guayas y Tungurahua las provincias con mayor acceso a internet
(INEC, 2012).

De los internautas, en las zonas urbanas el 52.6% lo hace desde su hogar, mientras
que en las zonas rurales el 38.1% lo hace desde instituciones educativas. Hasta esa fecha
el 36% de los hombres y el 34% de las mujeres utilizaron internet y, el grupo etario que
mas utiliz6 fue el de 16 a 24 afios con el 64.9%, seguido por el grupo de personas de 25
a 34 con el 46.2%. Hay que mencionar que de estos cibernautas, el 36% lo usaron como
fuente de informacion mientras que el 28.8% lo utilizé como un canal de comunicacion.
Su frecuencia de uso se resume en un 58.9% que lo hace al menos una vez al dia y, un
35.3% que lo hace al menos una vez a la semana, distinguiéndose entre la zona urbana
donde el 63.8% lo hace diariamente y el 32% semanalmente, frente la zona rural que lo
hace el 50.3% semanalmente y el 40.4% mensualmente (INEC , 2012).

Segun la Superintendencia de Telecomunicaciones (SUPERTEL) actualmente, el
nimero de usuarios totales asciende alrededor de 5.5 millones (Superintendencia de
Telecomunicaciones, 2013). Con estos datos, se puede inferir que el uso del internet en
el Ecuador va en aumento (segln lo demuestran los datos de la Supertel) y varios sectores
de la sociedad, como algunos politicos por ejemplo, han sabido sacar provecho de aquello.
Por otro lado, estadisticas de Twitter, en cuanto al nimero real de usuarios es muy dificil
de obtener puesto que las politicas de dicha red social no lo permiten. La empresa
consultora y especialista en social-media, Cobertura Digital, sostiene que serian un millén
de usuarios de esta herramienta en el pais, hasta inicios de 2013 los usuarios ascenderian
a 800 mil y, en 2014 alcanzarian el millon de la mano con el aumento de la telefonia

movil inteligente (Espinoza, 2014).

Se precisa aclarar por qué internet se convirtio en el aliado de los candidatos en
dicha campafia. Segun lo establece el Codigo de la Democracia (2009) en su Titulo
Tercero, el Consejo Nacional Electoral (CNE)?’ determina el inicio y el fin de la campaiia
y, el Estado, a través del presupuesto de dicha entidad, garantiza de forma equitativa e

igualitaria la promocion electoral que propicie el debate y la difusion de las propuestas

27 Consejo Nacional Electoral, es el maximo organismo electoral en el Ecuador, cuya sede esta en Quito y
cuenta con 24 direcciones en cada provincia del pais.
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programaticas de todas las candidaturas. El financiamiento comprende exclusivamente la
campafa en prensa escrita, radio, television y vallas publicitarias®, quedando prohibida,
la contratacion y difusion de propaganda y publicidad referente al proceso electoral
(Cddigo de la Democracia, 2009), y al no estar estipulado el internet, deja carta abierta

en cuanto a su uso Yy al provecho que los politicos puedan obtener de las redes sociales.

El uso de internet y de los sitios de redes sociales (SRS) podria justificarse en el
al Articulo 208 del Codigo de la Democracia (2009), el cual sostiene que desde la
convocatoria a las elecciones, las organizaciones politicas pueden realizar, por su
iniciativa, actividades tendientes a difundir sus principios ideoldgicos, programas de
gobierno, planes de trabajo y candidaturas siempre que no implique la contratacion de
prensa escrita, radio, television y vallas publicitarias, esto dejaria a libre uso la red, como

un complemento de tales iniciativas, teniendo en cuenta el bajo costo que esto implica.

Aunque en el Articulo 207 del mismo, se establece que cuarenta y ocho horas
antes de los comicios y hasta las 17h00 del dia del sufragio queda prohibida “cualquier

2

difusion de cualquier tipo de informacion”, asi como la publicidad electoral, opiniones o
imagenes, en todo tipo de comunicacién que induzca a los electores sobre una posicion o
preferencia electoral, la realizacion de mitines, concentraciones o cualquier otro programa
de carécter electoral (Cddigo de la Democracia, 2009), al no estar estipulado el internet
y, especialmente las redes sociales, que son “personales”, las y los candidatos pueden
aprovecharlas, siendo estas el Unico método a través del cual pueden estar en contacto
con el electorado hasta el dia mismo de las elecciones e incluso promover la participacion

y ejercicio del sufragio.

En ese sentido, el mismo CNE se ha involucrado en esta nueva era de internet, es
asi que promovio el proyecto “Voto Transparente”® 'y ademas, la Direccion Nacional
de Organizaciones Politicas de la misma institucion, junto con otras organizaciones,
presentaron el “Manual de Convivencia en las Redes Sociales y Medios Digitales para
Actores Politicos y Ciudadanos” como un avance en el tema en base a los derechos de
acceso a la informacion, a las tecnologias de la informacion, a la libertad de expresion, a

los principios de respeto, responsabilidad, amabilidad, educacion, objetividad, entre otros

28 Reglamento en base a la realidad de cada localidad y con un monto maximo de gasto electoral para cada
dignidad ANEXO 2: Limites maximos del gasto electoral para las elecciones generales de 2013.

29 Esta iniciativa se llevo a cabo a través de la pagina web del CNE con el objetivo de proporcionar toda la
informacion sobre los candidatos a los ciudadanos gracias a la busqueda inteligente de los mismos.
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(Voto Transparente, 2012) con lo cual se empieza a promover en el pais una cultura
cibernética o la e-democracia®® y, mas importante atn para este estudio, lo cual denota

gue poco a poco comienza a institucionalizarse dichas précticas.

2.1.2 La importancia de estar en las redes sociales

El internet y los SRS aparecen como un nuevo medio de comunicacion directa que
sigue creando expectativas dentro de la politica, las ventajas de este tipo de comunicacién
es que no solamente permite difundir un mensaje sino también organizar voluntarios o
promover participacion el dia de la eleccion y, aunque ain no se ha dado en el caso

ecuatoriano, estas permitirian también obtener financiacién para la campafia.

El mensaje en las redes sociales y en este caso de Twitter, se da por la provision
de informacion, la cual se vuelve permanente y los costos no se comparan con los medios
tradicionales. Aqui no hay limite de la informacion ni para su constante actualizacion. La
informacion se presenta sin intermediarios y por ello podria llamarse informal, pues no
pasa por el filtro que representan los medios de comunicacion tradicionales. Ademas esta
informacidn podria llegar a millones de personas directamente de la fuente y, en este caso

de estudio, a través de 140 caracteres que es lo permitido en Twitter.

Por medio de la red se pueden descubrir caracteristicas sobre el electorado y sobre
ello disefiar y transmitir mensajes especificos para cada sector, es decir, dirigir mensajes
diferentes a diversos publicos, incluso se puede particularizar el mensaje segun las
caracteristicas sociodemograficas o las opiniones politicas de los receptores (Monge,
2012). El internet y Twitter facilitan enlaces con las webs de los partidos y movimientos,
con los blogs de los politicos o con otros sitios de interés dando paso a una comunicacién
horizontal entre estos y los electores.

En especial el e-mail y las redes sociales aun més, permiten movilizacion y
participacion puesto que las comunicaciones dentro y fuera de los partidos se las realiza
con mayor rapidez, incluso fuera de las fronteras (Monge, 2012). En cuanto al mensaje

se puede manifestar que la interactividad de las redes sociales ha permitido un modelo de

30 Término acufiado por Del Rey (2007), para referirse al tipo de “democracia” o mejor llamada
participacion ciudadana o interaccion elector-candidato en la web a través de las herramientas de
comunicacion que provee internet. Es decir, es el nombre para hacer referencia a la democracia electronica
0 en inglés: e-democracy, adaptandose al espafiol como e-democracia.
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generacion de informacion participativo en el que el elector puede expresar sus opiniones

y a su vez ser respondido por los candidatos.

Un claro ejemplo de ello, fue la campana electoral de 2013, como lo sefala el
articulo “La otra cancha” (Tamariz, 2013), millones de personas en el mundo se
enteraban que Ecuador entraba en camparia electoral gracias a Twitter, debido al Hashtag
#YaTenemosPresidente, distintivo adquirido por el oficialismo, haciendo alusion a la
reeleccion del candidato por Movimiento Alianza PAIS (MPAIS) y Presidente Rafael
Correa. Asi, se dio inicio al primer proceso electoral donde todos los candidatos utilizaron
la red para tener contacto con sus simpatizantes, dando amplitud a la camparia, tanto asi
que algunos de ellos hicieron de sus cuentas en las redes sociales sus bitacoras personales
(Tamariz, 2013).

2.1.3 La politica ecuatoriana en la era del internet

Uno de los primeros espacios en el cual los internautas pudieron tener contacto en
lared con sus candidatos fue en 2006, cuando el diario EI Comercio abrié para la campafia
electoral del mismo afio, un sitio en su pagina web de tal forma que los e-ciudadanos
puedan enviar las preguntas a los politicos (Del Rey, Comunicacion politica, Internet y
Campanfias electorales, 2007). Asi mismo, desde el inicio de la campafia de MPAIS se
evidencia una inclinacién por el uso de la web 2.0 puesto que, ademas de la creacion del
sitio web del movimiento, se le entreg6 un blog a cada candidato e incluso, Correa se
convirti6 en el primer Presidente de la regidn en tener su propio blog como parte de la
nueva propuesta politica (Albornoz & Albornoz, 2010).

El uso de la web 2.0 en la politica ecuatoriana se evidencié notoriamente en
septiembre de 2007 cuando, después de ganar el referéndum para expedir la nueva
Constitucién de la Republica, el Presidente invitd a sus conciudadanos a participar en la
Asamblea Constituyente y lo hizo a través de un video en YouTube; desde dicha
publicacion todo lo acontecido en la Constituyente era transmitido por la pagina oficial
de ese entonces (www.asambleaconstituyecte.gov.ec) y por los blogs de asambleistas y
mesas de debate (Albornoz & Albornoz, 2010).

En la actualidad, la Asamblea Nacional tiene su pagina web oficial para cumplir
con la disposicién del Articulo 152, de la Ley Organica de la Funcion Legislativa, en el

capitulo XVI de “Transparencia de la Informacion” donde el Sistema de Informacion
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Legislativa funciona como una herramienta de comunicacion interactiva (Ley Organica
de la Funcion Legislativa, 2009). De igual forma, esta y todas las instituciones publicas
mantienen un portal de informacion o pagina web, para dar cumplimiento a lo establecido
en el Art. 7 de la Ley Organica de Transparencia y Acceso la Informacion Publica
(LOTAIP, 2004) y, a su vez, cumplir con lo dispuesto en la norma suprema, en el Articulo
18, donde se establece que “todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen
derecho a acceder libremente a la informacion generada en entidades publicas o en

privadas que se manejen con fondos del Estado” (CRE, 2008).

En cuanto a los partidos y movimientos politicos en el Ecuador, aunque no es
directamente el caso de este estudio y, segun el Informe de Estudio de CIESPAL (2010),
se puede extraer que los partidos y movimientos de izquierda y centro-izquierda tienen
mayor presencia en la web que otras tendencias como, por ejemplo, el Movimiento
Ruptura de los 25, que tiene un blog activo y estuvo presente constantemente en todas las
plataformas de internet observadas en dicho estudio (CIESPAL, 2010).

Por otro lado, Unicamente seis de los nueve movimientos y partidos
monitoreados®! tienen algun tipo de publicacion en sus sitios web de forma regular y, en
cuanto a redes sociales cinco partidos y movimientos tienen Facebook, pero solamente
Ruptura hasta ese afio manejo Twitter. El informe sostiene que el uso mayoritario de estos
es pasivo, es decir, no se registra gran actividad, en Facebook por ejemplo, solo el partido
Izquierda Democréatica y el MPD utilizaron dicha red con mayor frecuencia. Hay que
destacar que MPALIS tuvo y mantiene conexiones a blogs y paginas web de los miembros
de su partido e incluso con otras entidades del Estado como la Asamblea Nacional y la

Presidencia y, con el CNE, como lo hacen también otros partidos (CIESPAL, 2010).

Finalmente, hay que mencionar que este informe de CIESPAL, 2010 puede distar
alarealidad actual y a la de 2013 pues existen ciertos factores que se han ido modificando.
Por ejemplo, el uso o acceso a internet ha aumentado, la tecnologia mavil inteligente® se

ha incrementado v, el uso de Twitter ha crecido en relacion a otros SRS. Es asi que para

31 Los partidos y movimientos politicos monitoreados fueron: Alianza Pais (MPAIS), lzquierda
Democratica (ID), Movimiento Popular Democréatico (MPD), Pachacutik, Partido Socialista (PS), Ruptura
de los 25, Madera de Gurrero (MG), Partido Renovador Institucional Accion Nacional (PRIAN), Partido
Sociedad Patriotica (PSP). Se lo hizo en junio del 2010, durante 15 y la observacion se la publicd en
septiembre de ese mismo afio. Las plataformas observadas fueron Facebook, Twitter, Hi5 y los blogs
respectivos.

32 Aquella tecnologia que permite la conexidn a internet a través de un dispositivo mévil, sea un celular o
una tableta electronica.
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las Gltimas elecciones presidenciales en Ecuador, todos los partidos o sus candidatos
contaron con una cuenta en dicha red. Igualmente, debemos mencionar que en el
mencionado estudio no intervinieron ciertos movimientos ni partidos que participaron en
las ultimas elecciones, como el movimiento Creando Oportunidades (CREO lista 21), el
cual fue la segunda fuerza politica en el pais 0 el movimiento SUMA (lista 23) que

también aparecio en la escena cibernética.

2.2 Contexto institucional y politico de las elecciones 2013

2.2.1 Particularidades del proceso electoral 2013

Para que las y los ecuatorianos puedan cumplir con el goce de sus derechos
politicos de elegir®® y de ser elegidos (CRE, 2008,) y, para dar cumplimiento a la
Constitucién de la Republica, en la cual se estipula que las dignidades de Presidente y
Vicepresidente deben permanecer cuatro afios en su funcion, el Régimen de Transicién
(2008), en su Articulo 9, establecié que las dignidades permaneceran en sus cargos hasta
mayo de 2013. Asi, en octubre de 2012 el Pleno del CNE convoco a elecciones de
Presidente y Vicepresidente, Asambleistas Nacionales y Provinciales y a Parlamentarios
Andinos quienes duraran en el cargo desde mayo de 2013 hasta mayo del 201734 (PLE-
CNE-1-17-10-2012).

Cumpliendo con el Codigo de la Democracia y el Reglamento para Inscripcion y
Calificacion de Candidatos y Candidatas a Eleccion Popular, las candidaturas se
presentaron desde el 19 de octubre hasta el 15 de noviembre de 2012. El inicio de la
campania electoral se dio del 04 de enero hasta el 14 de febrero de 2013%, prohibiendo el
proselitismo politico cuarenta y ocho horas antes de los comicios que se llevaron a cabo
el 17 de febrero de 2013 (PLE-CNE-1-17-10-2012). Hay que recalcar que este estudio
toma como base para el andlisis, el periodo electoral oficial estipulado por el CNE.

33 Seglin la Constitucion de la Republica, el voto debe ser voto universal, directo, secreto y escrutado
publicamente; de caracter obligatorio para las y los ecuatorianos mayores de dieciocho afios y facultativos
para las y los ecuatorianos entre dieciséis y diecisiete, para los de tercera edad, para militares y policias en
servicio activo, para los extranjeros residentes legalmente en el pais y para ecuatorianos residentes en el
extranjero (CRE, 2008, Art. 61).

34 Como lo establece el Cadigo de la Democracia: la Presidenta o el Presidente y la Vicepresidenta o el
Vicepresidente se posesionaran ante la Asamblea Nacional el veinticuatro de mayo del afio de su eleccion,
los y las Asambleistas se posesionaran sin convocatoria previa diez dias antes de que lo haga la Presidenta
o el Presidente y las y los representantes a Parlamentarios Andinos se posesionaran ante la Asamblea cinco
dias antes de que lo haga el Presidente o la Presidenta de la Republica.

35 Cumpliendo con lo que dice la Ley que durara cuarenta y cinco dias
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2.2.2 Los presidenciables en el proceso electoral 2013

Antes de avanzar, se debe establecer cuéles fueron las caracteristicas o
peculiaridades de este proceso electoral y los actores, tanto partidos y movimientos
politicos, asi como personajes que participaron en dicha eleccion. Hay que dejar claro que

se presentaron las siguientes ocho candidaturas:

TABLA No. 1: LISTADO DE PARTIDOS Y MOVIMIENTOS QUE
PARTICIPARON EN LAS ELECCIONES PRESIDENCIALES 2013

Partido Lista Candidato

PSP 3 Lucio Gutiérrez
PRIAN 7 Alvaro Noboa
PRE 10 Nelson Zavala
MPD/MUPP 15-18 Alberto Acosta
CREO 21 Guillermo Lasso
SUMA 23 Mauricio Rodas
RUPTURA 25 Norman Wray
MPAIS 35 Rafael Correa

Fuente: (CNE, 2013) - Elaboracion: Propia

En este proceso electoral, Rafael Correa® ya era presidente del Ecuador y esta
venia su tercera contienda electoral. En ese sentido es preciso aclarar que el candidato y
su partido se configuraron como el oficialismo y el resto de candidaturas en la oposicion.
Si bien existieron otras candidaturas representantes de la izquierda (como se vera en los
parrafos a continuacion), fueron consideradas igualmente parte de la oposicion por

grandes diferencias con el régimen.

Los candidatos Gutiérrez y Noboa se presentaron como opositores a Correa desde
contiendas anteriores, tal como ya se habian enfrentado en 2009, e incluso con este Gltimo,
se disputd la presidencia en una segunda vuelta electoral en los comicios de 2006.
Gutiérrez, entro a la politica en el afio 2000 y cre6 el Partido Sociedad Patriética (PSP) al
cual lidera. Fue presidente de la Republica entre 2003 y 2005, siendo derrocado por una
revuelta popular. Por su parte, el empresario Noboa ha sido cinco veces candidato
presidencial, es el lider del PRIAN y en 2008 fue elegido Asambleista Nacional

% El Economista Rafael Correa actual mandatario, llegd como un outsider de la politica ecuatoriana,
dandose a conocer como Ministro de Economia en el gobierno del ex presidente Alfredo Palacio, en donde
tras un desacuerdo, abandono el cargo, para posteriormente, crear el MPAIS y presentarse en las lecciones
de 2006 y vencer por primera ocasion, en una segunda vuelta contra Alvaro Noboa. En 2009, tras la
aprobacion de la nueva Constitucion del 2008, se convoca a elecciones generales y el binomio Correa-
Moreno vuelve a vencer en primera vuelta culminando su periodo en 2013 y presentandose a la reeleccion
en febrero de 2013 donde también resultd como vencedor en primera vuelta con %.
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(Ronquillo, 2013). Sin embargo, existieron nuevos candidatos representantes de la
derecha e incluso otros de izquierda, pero quien se consolidé como lider de la oposicion

fue Lasso quien termind segundo en la contienda.

Lasso no fue un candidato desconocido, puesto que anteriormente habia tenido
participaciones publicas como Gobernador del Guayas e incluso como Ministro de
Economia en el gobierno de Jamil Mahuad®’ e igualmente, por ser empresario y banquero
Gerente del Banco de Guayaquil, cargo al que renunci6 antes de presentarse a elecciones
y de afiliarse al Movimiento CREO aunque, esta fue la primera ocasion en que disputd

un cargo de eleccién popular (Ronquillo, 2013).

Los candidatos Alberto Acosta y Norman Wray fueron opositores del régimen
aunque comparten una misma tendencia politica. EI Economista Acosta es un politico
reconocido en el pais, por haber sido Presidente de la Asamblea Constituyente de 2008
como parte de MPAIS y por haber sido Ministro de Energia en el primer gobierno de
Correa y, aunque fue una de las figuras mas importantes de dicho mandato, abandoné sus
filas tras grandes desacuerdos y participd en dichas elecciones con la Unidad
Plurinacional de las lzquierdas®. Por su parte Wray, quien es uno de los fundadores y
militante activo del Movimiento Ruptura de los 25, se dio a conocer como Asambleista
constituyente y como miembro de la Comisién Legislativa y de Fiscalizacion por parte
del oficialismo. Posteriormente como Concejal de Quito, también por MPAIS, pero tras
discrepancias se separd del mismo y se presentd con su movimiento en las elecciones de
2013 (Ronquillo, 2013).

Por otra parte, el candidato pastor Zavala, entré a la politica como la opcién del
PRE tras los fallidos intentos para traer al pais y candidatizar al maximo lider de ese
partido exiliado en Panaméa, Abdala Bucaram. Zavala se present6 como un candidato
creyente, invocando el nombre de Dios. Finalmente; el candidato Rodas, quien no tuvo

una larga trayectoria en la funcion publica; por radicar en el extranjero y hacer

37 Jamil Mahuad fue un ex presidente Constitucional del Ecuador desde 1998 hasta el 2000, sin terminar su
periodo a causa de un Golpe Militar que derroc6 su gobierno en enero del mismo afio, luego de una crisis
econdmica que termind con la dolarizacion de la economia ecuatoriana. Mahuad fue previamente Ministro
de Trabajo en el Gobierno de Oswaldo Hurtado y alcalde de Quito.

38 Coalicion politica del Ecuador, creada en 2011 por dirigentes de izquierda. En una primera instancia
apoyaron el gobierno de Correa pero se separaron por diferencias ideolégicas. La coalicién comprende:
Montecristi Vive, Poder Popular, MPD, Pachacutik y Socialismo Revolucionario que a raiz de las
elecciones primarias entre ellos se estableci6 la candidatura de Acosta a las Elecciones de 2013.
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consultorias sobre gobernabilidad en paises de la region, fue el dltimo partido inscrito y,

a pesar de mostrarse como una figura nueva y joven, se lo asocio a la Derecha ecuatoriana.

Una vez identificados los candidatos, se debe determinar las tendencias
ideoldgicas o politicas de los mismos o de los partidos y movimientos a los que
representan. En ese sentido, segun Basabe (2013), los candidatos presidenciales de dichas
elecciones se ubicaron dentro de las tendencias de lzquierda y Derecha con diferentes
matices dentro de estas, mas especificamente, dentro de la Izquierda Conservadora a
Correa, dentro de la Izquierda Liberal a Acosta y Wray vy, dentro de la Derecha
Conservadora los demés candidatos, Zavala, Lasso, Gutiérrez, Noboa y Rodas. Para el
autor, no hubo un candidato dentro de la Derecha Liberal, hecho que podria ser debatido
0 cuestionado por ciertos candidatos que se presentaron como de Centro Derecha, pero
para el presente analisis se ha tomado en cuenta dicha clasificacion®.

2.2.3 Resultados de los comicios
Los resultados del proceso electoral se evidencian a través de las cifras que publico
el 6rgano rector de las elecciones en su pagina web, el 01 de marzo de 2013, luego de

escrutadas todas las actas, de donde se obtuvo:

TABLA No. 2: DATOS ESTADISTICOS DEL PADRON ELECTORAL PARA LAS
ELECCIONES DE 2013

Total Hombres % Mujeres %
Electores 11.675.441 | 5.827.313 | 49.91% | 5.848.128 | 50.09%
Juntas 40.451 20.200 | 49,94% 20.251 50,06%

Total firmasy
huellas dactilares
que constan en el
padron electoral

Blancos 179.230 87.823 0.75% 91.407 0.78%
Nulos 684.027 314.445 2.69% 369.582 3.17%

Fuente: CNE, 2013 - Elaboracién: CNE

9.467.062 | 4.631.657 | 39.67% | 4.835.405 | 41.42%

39 Ver ANEXO 3. Plano cartesiano de la ubicacion de las tendencias ideoldgicas de los candidatos.
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Segun la tabla precedente, la participacion de hombres y mujeres en el padron
electoral es pareja y, la participacion de los ciudadanos en las elecciones de 2013 fue de

alrededor del 88% lo que da como conclusion que existio un 12% de ausentismo.

TABLA No 3: RESULTADOS DE LOS VOTOS ESCRUTADOS EN LAS
ELECCIONES PRESIDENCIALES DE 2013

Nombre Votos % Hombres | % Mujeres | %
CORREA 4.918.482 | 57.17% | 2.390.913 | 56.54% | 2.527.569 | 57.79%
LASSO 1.951.102 | 22.68% | 977.474 | 23.12% | 973.628 | 22.26%
GUTIERREZ | 578.875 |6.73% 308.806 | 7.30% 270.069 | 6.17%
RODAS 335.532 | 3.90% 144.358 | 3.41% 191.174 | 4.37%
NOBOA 319.956 | 3.72% 166.202 | 3.93% 153.754 | 3.52%
ACOSTA 280.539 | 3.26% 139.505 | 3.30% 141.034 | 3.22%
WRAY 112525 | 1.31% 51.818 1.23% 60.707 1.39%
ZAVALA 105.592 | 1.23% 49.656 1.17% 55.936 1.28%

Fuente: CNE, 2013 - Elaboracion: Propia

Con lo cual, Rafael Correa fue el vencedor, en una sola vuelta con el 57% de los
votos*. Y, aunque no es el caso de estudio, vale mencionar que un escenario similar se
vivié en los resultados de Asambleistas y Parlamentarios Andinos, en donde MPAIS

obtuvo la mayor parte de los votos.

2.3 Twitter: una herramienta de comunicacion politica en las Elecciones de 2013

2.3.1 Apertura de cuentas en Twitter y campafia electoral

Para determinar el uso de la web 2.0 dentro de las elecciones de 2013, es necesario
establecer ciertos datos que evidencian la realidad de la red en aquel entonces, para lo
cual se analizaron las cuentas de Twitter de los candidatos, durante el proceso electoral

definido entre el 4 de enero y el 17 de febrero de 2013.

40 Seglin la Ley Organica Electoral y de Organizaciones Politicas y el Codigo de la Democracia: la victoria
para el binomio presidencial sin segunda vuelta serd cuando dicho binomio obtenga el cincuenta mas uno
en el total de los votos o, con el cuarenta por ciento y diez puntos de diferencia del segundo.
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TABLA No. 4: CUENTAS Y FECHA DE APERTURA DE CUENTAS DE LOS
PRESIDENCIABLES - ELECCIONES 2013

CANDIDATO | CUENTA TWITTER |FECHA DE APERTURA

ACOSTA @ALBERTOACOSTAE feb-11
CORREA @MashiRafael jul-11
GUTIERREZ | @LucioGutierrez3 ene-12
LASSO @LassoGuillermo jul-12
NOBOA @AlvaroNoboaP Jun-2013*
RODAS @MauricioRodasEC may-12
WRAY @normanwray sep-11
ZAVALA @iglesiamds nov-10

Fuente: Observatorio Electoral UNAM, 2013 - Elaboracion: Propia

Quien registra una cuenta mas antigua es Nelson Zavala (PRE), en 2010, pero dicha
cuenta estuvo sin movimiento durante varios meses. Posteriormente, en 2011, se registran
las cuentas de Alberto Acosta, Rafael Correa y Norman Wray. Mauricio Rodas y
Guillermo Lasso registran sus cuentas desde 2012, siendo Lasso el ultimo en ingresar a
la red. Ahora bien, es preciso aclarar que, la cuenta del candidato Alvaro Noboa fue
cerrada y, a través de su nueva cuenta de Twitter creada meses después de las elecciones,
sostuvo que la cerré por motivos politicos*, por lo cual en el posterior analisis no se tomo
en cuenta a dicho candidato.

Se evidencia que no existe una co-relacion directa entre el periodo formal de
campafa y la creacion de las cuentas en Twitter. Los presidenciables no abrieron sus
cuentas por motivos expresamente de campafia pues todos las tenian mucho tiempo antes
de inscribirse en el proceso electoral. Empero, un aspecto es el anuncio oficial de
inscripcion de campafia en el CNE y otro, la voluntad de candidatizarse, a lo que si podria
responder la apertura de las cuentas, por ejemplo, las candidaturas de Lasso o de Noboa
que se conocieron varios meses antes de ser oficializadas. Ademas, varios de los
presidenciables habian participado previamente en la politica del pais, por lo tanto ya eran
reconocidos y habian establecido contacto con sus seguidores mucho antes del inicio
oficial de la campana.

41 Durante marzo de 2013, el empresario y politico Alvaro Noboa, mantuvo un litigio con el Servicio de
Rentas Internas del pais a causa de una deuda tributaria de 101 millones de ddlares. Esto concluyé con la
salida del mismo del Ecuador y con el cierre de su cuenta en Twitter, desde donde informaba el proceso
legal al cual denomind “persecucion politica”. Posterior a esto en junio de 2013 reabri6 una nueva cuenta
en la que expreso que cerrd por el mismo hecho. Esta Gltima cuenta también ha sido suspendida.
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2.3.2 Los actores de la red: candidatos y seguidores

Para alcanzar el éxito electoral, no solamente intervienen los candidatos, sino
también otros actores de suma importancia. Es asi que para este analisis, ademas de los
presidenciables, se tomd otros actores claves como son las y los seguidores, sean estos
positivos, negativos o neutros, los medios de comunicacion, las y los miembros de los
partidos y movimientos o los binomios de los candidatos, incluso las instituciones

publicas. En lo que sigue se hace una caracterizacion de estos actores.

En primer lugar, se define como “seguidor de Twitter "2 a las personas que dentro
de dicha red social pueden ver la informacion del otro como parte de sus actualizaciones

Y, €n ese orden son:

a. Seguidores positivos: emiten criterios a favor del candidato como persona, a
favor de su gestion o de su campafia como tal.

b. Seguidores negativos: estan en contra de un candidato y vierten comentarios
que debilitan la imagen del mismo.

c. Seguidores neutros: no expresan ningun tipo de animadversion o simpatia con
algun presidenciable, no hacen referencia al proceso electoral o rechazan el
sistema politico electoral. Sin embargo, para efectos de este andlisis se
determind como neutros también a quienes exhortan a los candidatos a
pronunciarse sobre un tema, aquellos que participan dentro de espacios de
didlogo sin favorecer a ningun candidato e incluso son seguidores neutros

encuestadoras y cuentas que promocionan datos estadisticos.

En segundo lugar, estan los medios de comunicacion quienes son el primer y mas
importante instrumento para que los grupos, clases y segmentos sociales expongan sus
puntos de vista y consigan respaldo dentro de sociedades democraticas. Los medios
masivos son el agora de las sociedades modernas, estos se han convertido en la principal
herramienta para involucrarse en el mundo y son los artifices de la era global actual, estos
son la arena donde luchan los productores de hechos para influir en el pablico (Palacio,
2008).

42 En entiende como “seguidor” por la opcion de dicha red social para “seguir” a un usuario y poder ver
sus publicaciones.
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Los medios tradicionales de comunicacion no tuvieron otra opcion que entrar en el
reto de la web 2.0 por lo cual también estan en Twitter*®, Independientemente de la via,
los medios tienen capacidad de implementar argumentos y ponencias en el espacio
publico de discusion y dicha red social, no es la excepcion. En ese sentido, internet y
Twitter en especifico, se ha convertido en una salida para los medios que han ido
perdiendo credibilidad o cabida en la sociedad e incluso para medios con menos recursos

que funcionan unicamente en dicho espacio.

En el Ecuador, existen medios plblicos, privados y comunitarios**, que responden
a sus respectivas lineas de pensamiento y por lo tanto sus tweets aunque deben ser
imparciales, en ocasiones, podrian inclinar la balanza a favor o en contra de cierto
candidato. En ese sentido, se ha determinado como ‘“menciones de medios de
comunicacion” a las realizadas por las cuentas de canales de television sean publicos,
privados o internacionales, de las radios pablicas, privadas o comunitarias, de la prensa

escrita en todas sus lineas y de revistas o informativos.

En tercer lugar, se definié como seguidores a los “partidarios "* que, para efectos
de este estudio, son las y los candidatos por la misma lista del presidenciable a las otras
dignidades en disputa, las personalidades referentes del partido o movimiento, los
militantes activos y las cuentas oficiales de Twitter de las listas en campafia. Finalmente,
se caracterizd como seguidores a las instituciones publicas que como el CNE por ejemplo,
son claves dentro del proceso electoral, pero este tipo de menciones solamente se dieron

hacia el candidato Presidente por lo cual, no se tomé categoria como para el andlisis.

4 La informacién transmitida por la prensa, radio, televisién o internet actualmente, con capacidad para
persuadir e influir en la ciudadania, se considera como el “cuarto poder”. Este es un elemento frecuente
ligado al poder politico y econdmico porque esta constituido por grandes empresas de telecomunicaciones.
Muchas veces este “poder” pretendié no reconocer barreras y ni estar sujeto a las leyes y en ocasiones la
informacién estuvo sujeta a intereses propios de los duefios lo que repercutié en un quiebre en la
credibilidad. En el Ecuador en los Ultimos afios se ha desencadenado la lucha entre Correa y los medios
privados del pais quienes han llegado a constituirse en la oposicidn al régimen.

44 El objetivo de la nueva Ley de Comunicacion vigente desde el 2013, es universalizar el derecho a la
comunicacion, asi como democratizar el acceso a los medios y a las tecnologias que hacen posible el
ejercicio de este derecho y para lograr una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y
participativa, tal como establece la Constitucion se determind la distribucién equitativa de frecuencias de
radio y television entre los sectores publico, privado y comunitario (33%, 33% y 33%). Segun la ley, La
adjudicacion de concesiones para el sector privado y comunitario se hara a través de concursos
diferenciados, transparentes y publicos, para el sector pablico, las concesiones se haran directamente (LOC,
2013).

4 Si bien el CD (2009) los clasifica como militantes, adherentes y adherentes permanentes, en la presente
investigacion se los clasificd como “partidarios” 'y “co-idearios” que se entienden como sinénimos.
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2.3.2.1 Presencia del candidato en la red

La presencia del candidato en la red se ha ligado en esta ocasion al nimero de
seguidores de cada candidato. Con todo, para ir mas alla y para analizar el crecimiento de
la presencia del candidato en la web se han distinguido tres fechas claves: la publicacion
oficial de la candidatura en noviembre de 2012; el 4 de enero de 2013 por ser el inicio
oficial de la campafa v, el 17 de febrero de ese afio, por ser el fin de la misma segin el

calendario establecido por CNE.

TABLA No. 5: NUMERO DE SEGUIDORES DE LOS CANDIDATOS — PROCESO

ELECTORAL 2013
SEGUIDORES SEGUIDORES SEGUIDORES
CANDIDATO | HASTA 15-11- 2012 | HASTA 4-01-2013 | HASTA 17-02-2013
CORREA 632,612 665,865 733,385
LASSO 48,624 51,328 74,078
ACOSTA 21,511 22,778 26,273
GUTIERREZ 12,047 12,881 15,441
RODAS 6,206 6,801 11,348
WRAY 5,361 6,374 10,254
ZAVALA 296 439 731

Fuente: Observatorio Electoral UNAM, 2013 - Elaboracion: Propia

Se puede evidenciar que Rafael Correa es el candidato con mayor numero de
seguidores durante las tres fechas de observacién antes mencionadas. Correa se destaca
numéricamente del resto de candidatos, diferenciandose con alrededor de 600 mil
seguidores, del segundo en numero de seguidores Guillermo Lasso, esto responderia al
rol de dicho candidato en la politica ecuatoriana y al contexto politico previamente

mencionado.

Los candidatos mas conocidos o con cierto recorrido politico tuvieron mayor
namero de seguidores y crecieron mas, en numero de seguidores, durante el periodo

indicado.
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GRAFICO No. 1: CRECIMIENTO EN NUMERO DE SEGUIDORES DE LOS
CANDIDATOS EN LAS ELECCIONES DE 2013
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Fuente: Cuentas de Twitter de los candidatos - Elaboracion: Propia

El Grafico No. 1 evidencia que hasta cada corte en las fechas determinadas
previamente, el candidato Presidente empezd con un nimero elevado de seguidores y
continu6 creciendo durante toda la campafia. Hay que recalcar que todos los candidatos
crecieron en cuanto a sus seguidores, pero unos en mayor medida numérica que otros.
Sin embargo, existe un crecimiento porcentual de cada candidato y para establecer una
relacion entre ellos, se ha tomado como referencia las mismas fechas claves antes
mencionadas.
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GRAFICO No. 2: CRECIMIENTO PORCENTUAL DE LOS SEGUIDORES DE LOS
CANDIDATOS PRESIDENCIALES DE 2013
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Fuente: Cuentas de Twitter de los candidatos - Elaboracion: Propia

Como se evidencia en el Grafico No. 2, en una primera etapa los candidatos que
mas crecieron en cuanto al numero de sus seguidores en relacién a noviembre de 2012
fueron Norman Wray con aproximadamente el 20% y Nelson Zavala con el 48% vy, se
evidencia gque en la segunda etapa, quienes tuvieron un mayor crecimiento fueron Zavala
y Rodas un 66% y Wray con un 60%. De esto se puede inferir que si existe una co-relacion
entre el nimero de seguidores y la campafia. En primer lugar, porque todos los candidatos
crecieron en seguidores desde el anuncio de la campafa y en segundo lugar, porque en la
siguiente etapa de crecimiento, en la referente exclusivamente al proceso electoral,

también se observa un mayor crecimiento.

Se debe aclarar que existe una relacion inversamente proporcional entre el
crecimiento en numero de seguidores y el crecimiento porcentual. Por ejemplo, Correa,
es el candidato con mayor nimero seguidores y por lo tanto, quien mas creci6 durante las

dos etapas observadas, pero por el contrario, Zavala aunque numéricamente fue el
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candidato con menos seguidores, en porcentaje fue quien mas crecio pues, desde la

primera fecha de corte hasta el final de su campafia sus seguidores casi se triplicaron.

Este anélisis permite evidenciar que no solamente quien obtuvo un mayor nimero
de seguidores es quien tuvo mayor crecimiento o penetracion; los candidatos con menor
numero de seguidores fueron quienes mas crecieron porcentualmente respecto a los
seguidores que iniciaron. Esto se relaciona con el nivel de conocimiento del candidato;
para ejemplificar, Correa quien ya era conocido por ser presidente, contd con un nimero
elevado de seguidores desde antes del inicio la campafia, por lo cual, porcentualmente no
se evidencia un gran crecimiento, aungque numéricamente si y, por el contrario, los demas
candidatos fueron incrementando sus seguidores conforme se fueron dando a conocer, lo

que demuestra que Twitter si tuvo participacion en el proceso electoral.

2.3.3 El ritmo de uso de la red social Twitter

Para determinar la presencia de los candidatos en la red social hay que tener en
cuenta que cada candidato se comportdé de una manera diferente en la red, y en una
primera instancia dicho comportamiento se puede determinar por la frecuencia de uso o
por el nimero de “posts” realizados por los candidatos en la red durante los 45 dias de

campana.

GRAFICO No. 3: PROMEDIO DE TWEETS DIARIOS DE LOS CANDIDATOS —
ELECCIONES 2013
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Fuente: Cuentas de Twitter de los candidatos - Elaboracién: Propia
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En cuanto al promedio de tweets*®, se evidencia que el candidato Lasso es quien
mas tuitea, con un promedio de 43 tweets por dia, siendo constante en sus publicaciones*,
seguido de Rodas, Acosta y Gutiérrez con alrededor de 20 tweets diarios. Por otro lado,
Wray tuitea a diario pero en menor cantidad y los candidatos que son inconstantes en sus
publicaciones son Correa y Zavala quienes no postean todos los dias y muestra un nimero

bajo de tweets.

Con esto se puede expresar que no existe una relacion directa entre el nimero de
seguidores y los tweets que realiza el candidato puesto que los candidatos con mayor y
menor nimero de seguidores son quienes menos tweets realizaron y, por otro lado,
candidatos como Lasso, Rodas, Acosta y Gutiérrez, con un numero de seguidores
reducido respecto a Correa mantuvieron un nimero elevado de publicaciones. Esto puede
responder a que los candidatos estuvieron en una desventaja comparativa respecto al
numero de seguidores de Correa por lo cual se dedicaron a tuitear mucho mas para tratar

de consolidar los votos de los seguidores obtenidos y tratar de adherir nuevos.

Se debe mencionar que los candidatos a excepcion de Correa y Zavala utilizaron la
red todos los dias de camparia, aprovechandola como un medio de comunicacion para su
contienda electoral. De Correa cabe mencionar que aprovech6 dicha herramienta en un
46% y, Zavala la aprovecho en un 24%, porcentajes que se obtienen de la relacion entre

los tweets, la frecuencia de uso de la red y el periodo del proceso electoral.

Si anteriormente se decia que los partidos de izquierda y centro izquierda eran
quienes tenian mayor presencia en la web, en el presente analisis se observa (a través del
promedio de tweets y la frecuencia de uso de Twitter) que los candidatos de la Derecha
fueron quienes mas utilizaron Twitter en especifico. Con todo, lo que si se evidencia es
que los partidos de izquierda siguen siendo mas ideoldgicos y programaticos que otros y
por ende surgen ciertos clivajes*® electorales, incluso en sus recorridos y propuestas de

camparfia. Cabe indicar que en esta eleccidn, los discursos de la mayoria de los candidatos

46 El promedio de tweets se obtuvo obteniendo el total de los tweets realizados diariamente y dividiendo
para los 45 dias de campafia.

47 Para efectos del presente estudio la “constancia” hace alusion al uso diario de las cuentas.

48 _os clivajes electorales o cleavages en inglés, se entienden a través de los planteado por Lipset y Rokkan
(1992) donde evidenciaron que habia una “congelacion” de los sistemas de partidos que se trataron de
comprender a través de los alineamientos de los votantes, es decir a partir de los intereses de los votantes
se forman grupos de interés que campan los partidos 0 movimientos.
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fueron menos ideoldgicos, dando lugar a la existencia de mas partidos “catch all”*® que

en otras elecciones.

2.3.4 Los candidatos en la red. Tendencias del uso de Twitter
Es preciso referirse a los dias en los cuales existe un mayor nimero de tweets y
que se destacan por el nimero de publicaciones realizadas por los candidatos, con lo cual,
se determina la linea de tendencia en cuanto al incremento o disminucién del uso de la

red en los diferentes periodos de a campafia.

GRAFICO No. 4: LI'NEA DE TENDENCIA DEL USO DE LA RED DURANTE LOS
45 DIAS DE CAMPANA ELECTORAL - 2013
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Fuente: Cuentas de Twitter de los candidatos - Elaboracién: Propia

El Grafico No.4 demuestra que, Acosta por ejemplo, se mantuvo constante con un
ligero decrecimiento al final del proceso electoral a excepcion del dia 14 de febrero que
existe un incremento, lo que se asocia al cierre de la campafia. La linea de tendencia de
Correa refleja que, durante toda la campafia, su movimiento en la red no fue
representativo, es mas, al final de la misma fue casi nulo, lo que podria reflejar que la
maquinaria comunicacional del candidato y la gran cantidad de otros medios con los que

contd impidieron que Twitter sea la mas relevante.

49 Los partidos “Catch all”, se caracterizan por ser pragméticos y desideologizados, por la personalizacion
del liderazgo, por la reduccion del papel de los afiliados, por ser heterogéneo y abierto a grupos de interés
y por estar orientados basicamente a la disputa electoral y no a la creacion ideologica.
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Por su parte, la linea de tendencia de Gutiérrez no tiene diferencia en ninguna etapa
de la campafa. Lasso, quien es el candidato que mas tuited, tuvo un decrecimiento en el
final del proceso electoral aunque eso no significa que dejé de tuitear y, especialmente el
dia 14 de febrero, dltimo dia de campafia antes del silencio electoral®, dicho candidato

con otros como Acosta y Rodas realizaron un gran nimero de publicaciones

Wray, aunque durante toda la campana se mantuvo tuiteando, tiene un bajo nimero
de tweets y también presenta un pequefio decrecimiento durante el mes de febrero. Por
otro lado, Rodas se mantuvo activo durante toda la campafia con un incremento en la
linea de tendencia de “posts” hacia el final de la misma, esto responde a que fue al
término donde mayor numero de seguidores tuvo, se podria decir que la relacién entre el
crecimiento de seguidores y de tweets fue proporcional. En el caso de Zavala es necesario

indicar que se mantuvo ausente o con muy baja presencia durante el proceso electoral.

Respecto a la frecuencia de uso, no existio co-relacion entre los candidatos de
izquierda o derecha, es decir, la presencia y permanencia en la red de cada candidato
respondio a la forma como manejé el mismo o la persona encargada de su comunicacion,
es decir, los equipos de camparia de los candidatos dieron mayor o menor importancia a
Twitter como estrategia de comunicacion. La mayoria de los candidatos demuestran
mayor movimiento al inicio del proceso electoral, con un ligero decrecimiento durante el
mismo, con un alza en el promedio de sus tweets por el cierre de campafia. A pesar de
que se mencion6 que Twitter es una herramienta que permite el contacto con los
seguidores aun después del término del periodo electoral permitido por el CNE, los datos
evidencian que la mayoria de los candidatos no mantuvieron el contacto durante los dias
de silencio electoral, algunos se pronunciaron el dia de las elecciones y otros no, sino

hasta después de los comicios.

2.3.5 Los tweets: un nuevo discurso en la era de la web 2.0

El proceso de comunicacién se da entre un emisor que transmite una idea a un
receptor que la codifica a través de su entendimiento y la procesa para luego
retransmitirla, esa transmision de ideas puede ser oral o escrita y se da a traves de

diferentes vias, como por ejemplo los SRS. El discurso es un concepto que se utiliza en

%0 Norma que sefiala que 48 horas antes de los comicios esta prohibida la difusion de publicidad electoral,
opiniones 0 imagenes, en todo tipo de medios de comunicacion, que induzcan a los electores sobre una
posicion o preferencia electoral, con el afan de que el electorado medite su voto sin presion.
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diversas disciplinas pero en esta ocasion se pretende hacer un analisis politico del mismo,
a través de un conjunto neutro de recursos metodoldgicos que permiten analizar

alocuciones, escritos, entrevistas, conversaciones, entre otros (Stoker, 1997).

Twitter es una herramienta a través de la cual se pueden dar a conocer los
diferentes discursos politicos de los candidatos en 140 caracteres. El politico puede entre
otras cosas, dejar una buena impresion, lograr la aprobacion de un segmento de la
poblacion, ganar apoyo de cualquier tipo, sea votos o adhesion ideoldgica, informar a sus
seguidores sus recorridos, emitir sus propuestas e incluso confrontar al resto de
candidatos. Por lo tanto, el tipo de mensaje que se decida emitir juega un papel
preponderante dentro de sus campafias®, por lo cual, en la presente investigacion se han
identificado y clasificado los distintos tipos de tweets emitidos por los candidatos como

se vera mas adelante.

TABLA No. 6: TIPOS DE CATEGORI’AS DE TWEETS REALIZADOS POR LOS
CANDIDATOS DURANTE LOS 45 DIAS DE CAMPANA — ELECCIONES 2013

TWEETS DE

TOTAL TWEETS OTROS

CANDIDATO [ TWETS CAMPANA | RETWEETS | RESPUESTAS | TEMAS
LASSO 1921 1868 28 21 4
RODAS 969 671 192 103 3
GUTIERREZ 866 743 79 34 10
ACOSTA 836 693 107 0 36
WRAY 493 310 29 148 6
CORREA 192 37 0 152 3
ZAVALA 23 13 0 2 8

Fuente: Cuentas de Twitter de los candidatos - Elaboracion: Propia

A través de esta tabla se puede identificar que quienes mas tuitearon fueron los
candidatos Lasso, Rodas, Gutiérrez y Acosta. Sin embargo, estos mismos datos pueden

guedar evidenciados porcentualmente de la siguiente manera en el gréafico a continuacion.

51 Se debe mencionar que no siempre es el politico quien emite el mensaje a través de su red socia, esta
puede estar manejada por un experto en comunicacion politica.
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GRAFICO No. 5: TIPO DE TWEETS REALIZADOS POR LOS
PRESIDENCIABLES EN PROCESO ELECTORAL DE 2013
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Fuente: Cuentas de Twitter de los candidatos - Elaboracién: Propia

De forma general lo que mas se identifica son tweets para promocionar la
camparfia. Cabe destacar que el Unico candidato que tiene mas respuestas que tweets de
campafa es Rafael Correa, lo que puede responder a su calidad de in cumbet®? dentro de
dichas elecciones. Ademas, siendo el candidato mas conocido y teniendo una gran
maquinaria comunicacional a su haber por estar en el poder, lo mas importante fue
establecer el contacto directo con sus electores a través de la red, estrategia que se ha

evidenciado a lo largo de sus mandatos.

Alberto Acosta, como se demuestra, lo que mas expreso fueron tuits de campafia,
minimamente mensajes referentes a otros temas o re-tweets y no realizo respuestas a sus
seguidores, lo que da cuenta de que el candidato si buscé darse a conocer a través de la
red. Aunque en Gutiérrez, Rodas y Wray también destacan los tweets de campafia,

Gutiérrez si realizé respuestas y re-tweets (RT) a sus seguidores lo que evidencia que

52 |_os candidatos “in cumbets”, con aquellos que siendo gobernantes se lanzan a campaiias electorales y
generalmente no presentan propuestas. Un ejemplo de esto a parte del caso de Correa, es el de Juan Manuel
Santos en las ultimas elecciones colombianas, ya que no emitio propuestas sino que mantuvo un discurso a
favor de la paz en dicho pais.
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estuvo muy pendiente de dicha red social, igualmente en Rodas se evidencia un nimero

importante de re tweets y en Wray de respuestas.

Guillermo Lasso por su parte fue una de las figuras mas fuertes en las pasadas
elecciones puesto que después de Correa fue quien mas seguidores tuvo y fue el que mas
tuited, casi todos los tweets fueron de campafia, y aunque se evidencian ciertos re-tweets
y ciertas respuestas, el nimero fue realmente reducido, de tal forma que la promocién de
su campaia fue el eje de sus mensajes en la red. Zavala, fue el candidato que menos
presencia tuvo en la red, no existe un gran nimero de tweets a su haber y en los pocos
tweets realizados se evidencian de campafia, de respuestas y de otros temas pero siempre
en relacion al dogma cristiano como, “Sélo Dios pudo permitir inaugurar una central en
#Riobamba, esto como apoyo a mi candidatura. Dios bendiga esta ciudad”
(Twitter/@iglesiamds/28-01-2013).

AUn con todo esto, la investigacion hubiera sido insuficiente si no se realizaba una
observacion detallada de los tipos de tweets. A pesar de que es facil distinguir los retweets
y las respuestas realizadas por los candidatos, dentro de los tweets de campafia se pudo
identificar y clasificar en categorias mas especificas para el andlisis del discurso. En ese
sentido, las categorias observadas dentro de los tweets de campafia son los tweets de
agenda de territorio, de agenda de medios, de propuestas de gobierno, de slogans y spots

de oposicidn al régimen y de discurso triunfalista.

Por otro lado, aunque los tweets de “otros temas” no fueron tan publicados como
los de campafia, también surgieron categorias como aquellos en los que se hablé de dias
festivos, de acontecimientos particulares de esa época e incluso los de frases célebres
citadas por los candidatos (para mayor explicacion de categorias y clasificacion de las
mismas, ver ANEXO16).
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TABLA No. 7: TIPOS DE CATEGORIAS DE TWEETS DE CAMPANA
REALIZADOS POR LOS CANDIDATOS — ELECCIONES 2013

CATEGORIA

EXPLICACION

EJEMPLO

Agenda de territorio

Aguellos tweets que
muestran su ubicacion, sus
recorridos por las distintas
ciudades y sus cronogramas
de visitas

Llegamos a la bella Zaruma a
compartir nuestra propuesta y
saludar con su gente. #Ecuador
(Twitter/ @ALBERTOACOSTA,
7/01/2013)

Agenda de medios

En donde se evidencia su
presencia y entrevistas en los
diferentes medios de
comunicacion

Ahora en Radio Cenit 1300 AM
compartiendo las propuestas de
CREO (Twitter/

@LassoGuillermo, 23/01/2013)

De propuestas

Delinean sus objetivos de
gobierno y medidas a tomar

#Propuesta9 "Agua para el
campo™. No mas riego sin
agua.#YaVieneEIOtroEcuador
(Twitter/@LassoGuillermo,
12/01/2013)

De slogans y spots

Promocionan sus
propagandas, canciones,
frases identificativas

La cancion de campafa "Ya
tenemos Presidente. jTenemos a
Rafael!" Es un éxito completo.
(Twitter/@MashiRafael,
7/01/2013)

De oposicion al

Parte del principio del

Todo el Ecuador empapelado de

obtener buenos resultados en
las elecciones, de llegar a
segunda vuelta, de ganar

régimen antagonismo, donde se propaganda del gobierno con el
rechaza al “otro” en este dinero de nuestros impuestos.
caso el oficialismoy “soy” (Twitter/@LucioGuiterrez3,
lo opuesto a ese 29/01/2013)

De discurso Agquellos tweets que Y seguimos creciendo en El Oro,

triunfalista demuestran confianza de Esmeraldas, Santa Elena, Santo

Domingo, Azuay, Pichinchay
Galépagos, de desvelan las
encuestas adulteradas.
(Twitter/@LucioGuiterrez3,
07/02/2013)

Fuente: Cuentas de Twitter de los candidatos - Elaboracién: Propia

Con esta tabla lo que se pretende evidenciar es que, si bien se realizd una primera
instancia de clasificacion general del tipo de tweet emitido por cada candidato, la
categorizacion especifica de los mismo permite analizar el discurso del candidato en la

web, el tipo de mensaje que priorizo y, por ende, la forma como prefirio utilizar dicha red

social, tal como se analizara en lo posterior.

Finalmente, como ya se dijo, lo que mas se demostrd por parte de todos los
candidatos fueron los tweets de campafia, especialmente aquellos en que se promocionan
sus propuestas, a excepcion del candidato Presidente, pues para los candidatos in cumbets,
la promocion de propuestas es, hasta cierto punto, irrelevante, lo realizado durante su

mandato evidenciaria los lineamientos de su gobierno. En ese sentido, dichos candidatos
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se enfocan en otros aspectos, como por ejemplo, en el caso observado, la relacion directa

con el electorado a través de su cuenta personal en Twitter.

2.3.5.1 La construccion del discurso a partir de Twitter

Para analizar el mensaje, se ha descompuesto el material discursivo, con el
objetivo de relacionar ciertos elementos, es decir, “etiquetar” piezas del discurso para ser
agrupados como se evidencio en el inciso anterior y se detalla a continuacion, teniendo
como base ciertas caracteristicas de la teoria del discurso como el triunfalista o el

antagonico, para la construccién del mismo.

a) Propuestas de gobierno: la base para la articulacion del discurso

Para que las cosas Yy las actividades tengan significado deben formar parte de un
discurso concreto (Stoker, 1997) como pueden ser, los tweets sobre las propuestas de
campafa y aunque algunos candidatos se definen por sus propuestas hay otros quienes
prefirieron no ahondar en ellas por diversos motivos. Por ejemplo, Correa quien utilizd
Twitter para relacionarse directamente con sus seguidores y no para emitir propuestas o,
Gutiérrez que aunque sus tweets de propuestas estuvieron enfocados en seguridad,
bienestar y libertad no se profundizé en ellas, lo que responderia a que al haber sido
Presidente de 2003 a 2005, la gente ya conocia sus lineamientos o, por el mismo hecho
de haber sido presidente pero derrocado, no quiso dar pie a nexos con su anterior

presidencia y a ser criticado por la misma razon.

Otros candidatos prefirieron ser identificados a través de sus propuestas, Alberto
Acosta por ejemplo, con temas de interés para los colectivos indigenas y grupos sociales
como son la no explotacion del Yasuni®®, la no mega-mineria, y el acceso al agua
principalmente, aunque también hace referencia a la igualdad de género, seguridad social,
software libre y la independencia de las funciones del Estado, evidenciando asi el
seguimiento a fundamentos basicos de la Coordinadora Plurinacional por la Unidad de

las Izquierdas.

Lasso se destacd en este sentido puesto que CREO llevé a cabo una estrategia de

una propuesta diaria (total 45 propuestas, una por cada dia de campafia dentro del periodo

53 Reserva natural ecolégica del Oriente ecuatoriano, fuente de petréleo, mismo hecho por el cual estuvo
en fuerte debate social, entre la explotacion apoyada por el régimen y la no explotacion apoyada por
distintos sectores de la sociedad.

57



oficial determinado por el CNE) a través de diferentes vias, Twitter una de ellas, por
ejemplo, “#Propuesta28 Implementaremos la historia clinica digital con toda la
informacion del paciente ” (Twitter/LassoGuillermo, 1/02/2013). Se podria expresar que
su propuesta en general se enfocoé en salir del “modelo actual”, para entrar en uno nuevo,
de oportunidades, de libertades y sin prepotencia, basados en un patrén de desarrollo mas
eficaz con menos impuestos y mayor inversion, temas que han sido ligados
histéricamente a la Derecha y que han causaron diferencias con el régimen en su
momento. En base a esto se determina que se instaurd un clivaje electoral constituido por
empresarios y microempresarios pues, sus propuestas se enfocaban directamente con esos

intereses.

Rodas, al igual que Lasso llevo a cabo la estrategia de “compromisos diarios” que
respondieron a su posicion de “centro derecha” (Basabe, 2013), enfocados en
oportunidades para la inversion y la microempresa; oportunidades de empleo a jovenes y
acceso a la educacion universitaria ademas de compromisos sociales como salud,
seguridad, educacion general, reduccién de pobreza entre otros. Es preciso recalcar que
por ser un candidato nuevo, sus propuestas no estuvieron enfocadas en un “clivaje
politico” determinado, sino que se caracterizo por tratar de llegar a todos los segmentos,
convirtiéndose en un candidato “atrdpalo todo”. Ciertos candidatos como Lasso y
Acosta, siendo de tendencias opuestas, se enfocaron en sus respectivos clivajes, mientras

que otros candidatos se enfocaron en mensajes “catch all”.

Siguiendo con los candidatos “nuevos”, en cuanto a los tweets de propuestas de
campafa, de Wray, aunque no se vieron identificadas por un aspecto unico, se destacaron
los temas de inclusion social y participacion ciudadana, haciendo énfasis en el apoyo a
los jovenes y la inclusion de género. Finalmente, de Zavala no se pueden evidenciar
propuestas de campafia, sus tweets fueron acerca de versiculos biblicos, por ejemplo, “Es
tiempo de sembrar paz...” (Twitter/iglesiamds/12-02-2013) aunque través de ellos se
refiere a temas sociales o lineamientos de gobierno como la paz y la seguridad del Estado,
ademas que indirectamente estaria aseverando que el gobierno de turno no habia paz,
hecho que podria entenderse desde la persuasion e incluso la manipulacion dentro de su

discurso politico.

Finalmente, se debe mencionar que las propuestas de campafia son la base para la

construccion del discurso puesto que denotan la tendencia ideoldgica del candidato y los
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lineamientos de gobierno, a su vez caracterizan y definen al candidato o al partido
politico. Ademas, por medio de ellas los electores pueden identificar a su candidato y
definirse por uno de ellos, tal como se observa en los datos recogidos, donde los e-
electores, a través de menciones positivas o negativas mostraron su acuerdo o rechazo a

las propuestas emitidas por los candidatos.

b) Alocuciones y acciones del candidato que configuran el discurso

Segun la Teoria del Discurso de Laclau citado por Stoker (1997), las alocuciones,
y acciones se entienden dentro de un contexto general del que forman parte lo que podria
reflejarse en los tweets de agenda de medios o de territorio, donde los candidatos se
dirigen a sus seguidores con un lenguaje mas simple incitandolos a unirse a sus recorridos
o0 bien, a sintonizarlos en las distintas cadenas de comunicacion. En este caso por ejemplo,
Correa si realizo tweets de agenda de territorio, lo que responde a la necesidad del
candidato para que sus seguidores lo acompafien pero también para que los medios de

comunicacion le brinden la cobertura necesaria.

Acosta le dio gran importancia a los tweets en alusion a la agenda de territorio
para evidenciar su despliegue a localidades muchas veces olvidadas, sin llegar
especificamente a las capitales de provincias sino a ciudades méas pequefias, visitando dos
ciudades por dia. Sus recorridos demuestran que trat6 de ganar adeptos en los sectores
indigenas y, apunt6 a sitios que probablemente no eran “politicamente ganados” por
otros partidos, es decir, se concentro en el clivaje determinado. Por el mismo hecho de
dichos grupos en los cuales se enfoc6 su campafia, su presencia en medios locales fue de
gran importancia, por tanto sus tweets de agenda de medios correspondieron a la
informacion de sus entrevistas no solamente en medios a nivel nacional sino también en

medios locales.

En Gutiérrez, los tweets de agenda de territorio muestran su desplazamiento pero
aun asi no son exactos, es decir, menciona sus visitas a nivel de provincia y no de
localidades como lo hizo Acosta. Por otro lado, los tweets de agenda de medios no
tuvieron tanta relevancia dentro de su campafia como en la de Lasso, donde se evidencia
una relacion entre lo que él menciond en las cadenas de comunicacion y el respaldo de lo
dicho a traves de sus tweets, cada aspecto relevante de la entrevista lo re-transmitié a
través de su cuenta, comunicando asi por dos vias al tiempo un mismo mensaje. En cuanto

a sus tweets de agenda de territorio, son mucho mas especificos y no se refieren a
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provincias o a ciudades en general, sino a su visita a barrios importantes de las diversas

ciudades del pais.

Segln lo recogido en las cuentas de Twitter de los candidatos Rodas y Wray,
quienes fueron los candidatos relativamente nuevos, se observa que si se dio cierta
importancia a los tweets de agenda de territorio y de medios pero no se publicaron con
tanta intensidad como en otros candidatos. De Wray se puede sefialar que no solamente
se refirid a sus recorridos por provincias y ciudades, sino que menciond encuentros en
casa comunales y parques centrales de barrios importantes. En los mensajes de ambos
candidatos se demuestran que accedieron a las distintas cadenas periodisticas sin
distincion alguna, pero en Wray se evidencia gran participacion en radios comunitarias lo
que también podria responder a cierto clivaje electoral, relacionado con su tendencia de
Izquierda Liberal visible a lo largo de su carrera politica, en otros cargos publicos.
Finalmente, de Zavala no existen evidencias de este tipo de tweets por lo cual no se puede

definir alguna caracteristica.

Como parte de la construccion del discurso a través de acciones se puede mencionar
también los retweets (RT) o respuestas que los candidatos hicieron a las menciones de
sus seguidores. Para evidenciar, Acosta, quien no realizé respuestas de ningun tipo a sus
seguidores; Lasso y Gutiérrez quienes si realizaron respuestas y ciertos RT, pero no
representan un gran numero en relacion al total de sus tweets. Por su parte Wray se
distingue por respuestas a sus “amigos” con un lenguaje mas sencillo y hasta coloquial,
por  ejemplo, “@VladimirDerp  gracias  por ese apoyo  broderes!”
(Twitter/@NormanWray, 29/01/2013) con lo cual muestra cercania, empatia e igualdad

con el electorado.

Correa que como ya se ha mencionado, realizdé mas respuestas a sus seguidores que
otro tipo de tweets, dando respuesta a las demandas de sus seguidores a través de enlace
con las diferentes instituciones publicas, como por ejemplo, “@alessia7070 Hola
Alexandra. Gracias por su apoyo o, @juliotoropasmay Asesor Salud: favor atender”
(Twitter/@MashiRafael, 13/01/2013) para entablar una relaciébn mas directa con sus

seguidores.

Rodas, por su parte, también le dio gran importancia a los comentarios positivos
seguidores, y opté por hacerles retweet, lo cual puede convertirse en una estrategia

evidenciando cercania con los mismos, accesibilidad hacia su persona. También se
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muestran las respuestas con palabras cortas y en agradecimiento al apoyo, por ejemplo,
"@Nicole_EM: @MauricioRodasEC mi voto sera por Ud, es un hombre muy inteligente
suerte arriba SUMAI!!"//gracias, su apoyo nos motiva mucho!” (Twitter/
@MauricioRodasEC, 17/01/2013); y a aquellos que le realizaron preguntas les contesto

con los enlaces hacia sus propuestas de camparia 0 a su blog personal.

En conclusion, se puede asegurar que cada candidato prioriza el tipo de mensaje a
través del cual pretende darse a conocer y a través del cual quiere configurar su discurso.
Empero, se puede observar que aunque la mayoria de ellos difundi6 tweets de agenda de
medios y de territorio, cada quien lo hizo de diferente manera, unos mas especifico que
otros e incluso unos con mas intensidad que otros. Por ultimo, los RT o las respuestas de
los candidatos son importantes para mantener la interaccion con sus seguidores aunque
se observa que no todos los candidatos lo hicieron o que otros respondieron con las

mismas respuestas a todos.

Hay que recalcar que este tipo de mensajes “genéricos”, como lo hizo Rodas por
ejemplo, tienen dos posibilidades. Por un lado, pueden calar de forma positiva en sus
seguidores y dar el resultado deseado o por otro, pueden ser negativos pues, las respuestas
idénticas crean una falta de credibilidad en su imagen o pueden caer en un cliché

generando cierta barrera para la comunicacion “directa” caracteristica de la web.

c) La construccion del discurso a partir del “antagonismo”

La creacidon de una relacion antagonica supone establecer un enemigo, el cual
delimita las fronteras politicas, lo que a su vez crea cierta identidad en la construccion
discursiva y muestra la capacidad de defender dicha identidad (Stoker, 1997). En este
caso, el principal “enemigo” fue Correa, quien estaba al mando y ademas era el candidato

con mayor posibilidad de obtener la victoria electoral.

Gutiérrez es el candidato con mayor nimero de mensajes en oposicion al régimen,
rechazando la opresiéon y dictadura en que, segun el candidato, vive el Ecuador y
denunciando la falta de libertad de expresion. A través de Twitter, denuncid presuntos
actos de corrupcion del Gobierno, falta de independencia del 6rgano rector de las
elecciones CNE y una supuesta persecucién politica a algunos miembros de su partido
por parte del oficialismo. Por ejemplo, “Vamos 6 afios en que el dictador sigue buscando

a quien echarle la culpa de los problemas del pais sin asumir responsabilidades ”
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(Twitter/@LucioGuiterrez3, 02/02/2013). Se puede evidenciar como en reiteradas
ocasiones se refirio al primer mandatario como: “el de Carondelet”, “el dictador”, “el
prepotente”, ‘el candidato Presidente” entre otros calificativos para asi evitar,

mencionar su nombre y darle, en cierta forma, méas presencia en dicha red social.

Lasso fue el candidato con mas opciones de llegar a segunda vuelta, como se
evidencio luego de publicados los resultados y siendo el principal opositor, fue quien
estuvo en el “ojo” del oficialismo. A pesar de que en sus tweets si se demuestran ciertos
mensajes en oposicion al régimen hay que recalcar que no son directos, es decir, sus
tweets se consideraron como oposiciéon al régimen por ciertos hechos de antemano

conocidos o por la coyuntura del momento que permitieron identificarlos como tales.

Para ejemplificar esto, existen tweets como “No debemos acostumbrarnos a
ciertas cosas, porque pareceran normales, como el Caso del primo del Presidente.
#RadioQuito” (Twitter/ @LassoGuillermo, 4/02/2013), lo cual prueba que su estrategia
de confrontacion no fue personalista, sino que propuso una nueva idea de gobierno

consolidando un “Nuevo Ecuador” rechazando el actual.

Los candidatos con menos seguidores, evitaron los tweets de oposicion al
régimen, por ejemplo, Acosta y Rodas no se dirigieron especificamente al Primer
mandatario, es decir, tampoco fue personalista. Por su parte en Wray tampoco se
demuestran tweets en contra del oficialismo, lo que puede responder a que este formd
parte de las filas de MPAIS en el pasado y aunque se separé por desacuerdos ideoldgicos

aun comparten ciertas visiones.

En Zavala, los tweets de oposicion al régimen estan dirigidos especificamente a
Rafael Correa pero a través de un versiculo biblico, por ejemplo, “MENSAJE A RAFAEL
CORREA: No tomaras el nombre de Jehové tu Dios en vano; porque no dara por inocente
Jehova al que tomare su nombre en vano ”(Twitter/@iglesiamds 8/02/2014), y aunque no
se relaciona con las acciones del gobierno ni rechaza directamente la labor del

oficialismo, podria dafiar la imagen de Correa.

Una de las formas de estructurar el discurso es a través de la relacion antagdnica
con el “otro”; en las Elecciones de 2013 se dio una particularidad. La mayoria de los
candidatos llevaron a cabo una estrategia de confrontacion no personalista. Si bien los

candidatos manifestaron su rechazo al régimen, lo hicieron de forma indirecta en su

62



mayoria y tratando de mantener una postura de no agresion como respaldo al clamor de

las y los ecuatorianos.

d) La subjetividad en la composicién del discurso

La nocion de posicion subjetiva se ocupa de las multiples formas que tienen los
agentes de construirse a si mismos en actores sociales y, cuando los discursos comienzan
a desintegrarse y padecer de falta de identidad, esta subjetividad reconstruye sus
identidades articulando discursos emergentes (Stoker, 1997), como pueden ser aquellos

tweets de discurso triunfalista.

En este sentido, el discurso triunfalista de Correa, ha sido una caracteristica y
estrategia del gobierno, pues su mensaje es siempre alentador, insinuando que su
movimiento es uno de los mas fuertes del pais y que su lider es indiscutiblemente uno de
los mas importantes, ain méas porque su discurso apela al fervor civico y patriético por lo
cual logra conmover a ciertos ciudadanos, por ejemplo, “Evento profundamente
emocionante en Guaranda, por los 6 afios de la Revolucion. Jamas volveremos al pasado!
La Patria ya es de tod@s! ” (Twitter/@MashiRafael, 25/01/2013), en alusion al cambio
que se estd dando en el pais con su gobierno, que no se asemeja a los anteriores y que
ahora el pais es de las y los ciudadanos y ya no de unos pocos gobernantes.

Lasso también dio gran importancia a este tipo de tweets, los mismos que hicieron
alusion a la confianza del candidato y su movimiento de llegar a la segunda vuelta,
teniendo en cuenta que siempre se mantuvo como el principal contendor del oficialismo®*
y, haciendo insinuacion también a la creencia de que “era posible un nuevo Ecuador”
con mayores oportunidades y libertades, en dichos mensajes, el lider también agradecio

por el apoyo a su candidatura e instando a “creer >, en su nueva propuesta.

Igualmente Gutiérrez y Rodas publicaron un nimero considerable de tweets de
discurso triunfalista que responden a una estrategia que busca persuadir al receptor para

que actle de determinada manera y en ocasiones este tipo de mensajes hacen que las

54 Lasso siempre se mantuvo como principal contendor ya que la derecha lo sefialé como su representante
y el sucesor directo de quien ha estado dando las peleas politicas mas frontales en los Gltimos afios. Con
Lasso se definié una postura muy clara de oposicion plena a lo medular del proyecto politico de PAIS: el
rol del Estado en la construccién de sociedades democraticas y para combatir la pobreza y la inequidad
(Pérez, 2013). Ademas, en varias de las encuestas previas a los comicios se ubicé en segundo lugar de la
intension de voto, al igual que finalizadas las elecciones. Incluso su movimiento es el segundo en nimero
de asambleistas tras las elecciones de 2013.

%5 En alusion a su movimiento CREO y a creer en que viene un nuevo Ecuador.
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personas pierdan la razonabilidad de su légica o ideologia para hacerlo a traves de la

impuesta por el emisor.

Por otro lado, en Acosta y Wray no se identifican tweets de discurso triunfalista
como tal, en general mas que triunfalistas, estos mantienen una identidad topica que apela
a ciertos valores, por ejemplo, “El domingo con valentia, ilusion y claridad, de que el
voto mas util es el que responde a tu corazon y tu mente, vota por ti, vota todo 25"
(Twitter/normanwray, 13/02/2013) y siendo estos valores aceptados por la mayoria,
podrian haber logrado el apoyo de sus seguidores o de indecisos. Hay que recalcar que
dicho llamado al “voto util” no es coincidencia, en politica, este se llama también voto
estratégico y se asocia a elecciones en el que ya se conoce un eventual resultado y, por

tanto, lo que se busca es evitar la dispersion del voto y concentrar en una sola alternativa.

Se debe mencionar que de Zavala no se distinguen este tipo de tweets, al menos
no directamente, sino a través de textos biblicos en los cuales él dice ser el enviado de
Dios para transformar el pais, pero sin referirse al proceso electoral.

Finalmente, se puede concluir que para ciertos candidatos, los discursos
triunfalistas fueron los aliados para sus campafias. Tanto los candidatos con mas
seguidores como con menos seguidores optaron por este tipo de discurso, siendo un medio
de persuasién y manipulacion para instar a los electores a creer que con su voto el triunfo
sera un hecho. Con todo, lo que se puede distinguir es que los candidatos de la Izquierda
Liberal prefirieron no emitir este tipo de discurso o al menos no, tan evidente v,

prefirieron mensajes optimistas que apelaban a valores sociales o civicos.

e) Incidencia de factores externos en la consolidacion del discurso
Como ya se sefial6 en el apartado anterior, la nocién de posicién subjetiva se ocupa de las
maltiples formas que tienen los agentes de construirse a si mismos. Por lo cual, los
factores externos de la palestra publica, que para efectos del presente andlisis se
denominaron “otros temas”, también son un elemento de conformacion del discurso. Los

candidatos comienzan a armar un discurso que, sin ser propio, llega a serlo por la
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adopcion de temas coyunturales. Por ejemplo Acosta y el caso “/0 de Luluncoto ™, que

lo abordd en varias ocasiones durante la campafia y se distinguio por ello.

Gutiérrez fue uno de los candidatos que mas hizo referencia a “otros temas”, por
ejemplo, se refirié al caso Balda® o al caso Pedro Delgado®®, en varias ocasiones, “Pedro
Delgado primo hermano de R. Correa no regreso este 6 de enero. Otra mentira mas de
R. Correa” (Twitter/@LucioGutierrez3, 7/01/2013), tema al que también se refirieron
otros candidatos como Lasso y Zavala. Por su parte, Acosta y Wray se pronunciaron en
referencia a los “10 de Luluncoto” y por su posicién de izquierda adoptaron esa lucha,
mostraron apoyo a los involucrados y fueron activos en sus mensajes en contra de esa

situacion.

Finalmente, se debe mencionar que esta “apropiacién” de los factores externos de
los cuales pueden sacar provecho los candidatos, estan ligados también a ciertos clivajes
electorales, como por ejemplo, Acostay los “10 de Luluncoto”. La adjudicacion de estos
temas no es coincidencia, es decir, son temas coyunturales porque surgen de forma
imprevista en el acontecer social pero, hacerlos parte del discurso de campafia depende
del interés del candidato en sacar provecho de ello y a la vez de la relacion e identificacion
con los lineamientos de campafia. Ademas, si bien en estos casos no se habla directamente
de las propuestas de campafia, ciertos tweets de “otros temas” pueden afectar la campafia
de otro, como el caso “Pedro Delgado” a la campafia de Correa. Ademas, mostrar
desacuerdo con ciertos temas como “10 de Luluncoto” da cuenta de una posicion o futuros

lineamientos de gobierno.

2.3.5.2 Elementos de identificaciéon del discurso politico en Twitter
Existen elementos o caracteristicas propias de los tweets de cada candidato que
los distinguieron como “suyos”. Si bien las identidades nunca estan del todo constituidas
por que su existencia depende de factores externos a la identidad y diferentes de ella

(Stoker, 1997), en dicha camparfia electoral se evidenciaron algunos elementos con los

% Los “10 de Luluncoto” (en alusion al nimero de detenidos y al lugar de su detencion) fueron capturados
en marzo pasado por supuestamente atentar contra la seguridad del Estado. La Policia Nacional y la Fiscalia
los acusaron de colocar cuatro bombas panfletarias que detonaron en Guayaquil, Quito y Cuenca.

5" Balda fue sentenciado a un afio de prision correccional una vez que fue declarado culpable del delito de
atentar en contra de la seguridad del Estado. El proceso en su contra se dio luego de que Balda difundiera
un boletin de prensa en el que denunciaba la supuesta existencia de una oficina de espionaje del Gobierno,
para interceptar llamadas telefénicas de jueces, politicos y periodistas.

%8 pedro Delgado fue presidente del Banco Central y del Fideicomiso Agencia de Garantias de Depésito, es
primo del Primer Mandatario y fue acusado de falsificacion de Titulo Universitario.

65



cuales se puede asociar a cada candidato. Cabe aclarar que con Twitter, los slogans
quedaron supeditados a los “hashtag” que fueron los que se convirtieron en los slogans
de las campanas en la red.

La campafa de Correa tuvo varios elementos que la identificaron y, en la red no
fue la excepcién. Como ya se menciond anteriormente, el #YaTenemosPresidente, fue la
identificacion para la reeleccion de Correa en Twitter, denotando pertenencia, asi como
también el término “Patria para siempre” que denota la continuidad en el poder de
MPALIS. El lider y su gobierno siempre han mantenido la idea de la “revolucion” y
aunque dicha idea ya se manejaba desde el 2006, en la red se continu6 haciéndolo, con
“la Revolucion Ciudadana sigue en marcha” 0 la frase “Hasta la Victoria siempre”

asociada a las revoluciones y a la izquierda que, generalmente, apelan al fervor civico.

Hay que mencionar que ciertas frases que caracterizaron la campafa del primer
mandatario se extendieron a las camparias de sus co-idearios, como por ejemplo
“#TodoTodito35” 0 “Votar por la Asamblea es votar por Rafael”, que aunque no hacen
alusién a su campana unicamente, denotan la estructura personalista de dicho movimiento

y el liderazgo e importancia de la figura de Correa para MPALIS.

Por otro lado, desde la presentacion del movimiento CREO del candidato Lasso,
ya se evidencié cierta I6gica en la emisidn de sus mensajes, 1os mismos que estuvieron
siempre relacionados con el nombre del movimiento. En ese sentido, primero se impulso
la idea de #Yo0SiCreo, en referencia al apoyo a la llegada de algo nuevo, igualmente,
surgieron los #YaVieneEIOtroEcuador o #UnNuevoEcuadorEsPosible, 1o que daba
cuenta de que lo que se pretendia era salir del modelo de entonces para optar por un
“nuevo” con mayores oportunidades. Es preciso recalcar que este tipo de contenido,
aunque sea en hashtag, muestra un tipo de estrategia de penetracion y de posicionamiento,

gue segun Schroder (2004), se encuentran dentro las estrategias ofensivas.

Este tipo de estrategias ofensivas son necesarias cuando un partido quiere elevar
su porcentaje de votantes, estas a su vez deben resaltar en forma clara y atractiva la
diferencia con los partidos cuyos electores se quieren captar y deben destacar la diferencia
entre la situacion actual y lo que vendr4, es decir, a los actuales votantes de la competencia
se les debe presentar una oferta nueva o mejor, tal como lo hizo Lasso con los

mencionados hashtags para asi ganar ciertos grupos de electores (Schroder, 2004).

66



De los demas candidatos es pertinente indicar que no existio un elemento distintivo
que haya calado en las y los ecuatorianos, pero si elementos con los cuales se los
identifico. Por ejemplo, de Acosta su distintivo fue la repeticion de la Unidad
Plurinacional en sus mensajes, lo que da cuenta de la diversidad de nacionalidades
tomadas en cuenta en una sola propuesta de gobierno, de Gutiérrez, su reiterado

#votatodo3 que hace alusion a su nimero de lista y que ha utilizado en varias contiendas.

En cuanto a los elementos distintivos en la campafia de Rodas, si bien se hizo gran
alusion a la juventud, lo que fue un distintivo de su campafia fue el #SeguimosSumando,
en referencia al nombre de su movimiento y al crecimiento constante de sus seguidores
o0, #Nuevoesmejor haciendo alusion a la imagen fresca que representd el lider en esa
época. Estos hashtags tienen relacion también con las estrategias ofensivas de
posicionamiento y penetracion antes mencionadas. Evidentemente, lo que se pretendid
demostrar a lo largo de la campafia fue que los integrantes del movimiento eran jovenes

que recién ingresaban en la politica, dejando de lado las practicas tradicionales.

De la misma manera, Wray se asocio a lo nuevo y a lo joven, pero no se lo
identificd asi sino por el #AtreveteaRomper, en alusién al mismo nombre de su partido y
la concepcion que para su movimiento representa “ruptura . Finalmente, por el nimero
tan reducido de tweets fue imposible identificar elementos repetitivos de Zavala, lo que
se podria rescatar como “suyo” es que el mensaje del candidato siempre estuvo ligado a

un aspecto religioso que buscaba cumplir con la “misién” de Dios.

Para finalizar esta seccién se debe indicar que la red social ha creado una nueva
forma de promocionar los slogans, y es a través de los “hashtag”. Si bien estos no son
mas que slogans con lenguaje 2.0, es decir, slogans adaptados para ser utilizados en la red
por los e-ciudadanos, e incluso se los promociond también a través de los medios
tradicionales, sirvieron para que los electores activos en la red identificaran a cada uno de
los candidatos a través de las diferentes etiquetas. Esto facilitd la busqueda de los mismos
en la red, de temas relacionados a ellos y sus propuestas, incluso la informacion
proveniente de los propios candidatos, de los medios de comunicacion, de encuestadoras
o de los ciudadanos pudo ser encontrada rapidamente gracias a las herramientas de

basqueda facilitadas por los “hashtag”.

% En varias ocasiones el lider se refiri6 a ello que la “ruptura” no se debe concebir como division, sino
como romper con las cadenas de la pobreza, de la desigualdad o de la violencia.
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2.3 Los e-ciudadanos en las e-elecciones de 2013 en el Ecuador

2.4.1 La participacion de los “seguidores” en la web 2.0

Una vez analizado el movimiento en la red por parte de los candidatos, se debe
determinar el rol de los seguidores para determinar la participacién de la sociedad e
interaccion entre estos y los candidatos. Si bien esta investigacion se centra en el analisis
del uso de la web por parte de los candidatos y no de los seguidores, resulta importante
generar una idea general de la participacion de los seguidores en la red es a través del
total de las menciones®. En la tabla a continuacion se puede evidenciar el total de
menciones que obtuvo cada candidato, contando las positivas y los trols®?, sin distincion

de seguidores.

TABLA No. 8: TOTAL DE MENCIONES POR CANDIDATO EN EL PROCESO

ELECTORAL 2013
CANDIDATO |TOTAL DE MENCIONES
CORREA 92,371
LASSO 15,668
RODAS 3,623
GUTIERREZ 3,473
ACOSTA 3,335
WRAY 3,002
ZAVALA 228

Fuente: Twitter - Elaboracion: Propia

De esto se obtiene que, numéricamente, quien obtuvo la mayor cantidad de
menciones fue Rafael Correa, seguido de Guillermo Lasso, lo que puede responder a que
fueron ellos quienes tuvieron un mayor nimero de seguidores. Cabe sefialar que entre
ambos existe una diferencia de alrededor de 76 mil menciones pues por la coyuntura del
momento al ser Rafael Correa Presidente ya contaba con un gran nimero de seguidores.
Por lo tanto, las menciones son también elevadas e incluso se evidencian seguidores y

menciones desde el exterior. Igualmente Lasso, quien estuvo haciendo campafia varios

6 Dentro del lenguaje cibernético las menciones son las citas a los candidatos que hacen los ciudadanos en
sus manifestaciones.

®1 Trolls o trols (en espafiol), es un término empleado en internet para definir a aquellos mensajes que dentro
de un blog, un foro o un chat, se publican para provocar o molestar al resto de usuarios o son irrelevantes
dentro de dicho espacio. En Twitter o, en la presente investigacion estos serian los tweets negativos de
ciertos seguidores para provocar una respuesta insidiosa del candidato o del resto de seguidores positivos.
Y, ciertos mensajes irrelevantes, aquellos que no hablan de las elecciones, se identificaron como neutros.

68



meses antes de presentarla oficialmente, contd con un gran nimero de seguidores y se
consolidé como la figura mas fuerte de la oposicidn en representacion de la derecha e

incluso se crey6 que podria enfrentar a Correa en una segunda vuelta electoral.

Gutiérrez es un caso diferente pues la forma como termind su gobierno no permitié
que gane mas adeptos y evidentemente perdi6 gran cantidad de ellos®? por lo cual, no
contd con un namero elevado de menciones. Acosta, a pesar de ser una figura reconocida
en la politica ecuatoriana, no consiguio un gran numero de seguidores en la red, al igual
que Rodas y Wray que aparecieron como figuras jovenes y nuevas en la politica
ecuatoriana y, aunque hasta el cierre de la campafia tuvieron un crecimiento en cuanto al
numero de seguidores, se mantuvo bajo y sus menciones responden a ello. Por ultimo, las
menciones de Zavala, son minimas. Aunque, desde otra perspectiva, se analizd esos
mismos datos (las menciones) desde una Optica porcentual en proporcién al nimero de
seguidores. Sin embargo, para que este primer analisis se encuentre completo, es preciso

observar detalladamente la distribucion de dichas menciones segun el tipo de seguidor.

TABLA No. 9: DISTRIBUCION DE MENCIONES SEGUN EL TIPO DE
SEGUIDOR - PROCESO ELECTORAL 2013

MENCIONES
MENCIONES MENCIONES DE IIDNEST]TUCION MENCIONES

CANDIDATO SEGUIDORES PARTIDARIOS  |ESPUBLICAS |DE MEDIOS

CORREA 85665 2220 335 4,151
LASSO 14258 941 0 468
RODAS 2829 598 2 194
GUTIERREZ 2798 464 0 211
ACOSTA 2494 668 0 173
WRAY 2290 564 0 148
ZAVALA 202 3 0 23

Fuente: Cuentas de Twitter de los candidatos - Elaboracién: Propia

Como se sostuvo anteriormente, Correa fue quien obtuvo el mayor nimero de
menciones en general y por lo tanto, como se observa en esta tabla, fue quien obtuvo un
mayor numero de menciones de cada uno de las categorias de seguidores que se

identificaron en esta investigacion.

62 Esto se puede evidenciar por la pérdida de votos obtenidos en sus candidaturas, por ejemplo, en 2002
gan6 con el 54.79% de los votos en segunda vuelta, en 2009 obtuvo un 28.24% de los votos y en 2013
Unicamente el 6.73%, evidenciando una pérdida de apoyo de sus seguidores.
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A manera de conclusion, resulta evidente que existe una relacion directa entre el
namero de seguidores y el nimero de menciones, a mas seguidores mas menciones.
Ademas, el nimero de menciones demuestra la participacion de la ciudadania en la web
a través de dicha red social. Claramente, Twitter no es una herramienta de sondeos de
opinidn pero, se puede advertir una similitud entre la tabla precedente, que demuestra las

menciones recibidas por cada candidato y los resultados electorales de 2013.

2.4.2 Relacidn porcentual: candidato - menciones

Similar al caso de los tweets, si se quisiera decir de forma general cual fue el
candidato que mas menciones obtuvo, facilmente se diria que Correa. Lo destacable de
este analisis es determinar el porcentaje de menciones que obtuvo cada candidato respecto
al numero de sus seguidores, con ello se evidencia si los seguidores del candidato

muestran interés por el mismo y si participan en la red.

GRAFICO No. 6: PORCENTAJE DE MENCIONES RESPECTO AL NUMERO DE
SEGUIDORES DE LOS CANDIDATOS — PROCESO ELECTORAL 2013
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Fuente: Cuentas de Twitter de los candidatos - Elaboracién: Propia

Los candidatos que tuvieron un mayor porcentaje de menciones en proporcién al
numero de sus seguidores fueron Rodas, Zavala y Wray con el 35%, 31% y 28%
respectivamente. Indudablemente, Zavala fue el candidato que menor numero de
seguidores y menciones tuvo pero, proporcionalmente no obtuvo un bajo porcentaje pues
el 31% de sus seguidores lo menciono, al contrario de Correa, fue el candidato con mayor
numero de seguidores y de menciones pero, obtuvo un 12% de menciones en proporcion

a su gran numero de seguidores.
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Con esto no se pretende contradecir lo evidenciado en la seccidn anterior, solamente
que existe un analisis numérico y otro porcentual de los datos que reflejan distintas
realidades. Esto demuestra que tener un elevado nimero de seguidores no es sinénimo de
un numero elevado de menciones ya que no todos los e-electores son “politicamente
ciber-activos ”. Ademas, se evidencia que los candidatos con menor numero seguidores
recibieron porcentualmente mas menciones respecto al total de los mismos. Igualmente,
se debe recalcar que un nimero elevado de seguidores no significa un namero elevado de
votos en los comicios pues no necesariamente todos los seguidores son positivos y menos

aun, estos reflejan un voto.

2.4.3 La participacion de quienes “mencionaron” a los candidatos

Una vez analizado el uso de la red por parte del candidato, es importante conocer
quienes lo “mencionaron” la red, es decir, quienes se refirieron a €l en sus publicaciones
a través de Twitter y también la forma en la que participaron los seguidores identificados
en un inicio, como son los medios de comunicacion, los partidarios y los “seguidores” 0

e-electores.

TABLA No. 10: PORCENTAJE DE PARTICIPACION DE LOS TIPOS DE
SEGUIDORES RESPECTO AL TOTAL DE LAS MENCIONES

CANDIDATO |PORCENTAJE PORCENTAJE DE PORCENTAJE DE
DE MENCIONES | MENCIONES DE MENCIONES DE
DE MEDIOS PARTIDARIOS SEGUIDORES
ZAVALA 10,09 20,03 92,74
GUTIERREZ 6,36 18,79 91,00
RODAS 5,35 16,51 88,60
ACOSTA 519 13,36 80,56
WRAY 4,93 6,01 78,08
CORREA 4,49 2,40 76,28
LASSO 2,99 1,32 74,78

Fuente: Cuentas de Twitter de los candidatos - Elaboracion: Propia

En la Tabla No. 10 se evidencia que numéricamente Correa es el candidato que
mas nuimero de menciones recibid por cada tipo de seguidor pero, en el Grafico No. 7, a
continuacion se mantiene la lbgica de porcentajes que se ha venido demostrando a lo largo

de la presente investigacion.
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GRAFICO No. 7: PORCENTAJE DE PARTICIPACION DE LOS DISTINTOS
SEGUIDORES - ELECCIONES 2013
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Fuente: Cuentas de Twitter de los candidatos - Elaboracion: Propia

En el Grafico No.7 se observa que respectivamente al total de seguidores de cada
candidato, quienes mas comentaron fueron los “seguidores” 0 e-electores.
Posteriormente, quienes mas tuitearon fueron los partidarios, lo cual tiene su l6gica pues,
a la vez que mencionaban a su candidato presidencial, promocionaban sus campanas a las
demas dignidades y posesionaban su nombre y, finalmente, los medios de comunicacion,
que aungue se tomd en cuenta medios publicos, privados, comunitarios e internacionales
el porcentaje de los mismos frente al total de menciones recibidas por los candidatos no
es elevado. Unicamente Rafael Correa tiene cierto porcentaje, aunque también bajo, de
menciones de instituciones publicas, por lo cual, se omitira el analisis a dicho seguidor

en lo posterior.

Existen dos tipos de estructuras partidarias, las de los “partidos de masas”” en donde
existe una gran participacion de los miembros vy, los “partidos cuadros” donde la
integracion es minima y la organizacion es débil (Duverger, 1972). En ese sentido,
porcentualmente y respecto al niumero de sus seguidores, fueron Alberto Acosta y
Norman Wray quienes tuvieron una mayor participacion de sus co-idearios, lo que da
cuenta de que los partidos de izquierda tienen una gran herencia de los partidos de masas,
en donde el nivel de integracién de todos los miembros es mayor que en otros (Duverger,
1972).
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Por otro lado, Zavala fue quien menos apoyo tuvo de otros miembros de su partido,
lo que se deberia a que siendo un partido personalista emblemaético, el no poder contar
con la presencia de la méxima figura del partido, le rest6 apoyo al candidato. Por otro
lado, no se puede dejar de mencionar que esta falta de apoyo entre los miembros de un
partido es una muestra de lo que son los “partidos cuadros” donde existe mayor
autonomia de los co-idearios o la desintegracion del partido y, aunque no es el caso del
PRE especificamente, es importante tenerlos en cuenta en un analisis de estas

caracteristicas.

Ademas esta diferencia en la estructura de los partidos ecuatorianos da cuenta de la
solidez de los partidos por un lado y, del quebranto de otros, como en este caso el PRE
que en los ultimos afios ha perdido presencia en la politica ecuatoriana. Ademas, esto
puede demostrar el bajo nivel de militancia que en la actualidad tienen los movimientos
y partidos politicos del pais y, el poco poder que ejercen las cupulas de dichas
instituciones para lograr la unidad, lo cual puede estar atribuido a la crisis de
representacion que viven los partidos en el Ecuador y en Latinoamérica y a la
desconfianza de la ciudadania hacia los mandantes, teniendo en cuenta las crisis politicas

que ha vivido el pais en los ultimos afios.

En cuanto a los medios de comunicacién se puede decir que casi todos los
candidatos tuvieron un similar porcentaje de menciones, de no mas del 10% en relacién
al total de sus seguidores. En este punto es necesario aludir que ain que porcentualmente
no se destaque, Correa si se llevo la atencion de los medios, no solamente por ser el
candidato Presidente sino también por el aparataje mediatico®® con que cuenta el

gobierno.

Particularmente Correa, por su popularidad y por ser el candidato “in cumbet” fue
mencionado por cadenas extranjeras como la venezolana TeleSur “@CSalasteleSUR: la
mayoria de los ecuatorianos, segln las encuestas, votaria por Rafael Correa en las
proximas elecciones #Ecuador ” (tweet publicado por la cadena TeleSur, 9/01/2013). En
el caso de Lasso, proporcionalmente al nimero de sus seguidores tiene un bajo porcentaje

de menciones de medios pero lo destacable es que su campafia si tuvo cabida en los

8 En el presente andlisis por aparataje mediatico se entiende todas las vias a través de las cuales se comunica
el mandatario: a través del nternet (Ver ANEXO 4), a través de los diferentes espacios en radio y television
como el segmento “El gobierno a sus mandantes” 0, €l “Enlace ciudadano”; ademas de propaganda por
parte de la SECOM y demas instituciones publicas.
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medios por ser el segundo candidato con mayor intension de voto de las elecciones, ciertas
cadenas televisivas emitieron mensajes como, “Guillermo Lasso promete crear un millon
de empleos en 4 anos” (tweet publicado por la cadena Ecuavisa, 29/01/2013), con

informacidn que pudo aportar a su campafia.

Finalmente, lo que se pretende demostrar es que ninguno de los resultados es
coincidencia. Es decir, evidentemente quienes mas tuitearon fueron las y los ciudadanos-
seguidores de Twitter ya que estos son la mayoria de los electores. Por su parte, la mayor
0 menor participacion de los “partidarios” en cada uno de los candidatos se relaciona
con la estructura de los mismos, como ya se menciond, si son partidos de cuadros o de
masas 0 sin son netamente personalistas. Por Gltimo, si bien se registran un menor nimero
de menciones de medios de comunicacién, se evidenci6é que los candidatos con menos

seguidores también tuvieron menor nimero de menciones y presencia en los medios.

2.4.3.1 ldentificacion, clasificacion y analisis de las menciones

Si bien todos los candidatos tuvieron el mayor porcentaje de menciones hechas
por las y los ciudadanos seguidores de Twitter, es preciso identificar cada una de estas,
para clasificarlas respectivamente dentro de positivas, negativas o neutras y asi analizar
la forma en que se manifestaron en cada uno de los presidenciables. Es necesario precisar
que dentro del lenguaje de internet aquellos mensajes negativos o irrelevantes dentro de
un tema se los conocen como trols y en la presente investigacion se ha desarrollado un
poco mas dicha categoria, dividiéndolos en menciones negativas y neutras como se vera

mas adelante en detalle.
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GRAFICO No. 8: PORCENTAJE DE MENCIONES POSITIVAS, NEGATIVAS Y
NEUTRAS POR PARTE DE LOS SEGUIDORES EN LAS ELECCIONES DE 2013
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Fuente: Cuentas de Twitter de los candidatos - Elaboracion: Propia

Como se evidencia en el Grafico No. 8, los candidatos Acosta, Correa, Lasso, Rodas
y Wray tienen una amplia mayoria de menciones positivas, las mismas que reflejan la
aceptacion de las y los ecuatorianos a sus candidaturas. Por otro lado estan las menciones
negativas, las cuales estan presentes en todos los candidatos pero, Unicamente Gutiérrez
obtuvo un porcentaje similar de menciones positivas y negativas, lo que podria responder
a la aprobacién y rechazo de su anterior gestion como Presidente. Por ultimo, Zavala fue
el Unico candidato que obtuvo un mayor nimero de negativas, lo que podria reflejar no

solamente el rechazo a su persona sino al partido que lo representa.

Hay que tener en cuenta que las menciones negativas pueden ser a la persona como
tal, al partido al cual representa o a varios candidatos al mismo tiempo. En los candidatos
que ya han tenido cierto recorrido politico, las negativas se ligan a sus acciones dentro de
sus cargos publicos como en Gutiérrez por ejemplo, “Lucio Gutierrez:"no habrd
familiares en mi gobierno™ jajajaja!!! El nepotismo prim6 en su gobierno ing
@LucioGutierrez3!'"” donde la ciudadania criticO muchas de sus acciones de su

mandato.
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En cuanto a las menciones neutras, se evidencia que casi todos los candidatos se
encuentran en alrededor del 20%, siendo Correa el que menor nimero de publicaciones
de ese tipo obtuvo con 4%. Es preciso sefialar que las mismas no siempre reflejan los
votos blandos®, puesto que muchas veces los electores pueden presentar su rechazo a
todos los candidatos o al sistema politico. Ciertas menciones neutras pueden exhortar a
los candidatos a pronunciarse sobre un tema, por ejemplo, “Cudndo (sic) dicen algo
acerca de #AbigailyCristina? @JCSolines @LassoGuillermo @LucioGutierrez3
@MauricioRodaseC ~ @AlvaroNoboaP ~ @normanwray???”  (Twitter/ @Lasso
Guillermo, 27/01/2013), sea para conocer mas acerca de un candidato o para contraponer

posiciones entre ellos.

Otras menciones neutras pueden provenir de encuestadoras, aunque los criterios
emitidos a través de sus cuentas pueden favorecer o no al candidato. Por ejemplo,
“Guillermo Lasso tiene una votacion equilibrada en todo el pais, ésta va del 8 al 10%"
Santiago Pérez. #Encuesta” (Twitter/ @LassoGuillermo, 8/02/2013). O también pueden
provenir de espacios creados para el debate y la opinion publica como por ejemplo, “; Qué
esperas de las propuesta de @LucioGutierrez3? Que seria lo primero que le
preguntarias? #TengolPreguntaParaUd”® (Twitter/@LucioGutierrez3, 30/01/2013)

donde se puede evidenciar la participacion e interés de la ciudadania en dichas elecciones.

Entre las menciones neutras se pueden distinguir aquellas que aunque no
manifiestan una aceptacién o rechazo a un candidato de forma directa, aun al mencionar
avarios de ellos, puede favorecer o afectar la imagen de los mismos y, por tanto, requieren
mayor atencion, por ejemplo, “Qué (sic) calidad politica hubiera sido, ver un saludo
entre @ALBERTOACOSTAE @MashiRafael @LucioGutierrez3; pero no han madurado,
siguen peleando” (Twitter/@LucioGutierrez3, 7/02/2013), en donde se evidencia el
malestar de los ciudadanos por las peleas politicas, prepotencia e intolerancia entre
candidatos.

Finalmente, se debe recalcar que la mayoria de menciones positivas es respecto al

total de las menciones recibidas por cada candidato y no al total del padrén electoral, por

® En el presente estudio se entiende por votos blandos a aquellos votantes que audn no tienen decidido su
voto y son susceptibles de persuasién y manipulacién para obtener un voto positivo de ellos.

85 Espacio creado en las redes sociales para la participacion ciudadana dentro del programa de television
“Tengo una Pregunta para Usted” en el cual los candidatos invitados respondieron las preguntas realizadas
por jovenes dentro del programa y por la ciudadania a través de las redes sociales.
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lo cual, una mencion positiva no refleja un voto en las urnas ni tampoco cada mencion es
un elector debido a que una misma persona puedo manifestarse en varias ocasiones. Por
otra parte, tanto las menciones positivas como negativas no responden a un tendencia
ideologica en particular pues todos los candidatos recibieron ambas menciones, pero si se
evidencia que los candidatos de la Derecha Conservadora como son Gutiérrez y Zavala,
recibieron un mayor porcentaje de negativas en relaciéon al resto de candidatos. Por
ultimo, las menciones neutras que en general no tuvieron tanto porcentaje y, en el caso de
Correa especialmente que son sumamente reducidas, se evidencia que los e-electores ya

tenian “su candidato” definido o al menos una tendencia por lo cual no hubo neutralidad.

2.4.3.2 Caracteristicas del mensaje politico en las menciones

Por una parte, los tweets emitidos por los candidatos responden a una estrategia
de comunicacion para una campafia y, por otra, las menciones muestran la participacion
ciudadana (seguidores, partidarios y medios) en los procesos electorales a traves
deTwitter. Sin embargo, tanto los tweets de los candidatos y las menciones de los
seguidores conforman un elemento fundamental dentro de un proceso electoral y de

comunicacion politica 2.0.

a) La participaciéon de los medios de comunicacion

Inicialmente los medios seleccionan y elaboran objetivamente la informacién para
contribuir a la formacion de opinién, es decir, los medios controlan el flujo de
comunicacion entre la ciudadania y las instituciones politicas y actualizan el sistema de
controles entre los distintos poderes, en ocasiones, determinan la agenda politica,
desarrollando la funcion de “supervision” del gobierno, convirtiéndose en dinamizadores
validos del debate (Arroyo, 2010). A pesar de ello, la “neutralidad” en las publicaciones
de estos puede incidir de alguna manera en las candidaturas y en la percepcién de los

electores hacia los candidatos.

En el caso de Acosta, se evidencian ciertas publicaciones hechas por los diversos
medios de comunicacion sobre el contenido de sus propuestas o de sus recorridos, pero
existen también menciones de medios que siendo imparciales podrian afectar la campafia.
Como, por ejemplo, “@ALBERTOACOSTAE ahora engrosa la oposicion #Elecciones-
2013 (Twitter/@EI TiempoEC, 05/01/2013) que para un grupo de personas podria ser

positivo en el sentido de que se alejé del oficialismo, pero para otros negativo por el
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mismo hecho y por cambiar 0 no mantenerse en un mismo partido. Similar es el caso de
Gutiérrez, a quién su derrocamiento en 2003 generd diversos articulos de prensa en 2013,
“@LucioGutierrez3 ahuyenta el fantasma 'forajido'”  (twitter/@EIComercio,
13/02/2013) en alusion a las revueltas que provocaron su salida, tratando de olvidar los
hechos de abril de 2005,

Acerca de las menciones hechas por los medios de comunicacion hacia Correa,
evidentemente, la mayoria fueron notas al candidato®” aunque también se evidencian
notas al proceso electoral® en si, por ejemplo, acerca del encargo de funciones al entonces
Vicepresidente Lenin Moreno. Los medios de comunicacion siempre juegan un papel
importante en todo proceso electoral, y lo que en ellos se diga marca el debate en la
opinion publica, por ejemplo, “EleccionesEC @MashiRafael llega a Otavalo en
helicoptero del Ejército para grabar video” (twitter/@LaHoraEcuador 9/01/2013), causo
cierta controversia en dicha red cuando se la publicd porque evidencia del uso de bienes

publicos en la campafa.

La cobertura y presencia en medios de comunicacién de Lasso fue bastante
amplia. Los medios estuvieron atentos a la evolucion de su campafia y aunque de igual
forma varias de dichas menciones pudieron haber afectado su imagen como por ejemplo,
“Denuncian falta de control a ‘camparia sucia’. El candidato @LassoGuillermo es
victima de la satira. #EleccionesEC” (twitter/@LaHoraEcuador 17/01/2013) y a pesar de
que ciertas menciones de los medios pudieron dafiar la campafia del candidato su imagen

se mantuvo en la palestra publica.

En cuanto a Rodas y Wray que aunque fueron candidatos nuevos, sus campafas
fueron creciendo paulatinamente, una de las razones podria haber sido por su presencia
en los distintos medios de comunicacién que, aunque por el mismo hecho de ser
“nuevos” no tuvieron mucha cobertura respecto a sus recorridos, en las entrevistas en las
que fueron invitados lograron darse a conocer a través de sus propuestas aunque

ciertamente no existen muchas menciones sobre estos por parte de los medios, a no ser

% Distintas revueltas sociales que terminaron con el derrocamiento del gobierno de Lucio Gutiérrez con su
consecuente salida del pais.

67 Para el presente analisis, se considerd como “notas al candidato” aquellas menciones de los medios que
hablan expresamente de un candidato, en alusion a su campafia, recorridos, particularidades del candidato,
discursos, propuestas, entre otros, ver categorias en ANEXO16.

8 Las “notas al proceso electoral” por su parte, son aquellas que se refieren a varios candidatos, al rgano
rector de las elecciones, a un hecho comun a los candidatos, entre otros, ver categorias en ANEXO16.
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las que se refieren al proceso electoral en general. Por dltimo, de Zavala se evidencian
menciones de nota al candidato, que aunque no fueron muchas, estuvieron relacionadas
con los comentarios vertidos por el candidato acerca de la homosexualidad y la familia,

entre otros temas que causaron polémica, mas no en relacién a sus propuestas.

Finalmente, se debe expresar que la importancia de los medios radica en el papel
democratico que juegan, estos favorecen en gran medida a la elaboracion y fundacion de
las democracias (Solines, 2007), y por esta razon estos deberian ser independientes e
imparciales. ElI medio tiene la obligacion de informar pero, lo que se publique puede
favorecer o no la imagen del candidato e incluso, existen ocasiones en las que claramente
se da més cabida a un candidato con lo cual una campafia puede ser mejor promocionada
que otra. A pesar de que los medios no deberian mostrar inclinacion por ningun candidato,
de tal manera que los electores no se vean influenciados, sus publicaciones son percibidas
como positivas 0 negativas y, por tanto, el papel de los medios es fundamental,

especialmente en los votos blandos o indecisos.

b) El mensaje politico construido desde los partidarios

El apoyo de los co-idearios®® muestra la union del partido o movimiento,
consolidandose segun Duverger (1972). Por ejemplo, en Acosta se destaca un gran
numero de participacion de los mismos, lo que podria verse como un hecho positivo por
la unidad demostrada como bloque, en ellas lo que mas se destaca son las de discurso
triunfalista y las de oposicion al régimen, que en Acosta, fueron los tweets que menos
aparecieron. Igualmente, se evidencia un nimero importante de menciones de agenda de
territorio, en las movilizaciones participaron todos los candidatos de la coalicion de las

izquierdas liderada por Acosta.

Por otra parte, siendo MPAIS uno de los movimientos mas fuertes de la Gltima
década por las victorias obtenidas en las distintas elecciones en el pais, su organizacion
partidaria no podia dejar de verse como una unidad y brindar el apoyo al candidato,
incluso a través de las redes. Entre la muestra de las menciones de partidarios, se
evidencian aquellas de agenda de territorio y de discurso triunfalista habiendo

concordancia con los tweets del candidato donde tampoco hubo mensajes de propuestas.

89 Como ya se explicé para efectos de este estudio son sindnimos: partidarios y co-idearios.
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La misma concordancia se dio entre Lasso y los demés candidatos de CREO, donde

también primaron las menciones con contenido triunfalista y las de propuestas.

En Rodas y Wray también se puede destacar que sus partidarios apuntalaron su
campafia con su presencia en la red social, y se evidencia una correlacion con los tweets
del candidato. A pesar de que no se observa una tendencia unica en las menciones
recibidas de sus co-idearios, se presentan mensajes que promocionan la campafia a través
de la agenda de medios y la agenda territorial al igual que los que promocionan el plan
de gobierno. Finalmente, en cuanto a las menciones de partidarios de Zavala, es preciso

mencionar que no se evidencio un respaldo por parte de quienes conformaron su partido.

En conclusion, la participacion de las y los partidarios en la campafia de los
presidenciables tiene estricta relacion con el tipo de estructura del partido o movimientos,
es decir, dependiendo si los partidos son de masas, cuadros o personalistas -como han
sido los de esta investigacion- el apoyo de los deméas miembros del partido es mayor o
menor. Igualmente, dependiendo de la estructura del partido, los co-idearios participan
de una u otra manera respecto a la forma como lo hace el candidato, es decir, pueden
realizar el mismo tipo de tweet que el presidenciable, recalcar cierta informacion
especifica, dar énfasis a temas especificos que distingan su campafia o bien, enfocarse en
determinados tweets que el candidato no lo hizo. La participacion de estos y la forma
coémo lo hagan, responde también a la estrategia de comunicacion politica en la web que

se haya determinado.

c) La construccién del mensaje politico a partir de los e-electores

Los seguidores o electores son quizés el componente mas importante dentro del
proceso electoral pues son estos quienes deciden por quien votar, por lo cual, en el
presente andlisis es imperante evidenciar la participacion de aquellos seguidores

positivos, negativos y neutros de los candidatos en las ultimas elecciones.

i. El papel de los seguidores positivos
En cuanto a las menciones de seguidores positivos de Acosta se demuestra la
afinidad con el lider y con sus propuestas, ademas de apoyar claramente su candidatura y
su capacidad para gobernar, teniendo en cuenta que mucho del apoyo obtenido por el
candidato se debe a su participacion como Asambleista en Montecristi. Igualmente, se
observan menciones de apoyo al candidato que a su vez rechazan a otro, con lo cual el
mensaje llega en dos niveles, uno favoreciendo al candidato directamente y otro
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favoreciendo a candidato a través del rechazo del otro. Un ejemplo es “Los corruptos ya
tienen presidente tienen a @MashiRafael Los honestos elegimos el 17 d febrero a nuestro
presidente @ALBERTOACOSTAE Venceremos” (Twitter/ @ALBERTOACOSTAE,

12/02/2013), donde se evidencia un claro apoyo a Acosta y un enfatico rechazo a Correa.

En cuanto a los seguidores de Correa se puede mencionar que a lo largo de siete
afios en el gobierno, las diferencias entre seguidores positivos y negativos fue realmente
marcada, siendo las menciones en apoyo al candidato las que mas se evidencian, por
ejemplo, “Este es el verdadero sentimiento del pueblo @YaTenemosPRESI tenemos a
@MashiRafael Vamos Patria una sola vuelta todo 357 (Twitter/ @MashiRafael,
1/02/2013), demostrando la aprobacion al trabajo del mandatario y apoyando su

reeleccion.

Lasso fue uno de los candidatos con mas seguidores, y recibid un gran nimero de
menciones a favor pero, por la coyuntura de dichas elecciones, muchas de dichas
menciones a la vez que lo apoyaron, rechazaron a Correa. Este tipo de menciones, “Frente
a la maquinaria propagandistica del tirano ecuatoriano Rafael Correa,
@LassoGuillermo sale airoso” (Twitter/ @LassoGuillermo, 22/01/2013) en contra del
régimen fueron importantes en la campafia de Lasso pues, siendo el contrincante directo
podria haber sacado provecho de la auto imagen positiva y la imagen negativa del

adversario.

Por otro lado, en las menciones positivas de Gutiérrez existen aquellas que estan
a favor de su candidatura como “Sabemos gue hace falta trabajo, educacion, un lugar
digno para vivirl Nos hace falta un verdadero lider (sic) @LucioGutierrez3”
(Twitter/@LucioGutierrez3, 13/01/2013), algunas que elogian y aplauden los logros
conseguidos en el mandato del candidato y otras en donde se evidencian mensajes que a
mas de estar en favor de Gutiérrez, manifiestan un rechazo con el gobierno de turno “Para
continuar fiscalizando todos los actos monstruosos de corrupcion del Gobierno
#VotaTodo3 @LucioGutierrez3 @3Gilmar @3Fuerza3” (Twitter/@LucioGutierrez3,
9/02/2013), en alusién a que dicho candidato frenaria la prepotencia y corrupcion

existente.

En Rodas, lo que se puede destacar es que en las menciones positivas van en
relacidn a sus propuestas, es decir, aquellas publicaciones en apoyo al candidato aprueban

gran parte de sus propuestas y varias menciones las promocionan, por ejemplo, “Ya
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leyeron las propuestas de @MauricioRodaseEC? Me parece la decision mas sensata
#Presidenciales2013” (Twitter/@MauricioRodasEC, 12/01/2013), entre otras, como
“Sin ningun tipo de bandera o ideologia politica, simplemente con ganas de mejorar y
cambiar al pais, por eso votaré por @MauricioRodasEC” (Twitter/@MauricioRodasEC,
3/02/2013), donde se evidencia que Rodas tratd de desprenderse de ideologias para

abarcar la mayor cantidad del electorado indeciso.

De Wray se puede decir que existe un gran numero de menciones positivas, en
apoyo al candidato y a sus propuestas, por ejemplo, “@normanwray mi voto lo tiene mas
que asegurado! Sus propuestas son realizables! Estamos de acuerdo
@RupturasucumR25” (Twitter/@normanwray, 4/02/2013), y otras menciones mas en
donde se aprueba la gestion realizada por el candidato en sus otros cargos de eleccion
popular. Y finalmente, aunque de Zavala no se distingue un gran nimero de positivas,
hay que recalcar que quienes lo apoyan se identifican con su mismo dogma, por ejemplo,
“(iglesiamds Pastor Dios lo cubre con su sangre y todo el pueblo de Cristo lo apoya asi
que descanse en el Serior que le dara la victoria” (Twitter/@iglesiamds, 24/01/2013), lo

que evidencia que en ocasiones las creencias religiosas van ligadas a lo politico.

Finalmente, no se puede dejar de indicar que las menciones a favor de un
candidato (positivas) son un “mds” dentro de una campaiia electoral. Por un lado, estas
pueden elogiar acciones pasadas de un candidato o bien, ratificar las acciones y decisiones
del candidato “in cumbet. Por otro lado, estas pueden crear una imagen negativa del otro
y afirmativa del candidato, corroborando asi las estrategias de penetracion vy
posicionamiento de una campafia y, por ultimo, estas pueden realzar las cualidades con
las cuales un candidato quiere darse a conocer. Las menciones positivas generalmente
demuestran los aciertos o virtudes de los candidatos y en base a esto se puede

potencializar el discurso del candidato.

ii. La presencia de seguidores negativos
Por otro lado estan aquellas menciones negativas, que en Acosta, se deben en su
mayoria a la alianza realizada por el candidato, por ejemplo: “@ALBERTOACOSTAE
meterse con el MPD fue su peor error por mas que usted busque palabras adecuadas
para justificarlos. MPD=Garroteros 0 ideas!” (Twitter/ @ALBERTOACOSTAE,
8/02/2013), siendo el MPD uno de los partidos con mayor rechazo en los ultimos afios

especialmente por su injerencia en la educacion.
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En el caso de Correa, los negativos en su mayoria reprochan la actitud prepotente
del candidato e incluso existen menciones que critican actos de corrupcion en el gobierno
del mismo. Dentro de la muestra existen pocas menciones que lo rechazan y respaldan a
otro pero, es importante que indicar que al “ofro” al que se respalda es Lasso,
“#YaTenemosPresidente Saliente y su Sucesor @LassoGuillermo que es persona
DECENTE como lo califico @MashiRafael” (Twitter/@MashiRafael, 27/01/2013), v,
eso no es casualidad puesto que Lasso fue el segundo candidato mas votado y el

antagoénico directo del oficialismo por ser el representante de la derecha.

Las menciones negativas de Lasso tienen que ver especialmente con su calidad de
banquero. El candidato es sumamente reconocido en el Ecuador por ser duefio de uno de
los bancos mas fuertes del pais (Banco de Guayaquil) y por su estrecha relacion con ese
sector. Por este motivo, la mayoria de las menciones que rechazaron su candidatura se
relacionaron con el tema, por ejemplo, “Qué doloroso ver el documental del
#FeriadoBancario y creer g aun hay personas ¢ votaran x @LassoGuillermo
INCREIBLE pero sucede” (Twitter/@Lasso Guillermo, 2/02/2013), hecho que pudo
haber afectado a su campafa por la falta de credibilidad y desconfianza de algunos

ecuatorianos hacia la banca dada la crisis de finales de los noventa.

En cuanto a las menciones de Gutiérrez, es preciso recalcar que es el candidato
con mayor nimero de negativas, respecto al total de sus seguidores, y en ellas se visiviliza
el gran rechazo a mandato, lo que se puede observar en menciones como “Facilito es
hablar. No le creemos ing. @LucioGutierrez3 ya tuvo su oportunidad de "transparencia”
Vuelva al heliciptero!! #prohibidoolvidar” (Twitter/ @LucioGutierrez3, 27/01/2013),

entre otros, donde se reprocha la salida del pais del ex mandatario.

El tratar de no encasillarse en una sola ideologia politica tratando de ser un partido

iz

“atrapalo todo” no fue suficiente para Rodas pues muchos de sus opositores relucieron
sus antecedentes en el Partido Social Cristiano y se lo relaciond con la “derecha”
ecuatoriana. Tanto asi, que la mayoria de sus menciones negativas se inclinan en ese
sentido como “@MauricioRodasEC Ademas de plusvalia del 90% que (sic) toda empresa
saca al obrero, usted quiere que aporte patronal lo ponga el Estado (el pueblo)
#DERECHA” (Twitter/@MauricioRodaseEC, 23/01/2013), donde se rechaza ciertas
propuestas de corte derechista, siendo insuficiente una imagen nueva, debido a dicho

modelo ideoldgico, politico y economico.
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De Wray hay que destacar que las negativas no tienen gran protagonismo como
en otros candidatos, lo que se puede evidenciar es que el reproche no es directamente al
candidato como tal, sino al movimiento por brindar apoyo a MPAIS en su momento, por
ejemplo, “@normanwray ustedes deberian pedir perdén al pais por contribuir a que
Correa se vuelva tan poderoso, si son dignos solo les quedaria renunciar” (Twitter/
@normanwray, 29/01/2013), lo que a su vez demuestra el descontento con el acuerdo de
dicha agrupacion y MPAIS en 2006 mas no con la ideologia de izquierda en si misma.

En cuanto a Zavala, se puede decir, que a pesar de ser un candidato nuevo, tuvo
un gran rechazo por parte de la ciudadania, debido a criterios vertidos por él, respecto a
temas sociales y humanos, “#deganarZavala #Ecuador regresaria 15 afios en derechos
humanos. El retorno al closet por represion estatal” (Twitter/@iglesiamds, 18/01/2013),
es decir, aunque no se presentd una clara propuesta de gobierno, se dio a conocer por

polémicos criterios, especialmente homofobicos, lo cual desperté el rechazo de la gente.

En conclusion, es evidente que tener seguidores que emitan comentarios negativos
del candidato, es perjudicial para cualquier campafa pero evitar la presencia de estos es
casi imposible dentro de la red social. Ademas, la aparicion de estos en las cuentas de los
candidatos denotaria pluralismo, diversidad de contenidos, libre expresion y hasta

democracia.

La mayoria de los candidatos evita responder a este tipo de “provocaciones’ pero,
algunos de los candidatos contrarrestaron tales aspectos negativos con explicaciones
personalizadas a tales seguidores o bien, con el enlace a los blogs de los partidos o planes
de gobierno. Es asi que la construccion del discurso a partir de tales menciones puede
enfocarse en la negacion de las mismas y la contraposicion a tales afirmaciones. Hay que
tener en cuenta que dichas menciones no siempre en desmedro de un Unico candidato,
existen publicaciones en negativa a todos los candidatos, a varios de ellos, a una ideologia

en particular o incluso al sistema electoral.

ii.  Laimparcialidad de los sequidores “neutros”

En Acosta, en la mayoria de menciones neutras se pretende el pronunciamiento
del candidato y generalmente se lo hace a través de preguntas como
“@ALBERTOACOSTAE hay alguna propuesta para para el campo artesanal habra
facilidad a creditos que permitan el acceso  facil <y = adgil?”
(Twitter/ @ALBERTOACOSTAE, 21/01/2013), Como se indico, los seguidores no
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siempre son votos blandos, pero como candidato, lo que se debe prever es que las
respuestas positivas a estas menciones, si pueden en su momento, conquistar un voto

indeciso y hacerlo duro.

Las menciones neutras en el caso de Correa y Lasso instaron a que se propicie un
debate entre ambos, “Guillermo Lasso vs Rafael Correa, conoce sus visiones, sus
propuestas y decide tu voto” (Twitter/ @LassoGuillermo, 20/01/2013). El hecho de que
no haya un gran numero de menciones neutras de otro tipo, da cuenta de que en general
la gente estaba polarizada y, hasta cierto punto, decidida a votar o no por el candidato
presidente. En Lasso y Correa las neutras no tuvieron mayor protagonismo debido a que
las posturas, propuestas e ideologias de ambos candidatos y, por tanto, de sus seguidores

eran claras y evidentemente opuestas.

Acerca de las menciones neutras de los candidatos mas nuevos como Rodas y
Wray, se destacan las que ya se habia mencionado, las que preguntan acerca de temas de
interés social que quizéas el candidato no abarco y al ser nuevo se desconocia hasta cierto
punto algunos de sus lineamientos como como por ejemplo, “Te preocupan los ciclistas?
@normanwray @MauricioRodasEC (@MashiRafael” (Twitter/@MauricioRodasEC,
27/01/2013). Finalmente, no existe una gran cantidad de menciones neutras hacia Zavala,
y de la muestra se obtiene que también priman aquellas que exhortan al candidato a

pronunciarse sobre los diversos temas.

En ocasiones las menciones neutras pueden pasar por desapercibidas pero, es
importante recalcar que aquellas menciones en las que se insta a los candidatos a
pronunciarse sobre ciertos temas en especifico son una oportunidad para atrapar los votos
blandos o bien, cambiar la percepcion de los duros. Igualmente, como se observo en los
tweets recogidos, este tipo de menciones permite que candidatos mas nuevos puedan

darse a conocer o que aquellos que son méas conocidos ratifiquen sus planes de gobierno.

2.4.4 Temas de agenda de Twitter en las elecciones de 2013

Es preciso mencionar ciertos temas que a mas de destacarse entre los tweets
realizados por los candidatos estuvieron en la palestra publica de tal modo que todos los
candidatos se manifestaron sobre el tema. Uno de estos temas fue el caso de los fallecidos
en Quinindé, en medio de un evento de Alianza Pais. Ese mismo dia (4 de febrero) el

Presidente Correa tuited el tema y, el dia siguiente, todos los candidatos, a excepcién de
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Zavala, expresaron su solidaridad con las victimas y el rechazo a este tipo de acciones
fanéticas y desmedidas a través de tweets como: “Lo de Quinindé empafia un proceso
que debe caracterizarse por la alegria. No podemos dejar que esto se repita, debemos
condenar estos actos” /Twitter/ @ ALBERTOACOSTAE, 5/02/2014).

Otro tema que fue tuiteado por casi todos los candidatos a excepcion de Correa y
Zavala, fue su respectivo cierre de campafia. Por otro lado, los candidatos incrementaron
los tweets el dia de su cierre de campafia, como se evidenci6 en Gréfico No. 4. Aunque
algunos de los candidatos realizaron dos y, hasta tres, cierres dias antes en diversas
ciudades, el del dia 14 de febrero fue el oficial segln el reglamento establecido por el
CNE yel CD. Con tweets como “Gracias Ecuador por el gran respaldo en nuestro Cierre
de Campafa. Comparto mi discurso” (Twitter/@LassoGuillermo, 14/02/2014) los
candidatos pusieron fin a la campafia oficial, pero encontraron en Twitter, la herramienta

que les permitié mantenerse en contacto con sus seguidores a pesar del silencio electoral.

Finalmente, otro tema que se evidencié en todos los candidatos a excepcion de
Zavala, fue el agradecimiento el dia 17 de febrero, despues de publicados los resultados
de las elecciones. Es importante aclarar que Twitter permitio que los candidatos viertan
sus comentarios de los resultados antes que cualquier otro medio de comunicacion. A
través de sus tweets, los candidatos agradecieron el respaldo de sus de sus familias y de
sus seguidores, y los perdedores se mostraron un mensaje “optimista” a pesar de los
resultados, por ejemplo Gutiérrez dijo “Con uno o mds asambleistas seguiremos
luchando en lo g creemos recuperar la Paz, Libertad, Seguridad, Estabilidad y Unidad
Nacional” o Rodas que acepté la derrota diciendo “Deseamos éxitos al Presidente; su
éxito sera el de todos los ecuatorianos. Estaremos atentos a que respete la libertad y la

democracia’.

El hecho de que sean pocos los temas abordados por todos los candidatos en una
misma fecha demuestra que no existio una co-relacion entre las agendas de los candidatos,
es decir, cada uno manejé sus propias lineas de trabajo y la minima relacion que existe
entre los temas de agenda de los presidenciables responden a fechas establecidas por el
Cadigo de la Democracia como el inicio, el cierre o fin del proceso electoral y, a temas
que apelan a la conciencia ciudadana y va mas alla de una posicion ideolégica como fue

el atentado en Quinindé.
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Conclusiones al capitulo

El uso del internet se ha ido incrementando en el Ecuador y, el aspecto politico no
se ha quedado de lado en el uso de dicha herramienta. Desde antes de la Constituyente ya
se evidencio la practica politica en internet, siendo los partidos y movimientos de
izquierda quienes mas aprovechaban hasta entonces esa herramienta. Sin embargo, es en
el proceso electoral de 2013 que, por primera vez, todos los candidatos contaron con una
red social (Twitter), la misma que permitié una comunicacion inmediata y de doble via.
Aunque en dicho proceso electoral se presentaron ocho candidatos de las diferentes
tendencias, una particularidad fue la existencia de un candidato incumbet, lo cual influyo
de cierto modo en andlisis del uso de red pues este fue el candidato que tuvo muchos mas

seguidores que el resto y un mayor posicionamiento en los medios de comunicacion.

Si bien todos los candidatos tuvieron cuentas en Twitter para dicha eleccion no se
evidencia una co-relacién directa entre la fecha de apertura de sus cuentas y el inicio de
la campana. Pero, a pesar de no tener relacién con el inicio de campafia en si, su apertura
tiene relacién con la voluntad a candidatizarse y mas aun con su voluntad de establecer
el “contacto directo” con los que en febrero de 2013 fueron sus electores. Sin duda, la
apertura anticipada de las cuentas es una forma de ir estableciendo contacto con el
electorado como antesala a elecciones y darse a conocer mucho antes de ellas y en méas

tiempo que solo 45 dias

Del uso de la web se puede decir que la participacion de los candidatos no es
uniforme, es decir, hay quienes tuitean méas y quienes menos, hay quienes lo hacen a
través de tweets de camparfia, de agenda de medios o de territorio, entre otros y, cada una
de esas caracteristicas responden a la estrategia de comunicacion politica 2.0 que se
manejo o, a la estructura del partido. Por otro lado, no siempre quien mas seguidores tiene
tuitea mas, el caso de Correa por ejemplo, demuestra que aunque fue el candidato con
mas seguidores, fue uno de los que menos utilizé la web y, es méas, cuando lo hizo prioriz

el interactuar con sus seguidores que el referirse a la campafa en si.

La investigacion evidencia que en dicha campafia fueron los candidatos de la
Derecha quienes mas presentes estuvieron en la red y hasta cierto punto quienes mas
interactuaron con sus seguidores dejando de lado lo que se creia en un principio que eran
los movimientos y partidos de lzquierda. Empero, estos ultimos mantienen sus

caracteristicas ideoldgicas y programaticas a pesar de que, en las mencionadas elecciones,
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la mayoria de los candidatos se mostraron menos ideoldgicos con el afan de ser mas

“catch all”.

Ademas, se puede asegurar que en aspectos tales como la frecuencia de tweets e
incluso, en la agenda politica llevada a cabo en Twitter dentro del periodo electoral, no
existio una relacion entre los candidatos de Izquierda o Derecha, sino que mas bien, las
caracteristicas evidenciadas en los tweets estan ligadas a la forma como se determino la
estrategia de campafia, a la profesionalizacion en el manejo de la cuenta, a las
circunstancias en que se lo hizo e incluso al manejo mediado por cierta formacion

académica.

No obstante, lo que si se debe advertir es que la mayoria de los candidatos optaron
por los tweets de campafia en sus diversas categorias, a excepcion del candidato in cumbet
quien, por la I6gica misma de dicha caracteristica, optd por tweets en respuesta a sus
seguidores. Ademas, otro punto importante a tener en cuenta es que, por la coyuntura de
ese momento, los tweets en funcion de la relacion antagénica del “otro” tuvieron un tipo
de confrontacion no personalista, con lo cual, se demuestra que el entorno social puede

determinar, incluso dentro de un tipo de mensaje, la forma de emitirlo.

No se puede dejar de mencionar que la red y, Twitter en este caso, es el lugar que
permite emitir un discurso tantas veces se desee, sin un costo por cada publicacién. Esto
dio paso a la manifestacion reiterada de tweets de discurso triunfalista y méas adn, la
divulgacion de spots y slogans a través de ellos, lo que en medios tradicionales tendria un
costo levado. El estudio permite identificar que la red social ha creado una nueva forma
de promocionar dichos spots y slogans a través de los “hashtag”. Esto a su vez, posibilito
al electorado identificar a cada uno de los candidatos a través de tales etiquetas, lo que
facilité la bdsqueda de los mismos en la red, de temas relacionados a ellos y a sus

propuestas.

Por otro lado, la participacion de los distintos sectores de la sociedad quedd
evidenciada a través del nimero de menciones realizadas por los mismos durante los 45
dias de campafia. La mayoria de estas provino de parte de la ciudadania lo cual demuestra
el cada vez mayor crecimiento de los electores en las redes sociales, lo que podria
asociarse también al crecimiento de la penetracion de internet. Por su parte, la
participacion de los seguidores respondio a la estructura del partido y la de los medios de

comunicacion a la “obligacion” de estos de estar a la par del desarrollo tecnoldgico y por
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ende darle seguimiento a los candidatos en la red y, en las Elecciones de 2013, fueron los

candidatos con mas seguidores quienes se llevaron la atencién de los mismos.

Existieron alrededor de 120 mil menciones entre todos los candidatos de donde el
76% de ellas las recibio el candidato presidente, lo que demuestra que el hecho de ser “in
cumbet” le dio indiscutiblemente una gran popularidad. Empero, porcentualmente,
respecto al nimero de seguidores, quienes mas menciones recibieron fueron aquellos
candidatos con menos seguidores, lo que da cuenta de una participacion activa de los
electores de candidatos como Rodas o Wray que fue creciendo paulatinamente hasta el

final de la campania.

Finalmente, es preciso referirse a la agenda publica llevada a cabo en Twitter de
dichas elecciones, en donde no existi6 una agenda marcada, comdn para todos los
candidatos. Es decir, las manifestaciones de los candidatos coincidieron en fechas claves
como inicio y cierre de la campafa, dia de los comicios y hechos de conmocién nacional
pero no en otros temas o propuestas, esto podria evidenciar el afan de no llevar a cabo
una politica confrontativa y en el afdn de cumplir con una estrategia de campafia

previamente establecida.
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CAPITULO TRES
LOS DILEMAS Y DESAFIiOS EN LA ERA DEL INTERNET
EN CAMPANAS ELECTORALES

En el presente capitulo se realiza un analisis de los dilemas y desafios que surgen
de la implementacion de la web en los procesos electorales, especialmente en la campafia

presidencial de 2013 en el Ecuador.

Para ello, se ha observado el uso de las cuentas de Twitter por parte de los
candidatos y la interaccion de ciertos sectores de la sociedad, durante los 45 dias de
campana oficial. A través de dicha observacién, se evidencian algunos dilemas como la
multilateralidad de las relaciones sociales, la mayor interaccion de las mismas, la difusion
del mensaje, la diversificacion de contenidos e incluso la gratuidad y también, ciertos
desafios como la profesionalizacion de la comunicacion politica en la web, la
implementacién del marketing politico en ella y la participacion politica de los

internautas.

Con ello se demuestra que el uso de la red en procesos electorales ha generado
cambios en la forma de hacer politica y a su vez, dichos cambios traen consigo nuevas
practicas y desafios que deben enfrentar la comunicacion politica, los partidos y

movimientos politicos.

3.1 Los dilemas y desafios de la e-campafia electoral de 2013

Con la llegada del internet estar en la red se ha vuelto casi una obligacion, mas
cuando se trata de una campafia electoral, como fue la eleccidn de 2013 en Ecuador donde
todos los candidatos estuvieron presentes. Cuando se habla a campanas electorales, se
entienden todos los medios y herramientas Gtiles para la realizacion de las mismas, pero
en la actualidad, se refiere especialmente del ciberespacio como una herramienta para
estar en contacto con el electorado. Es indudable que la irrupcion de la red introdujo
nuevas formas de hacer politica y, por lo tanto, nuevos beneficios pero también nuevos
dilemas y desafios dentro las campafias electorales del mundo y, en el Ecuador no fue

diferente.
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En primer lugar, es importante dejar claro qué es un dilema y segun la Real
Academia Espafiola, es un argumento formado de dos proposiciones contrarias
disyuntivamente y, eso es precisamente lo que sucede cuando se habla de la
implementacion de la red en las camparias electorales, un dilema entre la tesis y la

antitesis del “éxito” que puede generar estar en la red.

Como se observo en el capitulo anterior, la red se esta volviendo cada vez mas
decisiva, pero esta “es un instrumento, un medio y, como todos, es neutro en cuestion de
fines, es decir, el juicio que merezca el resultado de su uso dependera de quién y como
se lo maneje” (Cotarelo, 2010, pag. 14). En ese sentido, aungue se han distinguido aportes
evidentes generados por el uso de la red, estos a su vez se han convertido en dilemas para

la comunicacion politica, los partidos, movimientos y politicos ecuatorianos.

3.1.1 La multilateralidad e interactividad en la red, una realidad a

discrecion

Uno de los rasgos positivos atribuidos a la implementacion de la red en politica es
la multilateralidad, no solamente porque conecta a varias personas en distintas partes sino
porque es un espacio abierto a todos, en donde conviven sistemas de valores antagénicos
(Cotarelo, 2010) y donde se permite la libre expresion de todo tipo de ideas. Ademas,
porque el internet multiplica las vias de participacion de la ciudadania, por ende, en
politica podria generar sondeos de opinion de forma mas rapida, transmision inmediata
de la informacion de campafia, segmentacion del electorado, e incluso facilitar la

comunicacion entre los mismos miembros y asesores de una campafa.

Por su parte, esta multilateralidad puede generar un problema con la fiabilidad de
los datos. EI hecho de que sea multilateral permite que un sinfin de personas acceda a la
red y se comunique a través de una cuenta o varias cuentas, multiplicandose por una
misma persona varias opiniones. Ademas, se presta para la presencia insidiosa o agresiva
de los adversarios, e incluso al anonimato de criterios, esto se evidencio en los tweets
recogidos por parte de la ciudadania hacia los candidatos, ciertas menciones negativas
que recibieron los candidatos provinieron de cuentas con sobrenombres y sin imagenes,
volviéndose poco fiables. Es importante tener en cuenta que este tipo de menciones

pueden afectar a una campafia o pueden incidir en la opinion del resto de internautas.
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Por su parte, la interaccion en comunicacion politica, tradicionalmente, ha sido
unidireccional pero en la web los electores dejan de ser pasivos para criticar, proponer,
contraponer, afirmar o debatir temas de interés entre ellos, volviéndose bilateral o
multilateral. En ese sentido, por un lado, la difusion correcta del mensaje por parte del
candidato se vuelve imperante porque ninguna otra herramienta, consigue la difusion y
singularizacion del mensaje como lo hace Twitter y un error de comunicacion podria

marcar el fin de una campania.

Pero hay que tener en cuenta que debido a dicha interactividad los candidatos
construyen sus discursos (Pachano, 2014). Es asi que, en ocasiones los candidatos
empiezan sin un discurso y con la interaccion con sus seguidores surgen temas y
necesidades a partir de las cuales se empieza construir un mensaje, como podria ser el
caso de los candidatos menos conocidos como Rodas, que claramente contd con un plan
de gobierno desde el inicio pero, conforme la ciudadania le fue asociando a la juventud e

)

identificando como “lo nuevo”, entonces adquirio dichas caracteristicas como parte de

su camparia.

No obstante, esta construccién interactiva del discurso queda a discrecion o a
voluntad del candidato, es decir, por mas que la web brinde dicha posibilidad depende del
candidato hacerlo o no. Un ejemplo de ello fue lo sucedido en la camparia electoral de
2013, donde segun la observacion de las cuentas Twitter de los candidatos, algunos de
ellos como Lasso, Rodas, Wray y méas aun Correa, respondieron a sus seguidores y se
genero interaccion entre ellos, es decir, opiniones a favor o en contra de temas de interés
para la ciudadania y respondidos por los mencionados presidenciables. Pero por otro lado,
candidatos como Acosta 0 Zavala no lo hicieron, estos no registran respuestas ni
conversaciones con los seguidores, cortando dicha interactividad y limitando el potencial

que brinda la red.

Hay que tener en cuenta que lo importante no es unicamente transmitir el mensaje
en la red sino que se dé seguimiento al mismo. El establecer contacto personal con el
electorado a través de la red y hacerlo Gnicamente en elecciones, sin mantenerlo después
de ellas, podria generar en el futuro desconfianza hacia el candidato, denotar un claro
provecho utilitario de la red y no el interés de cercania con los votantes y por consecuencia

danar la imagen del mismo.
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En ese sentido, lo que se pretende decir es que la capacidad de interaccion de la
red, se debe aprovechar antes y después de un proceso electoral, sino seria solamente un
medio de informacién mas. Pero también es importante mencionar que siguiendo a
Panebianco (1990) y a la I6gica de lo que se ha venido diciendo, acerca de que los partidos
son maquinarias electorales para obtener votos, el desaparecer después de elecciones de
la red, no es un dilema propio de la red sino que es parte de dicha concepcion y de la
forma tradicional de actuar de los partidos que en general, actian Unicamente durante
procesos electorales, independiente al medio por donde lo hagan porque como ya se
menciono a lo largo de esta investigacion, los partidos son maquinarias electorales para

ganar votos.

3.1.2 Los aciertos parciales y desaciertos de la red

Un rasgo positivo de la red es la gran difusién que permite, no solamente por la
gran cantidad de personas que estan “conectadas” 'y les puede llegar el mensaje, sino por
la forma cémo les llega ya que en Facebook o Twitter, por ejemplo, la informacién llega
no solamente por parte de los candidatos sino por otros emisores y re-transmisores (a
través de las opciones Retwittear o Compartir) que la mayoria de veces son amigos o
conocidos. Es asi que la difusiéon de la informacion ya no depende Gnicamente de los
medios de comunicacion que hacian un “filtro” de la misma, sino que ahora la difunden
también los electores con mecanismos amplificadores adjuntando criticas, observaciones

y criterios propios.

En la actualidad, la importancia de la red dentro de los procesos electorales se basa
en la “supresion de barreras fisicas al ejercicio ciudadano del derecho a estar informado
acerca de la gestion publica” (Cotarelo, 2010, pag. 20), pero, el otro requisito es que los
ciudadanos quieran estar informados y no siempre sucede asi. Porcentualmente, la
busqueda sobre temas politicos es sumamente reducido en relacién a otros temas de
entretenimiento, amistades, deportes, tecnologia, entre otros (Cotarelo, 2010). En ese
sentido la gran posibilidad de difusion del mensaje politico estaria supeditado al interés
de los ciudadanos a buscar ese tipo de informacidn, siendo ese un gran limitante, como

lo fue para la televisidn y la radio en cuanto a programacion politica.

Gracias a internet la informacién puede ser obtenida de manera inmediata, no en
un horario impuesto como lo hacen los medios clasicos, sino a la hora que el elector lo

disponga. Es decir, otro rasgo positivo propio de internet es que es inmediato, lo que se
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conoce como el “tiempo real”. Lared no se apaga, por lo que su productividad es maxima
si se la sabe manejar e incluso se podria decir que por su inmediatez tiene capacidad de
movilizar las masas con diversos fines, como sucedi6 en la Primavera Arabe™ o en las
revueltas del 30S™* en Ecuador. Sin embargo, hay que recalcar que la posibilidad de
acceso inmediato a la informacién depende de varios factores (deseo, recursos, acceso a

la web) de las y los ciudadanos a estar informados y una vez mas, ese es limitante.

La voluntad de los seres humanos de intercambiar informacion entre ellos ha sido
una de las principales razones para el desarrollo tecnoldgico y el deseo de disefiar nuevas
tecnologias de la informacion que lleguen a todo el mundo al mismo tiempo habia sido
imposible durante afios, aunque, en la actualidad, es posible gracias a internet. En este
punto se debe hacer referencia a lo que plantearia Downs (1992) dentro de la “Teoria
Econémica de la Politica en una Democracia”, para quien los partidos buscan el poder
solamente por la renta, la influencia y el prestigio, por lo cual para difundir su ideologia
se valen de los medios, pero los costes de informacion son muy altos en una sociedad

compleja (Batlle, 1992), por lo cual internet podria ser la salida.

Un ejemplo de aquello es la prensa online que ademas de ser gratuita y de permitir
el libre acceso, es inmediata, se actualiza por horas e incluso en ocasiones por minutos.
Ademaés, con la red, los mismos diarios se anticipan a la publicacion impresa de sus
noticias haciéndola méas inmediata aln. Esto es una ventaja indiscutible en una campafia
electoral, para informar en tiempo real los actos que se realizan, con la posibilidad de que

esa informacién sea re transmitida de inmediato por uno de los medios a traveés de la red.

Finalmente, otro aspecto positivo de la implementacién de la red o de Twitter en
la politica es la “gratuidad” que implica el estar en internet, hay que recalcar que es
gratuito el “estar” en la red y publicitar en ella, no asi el proveedor del servicio’. El
ejemplo mas claro de esta gratuidad en la difusién de los mensajes es Twitter, que como
se analizé en el capitulo anterior, permite transmitir un discurso politico a un gran nimero

de personas sin costo, sin tiempo determinado y sin filtros de informacion. Ademas, hay

70 |_a Primavera Arabe es el nombre mediatico con el que se conocen las manifestaciones de caracter social
y politico en los paises arabes entre 2010 y 2013.

"L El 30S es como se conoce a las revueltas dadas el 30 de septiembre del 2010 en el Ecuador, por
enfrentamientos entre la Policia y el gobierno respaldado por los militares.

2 En la presente investigacion, la gratuidad hace referencia al hecho de que crear una red social, un blog,
una pagina web o publicar un video en Youtube no tiene costo. Evidentemente el acceso a internet, es decir,
el proveedor de lared tiene un costo pero no asi la navegacién y publicaciones en la web una vez adquirido
el servicio.
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que tener en cuenta que con un enlace se pueden promocionar spots, videos 0 canciones,
como lo hicieron algunos de los candidatos, como Correa, “La cancion de camparia "Ya
tenemos Presidente. jTenemos a Rafael!" Es un éxito completo” (Twitter/ MashiRafael/

08-01-2014), adjuntando el enlace a los mismo e igualmente sin costo.

Indudablemente el poseer los conocimientos basicos para crear una pagina o a su
vez abrir una red social, es suficiente para tener una plataforma informativa y publicitara
gratuita, que no se limita a restricciones de tiempo y espacio pero, esto no asegura que
dicha publicidad llegue al electorado. En el Ecuador por ejemplo, si el mensaje llegaria
solamente por esta via, lo haria Unicamente al 37% de ecuatorianos que tienen acceso a
internet y aun asi, ese porcentaje no estaria asegurado puesto que muchos de esos
internautas entran a la red en busca de otro tipo de informacién o no tienen ningun interés
en la politica, como se puede deducir por el nimero de seguidores de los candidatos y el
del padron electoral. Por tal motivo, la gratuidad es importante para ahorrar recursos en
uno de los canales de comunicacidn, pero no significa que no se deba invertir o apostar

por otros que aun tienen una mayor cobertura en el pais.

3.1.3 El espejismo del nuevo espacio “publico”

El internet de la mano de las redes sociales, estan produciendo la “sociedad red”
denominada por Castells (2006), que con sus herramientas de busqueda, clasificacion,
valoracion y difusiéon de la informacion, junto con su facilidad y versatilidad para
establecer vinculos entre las personas (EVOCA, 2011), ha provocado cambios en la forma
de hacer campafias politicas. La red presenta un sin nimero de posibilidades para
establecer contacto con el electorado y Twitter ha sido la elegida por varios candidatos

para la transmision de informacion hacia sus electores por su caracter publico.

Esta naturaleza publica de Twitter “es utilizada como si hablara en voz alta para
que todo el mundo lo oiga” (EVOCA, 2011, pag. 12), un claro ejemplo es el tweet “Four
more years”’ de Obama, luego de ganar por segunda vez las elecciones, el cual se convirtio
en el tweet mas compartido de la historia (Holtz-Bacha, 2013). Sin embargo, el dilema
del caracter “publico” de Twitter va mas alla de cuantas veces se compartio un mensaje.
Con las redes sociales se podria estar perdiendo el concepto de lo que se concebia como
lo publico, el cual en una primera instancia se situaba en las calles, después se situd en
los medios masivos tradicionales y actualmente que se limitaria al internauta y su

ordenador (Romo, 2014). En ese sentido, se podria decir que el dilema surge, cuando los
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internautas, interesados en politica, simplifican la participacion posteando tweets a favor
0 en contra del tema en tendencia, dejando de lado el activismo social, la manifestacion

fisica y no virtual e incluso la militancia tradicional.

No se puede asegurar que las nuevas generaciones estén menos interesadas en los
asuntos politicos ya que determinar aquello implicaria otro tipo de estudio, pero lo que si
se puede sefialar a partir de la observacion realizada es que la forma de participacion dista
de decadas pasadas, ahora se lo hace a través de una red social, directamente con el
candidato y desde el lugar que el internauta prefiera. Con todo, para algunos expertos, ha
generado en ocasiones un “espejismo de participacion” y un “espejismo de lo publico”,

construyéndose el nuevo espacio publico virtual.

Esto ha generado posiciones opuestas, unas que aseguran que los medios
interactivos pueden contribuir a movilizar a los internautas y, otras que aseguran que el
uso de la red desplaza las actividades necesarias para la participacion politica como el
involucramiento en organizaciones de base y la conformacion de grupos de interés,
ademas de otros aspectos negativos que ya se han mencionado como el bajo indice de
sitios web en relacién a politica y el alto nimero de sitios de entretenimiento (Roveda
Hoyos & Rico de Sotelo, 2012).

De esto se desprende el dilema de campafas electorales en cuanto a los beneficios
de tener una multitud de personas en una caravana donde pocas veces se tiene contacto
con el candidato, frente a las miles de personas que pueden estar retuiteando propuestas
y hablando electrénicamente con el politico. Un ejemplo de ello, son las campafias de
SUMA y CREO en las elecciones de 2013, en las cuales, si los seguidores de dichos
movimientos no tuvieron la oportunidad de hablar personalmente con sus candidatos, si
lo hicieron a través de la web. Y, otro ejemplo importante, por la mezcla entre lo nuevo
y lo tradicional, es el caso del programa de television “Tengo una Pregunta para Usted”’™
en el cual a mas de las preguntas realizadas por los jovenes panelistas, los candidatos
respondieron preguntas de la ciudadania recibidas por dicho programa a través del

hashtag con el mismo nombre.

8 “Tengo una pregunta para usted” fue un programa transmitido por el canal de television Gamavision,
durante las elecciones de 2013, en el cual se invitd a cada candidato individualmente para debatir y
responder a preguntas realizadas por jovenes quienes fueron los panelistas. Los candidatos también
respondieron a preguntas de la ciudadania que llegaban a la cuenta de Twitter del programa o a través del
hashtag con el mismo nombre.
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Estos criterios a favor y en contra de la participacion de los e-electores quizas en
la realidad tenga mas matices de lo que prevén dichas posturas y que la realidad de la
participacion de los ciudadanos durante un proceso electoral e incluso antes y después de
este, depende netamente de las estrategias de campafia que acomparien este proceso 2.0
y, evidentemente, a la forma como los internautas usan la red. En ese sentido, no se puede
decir que las redes sociales o el microbloggin remplazan las otras técnicas de
comunicacion politica, es méas, el contacto personal continda siendo el principal
instrumento de persuasion politica. Sin embargo, la implementacion de estas aportaria un
amplio conjunto de herramientas para estar aun mas cerca de las y los ciudadanos,

enriquecer y sostener el proceso de comunicacion.

Dicho esto, se puede asegurar que no es el internet por si mismo la herramienta de
participacion, de organizacién de colectivos o de construccion del espacio publico sino
que interviene la voluntad social para hacerlo y para visibilizar el activismo que alli se dé
pues en ocasiones son espejismos que inventan realidades’ o bien, el caso de los
candidatos que mas crecieron en la red, que si bien crecieron en seguidores, pero los votos
luego de publicados los resultados continuaron siendo bajos. Como se evidencié en el
capitulo anterior, los candidatos que iniciaron con menor nimero de seguidores fueron
quienes mas crecieron porcentualmente hasta el final del periodo de campafia pero, este

crecimiento en el nimero de seguidores no se evidencid en las urnas.

Ciertamente, el internet e incluso los demas medios masivos son una gran
herramienta de propagacion de informacién y de ideas pero, el pretender que Gnicamente
a través de Twitter la gente participe de forma activa es un error. Como es un error pensar
que basta con postear cierta cantidad de tweets diarios en rechazo o a favor de un tema en
particular sin continuarlo es ser un activista politico, al menos como se ha concebido
tradicionalmente. La diferencia entre lo virtual y lo pablico debe ser entendida por
separado para no asumir que actualmente la red es la Unica gestora de la palestra publica

y que el espacio publico esta Unicamente en la red.

" Un ejemplo de ello, aunque no es electoral, pero si politico es el del Colectivo Yasunidos. El cual
convocaba a plantones y manifestaciones en contra de la explotacion del petréleo del Bloque ITT y, en
Facebook y Twitter sumo miles de adhesiones pero, a los plantones no llegaba el mismo ndmero de
“activistas” de las redes (Calvopifia, 2014). Para mejor entendimiento, Yasunidos es un colectivo social,
apartidista, activista en defensa de la no explotacion del petréleo en el Yasuni, bloque Ishpingo-
Tambococha-Tiputini.
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3.1.4 El suefio de las e-democracias participativas

Una vez analizado el como participan los actores en la red en la seccion anterior,
es preciso considerar el quién lo hace. Se debe recalcar que la intervencién social es una
de las caracteristicas principales de cualquier democracia y el bajo protagonismo de los
electores, sea en elecciones o en cualquier tipo de toma de decisiones colectivas, atenta
contra el sistema democrético. A lo largo de este capitulo y del anterior, se ha hablado de
una mayor participacion ciudadana gracias a la red y de hecho, la web ha sido una
posibilidad para que miles de internautas transmitan informacién, pero hay que
determinar que un minusculo porcentaje de esa informacion responde a un contenido

politico.

En esta investigacion ha sido evidente que el internet permite una comunicacion
inmediata y el intercambio de mensajes entre candidatos y electores, pero no se puede
asegurar que sea asi 0 al menos, no de forma general. En primer lugar, porque ciertamente
el acceso a internet ha crecido significativamente en todos los paises, existen algunos en
que aun el indice de uso continda siendo medio o bajo, como en el Ecuador donde
unicamente el 37% tiene acceso a la web o0 ya sea porque los usuarios de internet
pertenecen a grupos con rentas mas altas, con un nivel académico determinado lo que
podria sesgar la camparia electoral ™ o son de la zona urbana, especialmente de Pichincha
y Guayas Yy estan dentro de una clase econémica media.

Sin querer afirmar que el internet representa a un segmento socio-econdémico
determinado porque, al parecer, en la actualidad su uso se ha multiplicado. Ademas la
presente investigacion no demuestra aquello, si cabria preguntarse ¢quiénes participan en
la red? Puesto que, aungue existen diversas formas de manifestaciones politicas en ella e
incluso la interpelacion directa hacia los candidatos es la que méas se evidencia en los
datos recogidos de las cuentas de los candidatos, el ejercicio real de ello ain sigue siendo
minoritario y quizas estaria representado por ciertos grupos sociales, generando una

exclusion de las redes a otros y teniendo en cuenta que en la actualidad “quedarse

5 Como sucedid en Brasil, en la camparia presidencial entre Lula y Alckmin. Este tltimo arrasaba en la
web ya que sus votos duros correspondian a grupos sociales de rentas altas con acceso a internet, mientras
que los clivajes politicos de Lula respondian a las capas menos favorecidas por lo que en esa campafia no
pudo explotar la red sino que mantuvo las herramientas tradicionales.

98



desconectado equivale a estar sentenciado a la marginalidad” (Castells, 2001, pag. 307)
esto conllevaria a la pérdida de votos en una campafia electoral.

En segundo lugar, la participacion e interaccion en la web en algunos casos o
mejor dicho, en algunos candidatos, no deja de ser un mito pues para unos sirvié como
plataforma informativa y no como plataforma de interaccion con sus seguidores. Como
dice Castells (2006), a pesar de la expansion de las formas de comunicacion politica, no
ha habido cambios en la estructura y el comportamiento de la politica formal y no se han
cubierto aun las expectativas de una mayor deliberacion e interconexion entre ciudadanos
y politicos. Indiscutiblemente, utilizar la red para publicar la agenda del dia, las
propuestas de campafa y ciertos fragmentos de discursos politicos del candidato es
positivo, dejar de serlo cuando se convierte solamente en difusion, es decir, en una

comunicacion unidireccional.

Siendo la bilateralidad en la comunicacion una de las principales ventajas del
internet frente a la television, y una de las principales oportunidades a ser explotadas en
un proceso electoral no se debe ignorar las inquietudes del internauta y como se evidencia
en los datos, no todos los candidatos respondieron a las demandas de los electores y otros

i3

lo hicieron a través de mensajes “plantillas” con enlaces a sus blogs limitando la
comunicacion bilateral. Esto se ajustaria al paradigma politico dominante que prioriza
solamente la informacién lineal frente a los modelos que favorecen la consulta o
participacién (Castells, La sociedad red: una vision global, 2006). Es decir, la
participacion del e-elector en la web tiene su valor en la horizontalidad de la
comunicacion y el aprovechamiento de ese valor dependera de la adecuada estrategia de

comunicacion empleada.

En tercer lugar, el suefio de dicha participacion e-democratica y de dicha
interpelacion entre candidatos y electores quedaria supeditada a la estrategia e incluso, a
la “profesionalizacion de la camparia en la red” ya que un error en uno de los espacios
de la web podria significar el fin de una campafia. Sin embargo, de ello se desprende que
el uso de las cuentas deje de ser personal, la interpelacion ya no sea al candidato
directamente y la comunicacion no sea expresamente bilateral debido a que detras del
nombre de una cuenta de un candidato, hay un grupo de expertos que trabajan para que
la informacion que alli se emita sea la ideal, el ejemplo més claro de esto es el de Obama,

quien fue asesorado por tecnélogos como Andrew McLaughlin y Chris Hughes,
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directivos de Google y Facebook respectivamente (Del Moral, 2009) y, en el caso
ecuatoriano, se evidencié en ciertos movimientos de derecha que contaron con

community managers para el adecuado y efectivo manejo de las cuentas de los candidatos.

Finalmente, se debe decir que el otro dilema que se desprende de esto y que deja
de ser politico para convertirse en uno ético-moral y por ende no es parte de este analisis,
es el hecho de la pertinencia de informar o no al e-elector que las respuestas dadas no son
personales, es decir, no son emitidas por el candidato y que la “comunicacion bilateral”
no es realmente un hecho. Esto podria ser debatible pues, a pesar de que las repuestas no
son personales, responden a una misma idea o se asume que son lo que piensa el
candidato, igualmente la bilateralidad y la comunicacion horizontal no tienen como una

de las partes al candidato pero si a un representante del mismo.

3.1.5 La veracidad frente a los nuevos sondeos de opinién

La implementacion de Twitter y de cualquier otra red social depende del costo
beneficio que vea cada candidato en el hecho de motivar esfuerzos y recursos en la web
(Pachano, 2014) como se evidencia en la mayor y menor utilizacion de las cuentas de
Twitter de los candidatos. Para algunos esta red social “permite segmentar usuarios,
descubrir como los ciudadanos participan en el debate politico y como se agrupan por
afinidad ideologica” (EVOCA, 2011, p4g. 12). Esta aseveracion se sustenta en que dicha
red permite evidenciar la fecha de emisién del mensaje, en ocasiones muestra el
dispositivo desde donde se emite la informacion y hasta la localizacion del usuario,
permitiendo una posterior clasificacion de dichos datos que evidencian el

comportamiento del electorado.

Por tal motivo, Twitter podria ser la nueva herramienta de sondeos de opinion vy,
teniendo en cuenta que estos se hacen dentro de un periodo determinado, con preguntas
concretas y con elevados costos, la posibilidad que presenta esta red social seria en un
aliado en las campafas. Si bien en el presente trabajo no se realizd un sondeo de
percepciones, segun los datos recolectados en la cuenta de cada candidato, se puede
expresar que aunque esta seria una forma insipiente de medir opiniones seria una
posibilidad pues, la recoleccién de datos en esta puede ser constante, tal como se realizo
en esta investigacion durante los 45 dias de campafia y sin preguntas estructuradas sino

guiadas por las opiniones de los e-electores permitiendo medir la opinién de forma
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continua antes, durante y después del proceso electoral, como se hizo en esta

investigacion con la clasificacion de menciones positivas, negativas o neutras.

Igualmente, esta observacion permanente puede abarcar un mayor nimero de
casos, es decir, la muestra podria ser mucho més grande que la tomada por encuestadoras
clasicas. Por ejemplo, dentro de los 45 dias de campafia electoral de 2013 que se observo
para esta investigacion, se recogieron alrededor de 120 mil menciones realizadas por los
seguidores y alrededor de 5300 tweets realizados por los candidatos (a excepcion de
Noboa como ya se explico en el capitulo 1) y, teniendo en cuenta que se espera que los
usuarios de la red sigan creciendo, en las futuras elecciones esta muestra podria ser aun

mayor.

Por otro lado, no solamente la gran muestra seria un aliado para el candidato y sus
estrategias de campafia sino también el hecho de que al no responder a preguntas
estructuradas previamente, se puede evidenciar la opinién real de los ciudadanos como
en los casos de las menciones positivas, negativas y neutras recogidas para este analisis.
Muchas veces las encuestadoras se tienen que enfrentar a respuestas falsas de los
encuestados, hecho que podria verse minimizado con Twitter pues los e-electores
portadores de cuentas publican sus pensamientos sean a favor o en contra de los

candidatos de manera libre y espontanea.

Se puede argumentar que la cantidad de informacion emitida por los seguidores
de los candidatos en dicha red es heterogénea pero, el reto estd en poder identificar y
clasificar la informacion en base a categorias necesarias para la campafia 2.0 que se
pretende hacer’®, tal como se categorizo para analizar el uso de esta red social y el discurso

de los candidatos en la misma, evidenciado anteriormente.

Ahora bien, dicho eso pareceria que Twitter es la herramienta ideal para el
candidato. No obstante, el dilema de este nuevo tipo de sondeos de opinion radica en su
veracidad y no precisamente en la rigurosidad de la observacion sino en la validez de la
informacidn que alli se emite que podria ser engafiosa. En primer lugar, Twitter no es una
muestra estadistica valida y por tanto la muestra que se obtenga no abarca todo el universo

de la poblacidn, el acceso aun es limitado en algunos sectores y ademas el acceso depende

6 Un ejemplo de ello es lo que hizo en el presente estudio, si bien no se identificé y agrupd la informacion
para beneficio de un solo candidato, se clasifico la informacidn entre los distintos seguidores y su
participacion positiva, negativa o neutra que evidencia el comportamiento de los actores politicos en la red.
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de cierto tipo de alfabetizacion digital que en Ecuador ain es muy reducida. Segundo,
quienes acceden a la web y quienes postean en ella responden a un nivel socioeconémico
y cultural determinado ligado a la clase urbana media y alta de la poblacion segun datos
de laSUPERTEL (2012). En tercer lugar, nada puede asegurar que los usuarios de cuentas
y seguidores sean reales, por ejemplo, un amigo de un candidato puede crearse tres
cuentas y apoyarlo desde dichas cuentas para generar y aparentar mayor numero de
seguidores, presencia e influencia en la red o también, el candidato opositor puede crearse
tres cuentas desde donde realiza campafia en contra de un candidato, con lo cual las
tendencias y sondeos podrian tener una alta incidencia engafiosa para determinar los

resultados finales.

Finalmente, lo que se pretende decir es que Twitter no puede remplazar a las
encuestadoras, o al menos no mientras no exista un uso general de la web y una
alfabetizacion digital. Tampoco que lo que alli se observe serd un hecho en los comicios
porque ademas de que existen otros factores’’ a tener en cuenta, los datos recogidos en
dicha red corresponden solamente a una seccion de electoral de manera mas rapida y

constante que un sondeo tradicional.

3.1.6 El “éxito” en la red, no significa éxito electoral

Como ya se ha indicado, el éxito que pueda tener un candidato en una red social
como Twitter, no es directamente proporcional al éxito que obtenga el dia de los comicios
ni tampoco el numero de seguidores refleja la influencia de una persona. Todo es relativo
y en relacion a otros factores que inciden también dentro del proceso electoral como el
carisma, la imagen, la credibilidad, las reales posibilidades los candidatos a ser

presidentes, su formacion profesional, el liderazgo y demas condiciones.

En la presente investigacion por ejemplo, incidieron factores coyunturales como
la participacion de un candidato in cumbet, la gran propaganda del gobierno de turno, las
reiteradas postulaciones de ciertos candidatos, la crisis de representacion de algunos
partidos y movimientos, la diversificacion de la oposicion, entre otros aspectos (Pachano,
2014).

" Factores tales como la accesibilidad a la red, como el caso de Lula antes mencionado, en el cual sus
electores no eran precisamente quienes mas participaron en la red. U otro tipo de factores como el uso de
otros medios de comunicacion o factores externos que no puedan ser controlados por los candidatos, tales
como desastres naturales que modifican el comportamiento del electorado.
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TABLA No. 11: RELACION ENTRE MENCIONES POSITIVAS Y RESULTADOS

ELECTORALES
MENCIONES

CANDIDATO | POSITIVAS PORCENTAJE RESULTADQOS

CORREA 67524 55.4% 57.79%

LASSO 8880 7.29% 22.26%

ACOSTA 1904 1.56% 3.22%

RODAS 1801 1.4% 4.37%

0

WRAY 1634 1.3% 1.39%
6.17%

GUTIERREZ | 1385 1.1%

ZAVALA 35 0.02% 1.28%

Fuente: Twitter y Resultados CNE/2013 - Elaboracion: Propia

La Tabla No. 11 demuestra que, hasta cierto punto, si existe relacion entre lo que
observa en Twitter y los resultados que se dan en elecciones, pero no siempre sucede asi.
Por un lado, los candidatos con mayor nimero de seguidores y menciones positivas en la
red social fueron quienes mayor porcentaje de votos obtuvieron, incluso si se quisiera ir
mas alld se puede determinar que las 67524 menciones positivas que obtuvo Correa
corresponden al 55.4% del total de menciones, cifra que no dista mucho de lo que se
produjo una vez escrutados los votos. Pero, por otro lado, en el caso de Gutiérrez, por
ejemplo, no existe relacién directa pues aquello no fue lo que se evidenci6 en las urnas,
donde una vez publicados los resultados por el CNE (2013), este se ubicé en el tercer

lugar de votacién por encima de Acosta, Wray y Rodas.

Se podria decir que, cuando existe una evidente tendencia positiva como el caso
de Correa si existe una relacion con lo que se observa en la red, pero cuando la tendencia
de varios candidatos es negativa no existe relacion o se evidencia con cierta imprecision.
Finalmente, con todo esto dicho, lo que se pretende establecer es que las campafas
politicas 2.0 tienen a su haber una nueva herramienta que les permite medir la opinion
publica de una manera sostenida, mediante la “conversacion en red”, en donde el
candidato puede “escuchar” a su elector y a la vez obtener el feedback de los e-electores

respecto a temas politicos, incluso se podria medir la imagen positiva o negativa de los
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candidatos en la web, aunque esto sea Unicamente de un segmento de la poblacién como

lo hace Twitter.

3.1.7 El microblogging y el micro-discurso versus la simplificacion
del mensaje

El microblogging’ es la nueva forma de transmitir informacion en la red y por
ende, esta tendencia se replica en las formas de comunicacion politica 2.0. Este
microblogging de Twitter se ha convertido en el micro-discurso de los politicos, es decir,
el libre pensamiento y la posibilidad de hacerlo visible a través de pequefios mensajes, ha
permitido que no solamente los politicos sino también las y los ciudadanos “comunes”
emitan criterios sobre aspectos politicos de su interés que quizas en épocas pasadas

estaban concedidas Unicamente a los mas sabios politélogos.

Y aunque algunos puedan argumentar como el limitante de Twitter el tamafio del
mensaje que obedece a un maximo de 140 caracteres, habria que determinar qué tanto
restringe este nimero de caracteres el discurso, cuando se permite establecer enlaces,
plasmar imagenes, o mediante hashtags crear vinculos con temas relacionados, tal como
lo hizo Guillermo Lasso en este tweet “Ayer desde Cuenca lanzamos la #Propuesta7
"Zonas Generadoras de Empleos para el Turismo". Comparto detalles de esto:
guillermolasso.ec/sala-de-prensa ”,(Twitter/LassoGuillermo/10-01-2013) donde indico
de forma breve la propuesta pero adjunt6 los detalles en un vinculo. Es asi que segln
Antoni Gutiérrez-Rubi,

El microblogging es comunicacion corta y directa, pero su potencial
para generar comunidad en construccion a través de una comunicacion-
flujo, asi como la posibilidad de empoderar a la multitud desde el
compromiso personal para organizar la accion social, es una de las
grandes oportunidades para la politica (Gutiérrez-Rubi, 2011, 11pag.).

En ese sentido, dicha forma de comunicacion breve y con capacidad organizativa,

podria llegar a ser un aliado en las campafas electorales 2.0 y, a pesar de que es incipiente,

8 Microbliogging como ya se dijo en el capitulo uno, es una forma de comunicacién o sistema de
publicacion en internet que consiste en el envio de mensajes cortos de texto, a través de 140 caracteres, con
herramientas que permiten esa funcion, Twitter por ejemplo. Su finalidad es explicar qué se esta haciendo
en un momento determinado, compartir informacién con otros usuarios u ofrecer enlaces hacia otras
paginas. Se trata de webs que conjugan el concepto de blog diario con el de la mensajeria instantanea
(Sanagustin, 2009).
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es probable que crezca a la par de la penetracion de los dispositivos moviles’, los cuales
tienen gran capacidad de transmision y de conectividad, generando una “politica mévil”
(EVOCA, 2011) que facilita dicha organizacion pues toda la informacion se tiene “en la

palma de la mano” y en tiempo real.

Es importante admitir que la comunicacion politica en esencia no cambia, y asi
como se dio una profesionalizacion de esta en la television, también se dio en la web,
pero en ambos casos lo que se trata es de convencer a personas, sea a través de un gran
discurso desde un balcén ante miles de espectadores como en su época lo hizo José Maria
Velasco Ibarra, o sea a través de un micro-discurso por medio de un tweet como los
candidatos en las Elecciones de 2013. No se pretende decir que uno pueda reemplazar al
otro, sin duda, eso seria un error, lo que se quiere indicar es que el microblogging puede

simplificar el mensaje para que el receptor pueda asimilarlo de mejor manera.

Un ejemplo de esto es la estrategia de “Una propuesta diaria” llevada a cabo por
Guillermo Lasso en las mencionadas elecciones, donde se explicaba a través de los
medios tradicionales de forma detalla sus propuestas, en Twitter se lo hizo de una forma
concisa, por ejemplo, “#Propuesta9 "Agua para el campo". No mds riego sin agua.
#YaVieneElOtroEcuador” (Twitter/LassoGuillermo/12-01-2013). Con esto se debe
mencionar también que la forma como se transmite un mensaje en la red y en Twitter
especificamente, no es igual a la forma como se lo hace en una entrevista de television o
frente a los miembros de un parlamento. Es decir, la red le permite al candidato ser menos
técnico y menos racional al momento de emitir un mensaje, este se caracteriza por ser

menos formal y mas “amigable” hacia los seguidores.

Este hecho se convierte al mismo tiempo en la antitesis de la construccion del
mensaje a través de la red pues los mensajes se vuelven menos programaticos y mas

simples, en ocasiones menos rigurosos, sin contexto ni analisis del contenido.

Un ejemplo de ello, es que después de los tweets de propuestas de gobierno, los
tweets, en referencia a la agenda de medios o de territorio fueron los mas publicados como

por ejemplo, “Vamos a iniciar entrevista en Radio Café 91.7FM (Manabi)”

8 Ecuador pas6 del 8 al 16% de personas que tienen acceso a un Smartphone. El acceso a teléfonos
inteligentes de duplico en 2 afios pasando de mas de 500 mil usuarios en el 2011 a 1 millén 200 mil en el
2013. Este dato lo proporcion6 la Encuesta de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) en mayo del 2014.

105



(Twitter/ALBERTOACOSTAE/9°01°2013) o, “Vengan esta tarde a tomar café y
conocer a nuestro candidato al Parlamento Andino. Los esperamos! #R25”
(Twitter/normanray/13-01-2013), en donde el discurso se vuelve més informativo y
menos profundo. Finalmente, se puede decir que el dilema no esta inicamente en el hecho
de que los discursos se vuelvan mas informativos que ideologicos, sino que a la vez que
se simplifican los discursos, también se simplifican las opiniones dentro del espacio
publico y por lo tanto también se reducen las posibilidades de generar debate.

3.1.8 La comunicacion politica 2.0 frente al desplazamiento del
periodismo

El avance de la difusion del internet en el mundo entero crece sin precedentes al igual que
el crecimiento de la telefonia movil, hecho que podria prever un futuro negro para los
medios tradicionales. Para algunos, “la red garantiza la eficacia de los contenidos al
menor coste, el menor tiempo y la mayor difusion” (Cotarelo, 2010) y, siendo estas sus
caracteristicas seria adecuado pensar que al menos la prensa escrita junto con todos los
mensajes en papel desapareceran vy, la television con sus programas de elevados costos

quedarian desplazados pero, el andlisis debe ir mas alla de esta inicial premisa.

Todas las personas con acceso a internet y a las redes sociales -sea desde un
computador o desde un celular-, son potenciales transmisores de informacion aun sin ser
reporteros o grandes editores, incluso en ocasiones, se le ha dado a la ciudadania la
categoria de “periodista”, puesto que se convierte en una especie de colaborador o
hacedor de la noticia, por lo cual se podria afirmar que las personas serian productores y
consumidores de informacion®. Ademas que el internet potencia el alcance del efecto de
los demés medios, es decir, a través de la web se puede retransmitir, ampliar o perennizar
cierta informacion emitida en primera instancia por uno de los medios tradicionales e
incluso se puede retransmitir y asi multiplicar la emision de mensajes de los mismos

candidatos.

8 Un ejemplo de esto fue la iniciativa #PaparazziElectoral de la cadena de television Ecuavisa, que desde
las mismas redes sociales publicaba este mensaje, “jSé nuestro reportero ciudadano! Envianos fotos o
videos de la campafia presidencial desde donde estés y conviértete en nuestro '‘Paparazzi Electoral'; envia
tu reporte al mail web.ecuavisa@gmail.com... Ecuavisa, el canal de las elecciones!”
(Facebook/Ecuavisa/11/01/2013), permitiendo un hecho nunca antes visto, en el cual los ciudadanos
generaron el contenido.
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Un ejemplo de aquello son las cuentas en Twitter de los medios, que como se
evidencio en el capitulo anterior, también estuvieron presentes en las pasadas elecciones,
y con tweets como “Rafael Correa: Es hora de consolidar la Revolucion Ciudadana”
retransmitieron lo dicho por los candidatos o bien, realizaron tweets como
“@LucioGutierrez3 ahuyenta el fantasma 'forajido' #eleccionesEC” en los cuales se
menciona al candidato, lo cual, en ocasiones puede ser beneficioso para el mismo. En ese
sentido, para Eduardo Alban (2014) experto en comunicacion politica, “las redes sociales
se han convertido en parte de los medios masivos, tanto que el Twitter es un “re-medio”
de los medios ”. Hay que recalcar que los medios incluso presentaron en sus noticieron
programas denominados “Tuiteometros”®, en el cual se presentaba diariamente un
balance, es decir, menciones, tweets y presencia de los candidatos en las cuentas de

Twitter.

Esto podria ser beneficioso puesto que la cultura de lectura de las y los
ecuatorianos es reducida en relacion a otros paises®?, el hecho de que los medios difundan
la informacion a través de capsulas como lo son los tweets, hace que la informacion se
propague, aunque hay que tener en cuenta que de esa forma se pierde el contexto y el
analisis, la noticia llega y se difunde entre los ciudadanos (Pachano, 2014) de forma tan
sintética que probablemente el analisis dependa de cada uno, con la subjetividad que ello

representa.

En ocasiones los “internautas pasan por encima de los periodistas, los ignoran y
elaboran por su propia cuenta la version de los acontecimientos y discursos, erigiéndose
en emisores independientes de los medios de comunicacion tradicionales” (Del Rey
Morat6, 2007, pag. 207), con ello se puede decir que la forma de presentar la informacion
tiene otros cauces y hasta otros actores por lo cual, los politicos, partidos y movimientos
deben valerse de la coyuntura producto de estos cambios en las tecnologias de la

comunicacion e informacion para reestablecer sus nexos con el electorado.

El internet irrumpe la actividad humana, proporcionando nuevos recursos y
creando nuevas realidades sociales y politicas, asi se habla de “democracia digital,

democracia online, e-gobierno, democracia electronica, e-voto y e-ciudadania” (Del

8L “El tuiteometro” fue una idea llevada a cabo por Ecuavisa y la Consultora Lorrente&Cuenca para
evidenciar diariamente el movimiento en las cuentas de Twitter de los candidatos.

82 Seguin Pachano (2014), esto se demuestra con el nimero bajo de ejemplares que se imprimen, de editoras
gue existen en el pais y de revistas que casi han desaparecido.
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Rey Morato, 2007, pag. 303) lo que supone la llegada inminente de la red en camparias

electorales de todo el mundo como ya se citado algunos ejemplos previamente.

Una de las principales razones por las que los partidos, movimientos o candidatos
podrian elegir la web, es que permite que la informacion llegue sin intermediarios, por
ejemplo en Twitter, la informacion parte de la fuente -el candidato- hacia el receptor -el
elector- quien a su vez puede responder y hasta generar debate gracias a la comunicacién
horizontal y no vertical de los medios clasicos, ademéas de que esta informacion llega en

el momento en el que el ciudadano lo disponga y perdura en la web.

El internet es el nuevo desafio para muchas profesiones, no solamente para el
periodismo y este no quedara desplazado mientras sea otro actor de la e-democracia. Es
decir, no es que los medios tradicionales vayan a desaparecer, o al menos, no en el corto
plazo, pero si dejaran de ser los Unicos intermediarios de la informacion y los duefios de
la misma puesto que ahora la ciudadania hace y transmite la noticia a través de cuentas

en redes sociales.

Ademas, como lo sefiala Espinosa (2014), de la mano del avance de las tecnologias
de comunicacién y de la implementacion de las redes sociales, el periodismo se introduce
dentro de este avance pasando a ser movil a ser “smart . En los afios venideros el reto
estd en reinventarse en el ciberespacio, reforzar su credibilidad a través de este y
diversificar la informacion ya que ahora esta también viene dada por la ciudadania a

través de la red.

3.2 Los dilemas y desafios de estar “conectado” en la era 2.0

3.2.1 La profesionalizacion de la web frente al desarrollo

tecnologico

La profesionalizacion®* de la comunicacion en la politica es un hecho que se ha
vuelto necesario, desde la implementaciéon de los medios masivos de comunicacion y
actualmente con los medios digitales o la web, es decir, la profesionalizacion no es

producto de la llegada del internet en especial sino que es producto del surgimiento de

8 Término en inglés cuya traduccion se refiere a “lo inteligente”.
8 Entendida como la adaptacion permanente a los desafios provocados por las transformaciones sociales y
sus consecuencias para el comportamiento politico asi como la evolucidn de la industria de los medios.
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nuevas tecnologias de la comunicacion con lo que los partidos 0 movimientos deben ir a
la par. Con la diversificacion de los medios como la radio 0 méas aun la television, se
produjo una fragmentacion del publico lo que permitio a los espectadores evitar los
programas de politica, obligandola a encontrar formas en que su contenido genere
entretenimiento, poniendo a prueba la creatividad de asesores que desde la llegada de la

television estuvieron supeditados a esta y ahora el internet es su nuevo reto.

Con la radio ya se evidenciaron formas de profesionalizacion de la comunicacion
politica pero méas evidente aun fue con la television. La tendencia hacia el entretenimiento
de la politica en este medio, generd nuevas formas de presentarla, por un lado, a través de
una desideologizacién de la comunicacion politica ya que los partidos comenzaron a
exaltar las propiedades positivas de su producto, en lugar de destacar un claro perfil
programatico e ideoldgico y, por otro lado, el marketing primé sobre lo politico,

colocando la persuasion y manipulacion sobre la conviccién (Holtz-Bacha, 2013).

Un ejemplo de esto son los “talk shows” 0 “talk televisivo” en donde la politica
se convirtié en un contenido mas, combinado con el espectaculo y el entrenamiento®
(Martin, 2002) incluso con programas en lo que los candidatos debaten o discuten,
ejemplo de ello fue el debate que se realizé entre los presidenciables de 2013 transmitido
por varios canales nacionales, a pesar de que no contd con la presencia del Primer

Mandatario.

Desde finales del siglo pasado, con la digitalizacion y el internet, se dieron nuevas
formas de comunicacién politica y publicidad gracias a la interactividad que este permite,
potenciadas por las redes sociales. Por ejemplo, el uso del correo electrénico y del internet
se remite a la campafia de Howard Dean en 2004 (Del Rey Moratd, 2007). No obstante,
las elecciones de 2008 y 2012 en ese pais demostraron lo que se podia hacer con la
profesionalizacion de los nuevos medios y, el éxito de campafia 2.0 de Obama, no es sino

el resultado de esta profesionalizacion de la comunicacion politica en la web®,

En el caso ecuatoriano también se evidencié profesionalizacion del uso de la web.

Entre los tweets de Correa por ejemplo, existen tweets de campafia -de promocion de

8 Un ejemplo del talk televisivo en Estados Unidos fue el programa de Oprah Winfrey, el cual fue visitado
por los candidatos presidenciales del 2000 o el programa de Arsenio Hall Bill Clinton.

8 Para ello se invirtio alrededor de 100.000 000 de dolares en 2008, para armar la red social méas grande en
la historia de la politica y mas de 52.000.000 de délares en 2012 para mantener el “big data "®® considerado
como la “nueva arma” con la que contaron los republicanos para sus campafias (Holtz-Bacha, 2013).
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spots y slogans- como la“Bicicleta” 0 la cancion de “Ya Tenemos Presidente” que para
radio o television resultaban extensos, por lo cual, a través de Twitter se dieron a conocer
los enlaces de los mismos al canal de Youtube del candidato, via por la que se
transmitieron dichos spots y tuvieron alrededor de 300 y 200 mil visitas respectivamente
(Tenemos a Rafael, 2013).

Pero el ejemplo mas claro de dicha profesionalizacion fue la implementacion de
“community managers” de los movimientos CREO y SUMA con los cuales se planeo
una estrategia de comunicacion para llevar a cabo en Twitter, que no se hizo en otros
movimientos como Ruptura, por ejemplo (Romo, 2014). Dicha profesionalizacién de la
red o estrategias de comunicacion pensadas para Twitter se evidencian en las respuestas
de los candidatos, por ejemplo de Rodas, donde se observa un mismo Tweet “fe invito a
conocer mi perfil en este video ow.ly/hJt8t este 17, simate por un nuevo y mejor

Ecuador ” en reiteradas ocasiones y en respuesta a diversas preguntas.

Si bien la campafia de Obama en 2008 se podria considerar como ejemplar en
cuanto al uso de tecnologias digitales para captar votos, movilizar votantes y recaudar
fondos, dicha campafia dista de la ecuatoriana de 2013. En primer lugar, porque no todos
los candidatos contaron con un community managers,®’ candidatos como Wray o Acosta
prefirieron hacerlo personalmente (Romo, 2014) y, en segundo lugar, porque en el pais la
red no fue utilizada para recaudar fondos para la campafia, minimamente para movilizar
a los votantes® (Calvopifia, 2014) y solamente algunos candidatos lograron incidir en la

decision de los votantes.

Igualmente, aunque la digitalizacién hace posible conjugar la gran cantidad de
datos (big data) recabados y llegar a los votantes segmentados por intereses o temas
personales ademas de diferenciarlos por regiones, haciendo posible la llegada
individualizada al electorado, en el Ecuador aun es incipiente y por lo tanto el disefio del
producto en funcién del aspecto de la venta, es decir, el disefio del candidato a partir de
lo recabado en dicha big data aun no es posible en el pais.

Finalmente, no se puede dejar de mencionar que no Unicamente los medios

tradicionales se enfrentaron a la diversificacion de canales y contenidos, la infinidad de

87 Asesor de medios de comunicacion electrénicos.
8 Un ejemplo de ello, aunque no sea parte de la campafia electoral de un candidato sino de una institucion,
es la inclusion del voto para discapacitados o tercera edad que se impulsaba en las redes sociales del CNE.
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sitios web que abarca internet también generd una gran cantidad de contenido al que la
comunicacion politica debe enfrentarse, incluso con mayor dificultad pues si la television
era la “dictadura de qué ver” con la “democracia de internet” ingresaron nuevos
jugadores a la arena politica. Es decir, internet permitié que no solamente sean los
politicos y los intermediarios -medios de comunicacion- los actores de las camparias
electorales sino también los ciudadanos, profesionales o no, politicos o no, que informan,

debaten, critican y cuestionan el quehacer politico.

3.2.2 El desafio del Marketing Politico en la red

Para hablar del Marketing Politico® en la red, no se puede dejar de hacer alusion
a la frase de Castells (2006, pag. 72) “to be on the Internet or not to be” que al pesar de
muchos, no deja de ser una realidad de estos dias. Para expertos en Comunicacion
Politica, la profesionalizacion de esta juega un rol importante para entrar en procesos de
captacion de mercados pues quien no esta en las redes, simplemente, no llegara al

mercado deseado y por lo tanto en politica no puede ser de otra forma (Alban, 2014).

Sin embargo, a pesar de la profesionalizacion de la Comunicacién Politica y a
pesar de la implementacion del Marketing Politico, el problema es que muchos receptores
no muestran interés en la politica y por tanto no buscan las “ofertas politicas”, tal como
pasé con la television. Esta lucha por atrapar o desviar la atencion de los diversos aspectos
politicos ha generado un sinnimero de estrategias de marketing, como la personalizacion
del mensaje politico® o bien, la penetracion en la esfera privada del candidato, al menos,

durante el proceso de comunicacién politica.

En la actualidad, el desafio para el marketing politico esta en motivar a los e-
electores a buscar informacion politica, aunque esto se dificulta cada vez mas, no
solamente por la gran oferta de entretenimiento y otros contenidos que tiene la web, sino
también por razones externas a esta. Dichos factores pueden ser: la poca cultura de los

ecuatorianos a leer y mas aun de leer temas politicos, la apatia de los ciudadanos hacia

8 Cuando se habla de marketing en general se refiere a una concepcion de una actividad econémica que
parte de la deteccion de los deseos de los potenciales consumidores para establecer la produccion y
comercializacién del producto. Cuando se habla de marketing politico se hablaria de practicamente lo
mismo, teniendo en cuenta que el “producto” es el candidato, y la evolucion de este se liga al desarrollo
social y mediatico y a implementacion de sondeos de opinién (Mufioz Alonso & Rospir, 1999).

% La personalizacion del mensaje politico se entiende cuando es el politico y no el partido o movimiento
el que responde a un determinado tema.
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los aspectos politicos,® la crisis de representacion que viven los partidos y movimientos

en Ecuador y en América Latina, entre otros aspectos (Pachano, 2014).

El internet forma parte de los llamados “pull media” 10 que significa que requiere
actores activos que busquen y generen contenido, a diferencia de los medios tradicionales
considerados “push media” donde la informacion llegan sin actividades del receptor
(Holtz-Bacha, 2013). Esto hace que el electorado no sea tan facilmente persuadido con
ofertas politicas como ocurre con la television, sino que con el internet, se genera una
mayor seleccion de informacion lo que lleva a que los ciudadanos elijan contenidos de su

interés, el cual pocas veces tiene que ver con politica.

La voluntad que ejercen los electores en internet para la busqueda de informacion
depende de sus intereses por lo que podria tener otras motivaciones que el intercambio de
contenido politico, hecho que a su vez podria generar una falta de confrontaciéon de
contenidos de ese tipo, es decir, con los diferentes programas o informativos televisivos
sobre politica se genera diversidad de opiniones y debate, cosa que no siempre se da en

internet puesto que depende del internauta buscar o debatir criterios opuestos al suyo.

Esto quedaria evidenciado con el nimero de menciones que se realizaron durante
los 45 dias de campanfia, el cual asciende a un total de 121.760 menciones, cifra que
representaria el 1% del padrén electoral participando en la web y, sin contar con que
varias de dichas menciones son realizadas por una misma persona, lo que reduciria

notablemente el porcentaje de electores que participan en la red.

Dicho esto, el dilema se centraria en la efectividad de los medios tradicionales
para difundir el mensaje a una mayor cantidad de personas que pueden debatir entre ellos
sin acceso a debatir con el candidato o, la efectividad de los nuevos medios tales como
Twitter, en donde la participacion es mucho menor, el debate se reduce a quienes acceden
a la web pero se puede confrontar con varios candidatos.

Por otro lado, en cuanto a la publicidad de la web se puede decir que no existe un
estudio que asegure que la propaganda politica se mira mas online que en los medios
tradicionales pero, tampoco se mira menos pues, la falta de interés en temas politicos no

radica en el medio sino en la cultura del pais, por lo que una retroalimentacion entre los

%1 Segun la entrevista realizada a Simén Pachano (2014), los ecuatorianos se han vuelto apéticos a la
politica, y con el gobierno actual ya no se manifiestan como lo hubieran hecho (en las calles) con gobiernos
anteriores.
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medios formales e informales podria abrir nuevas oportunidades de comunicacion
politica. Ademas, teniendo en cuenta que online se puede tener una mayor difusion, el
marketing politico 2.0 debe entender la “viralidad como referencia moderna” (Gutiérrez
Rubi, 2010, pag. 23) para determinar las estrategias adecuadas que se llevaran a cabo para

captar el publico apolitico y consolidar el politico.

3.2.3 La campafa electoral 2.0 frente a los resultados electorales

Otro dilema que surge del uso del internet en politica y por ende de las campafias
electorales 2.0 es quizés lo que pasara después de las mismas, no solamente en el caso de
ganar sino también en el caso de los candidatos perdedores. Como ya se menciond, a
pesar de las posibilidades que brinda el internet y especialmente los SRS, el
comportamiento formal de la politica no ha cambiado totalmente. Se podria afirmar que
los politicos en general, no valoran la relevancia que puede tener internet en las campafias
electorales, sea por la desconfianza hacia la participacion pablica en la politica, por la
desconfianza a portales web que puedan ser hackeados®? o, por la vision cortoplacista de

los candidatos.

Segun la observacién de los mensajes emitidos por los presidenciables, el internet
es mas valorado como un instrumento para difundir informacién como recorridos,
entrevistas en medios y ciertos lineamientos de gobierno a grandes rasgos a los medios
clasicos y al pablico en general que como un instrumento efectivo para movilizar votantes
0 para mejorar la interaccion con los electores y ni se diga para recaudar fondos para la
campafa que como se observé ningun candidato de 2013 sac6 provecho de la red en ese
sentido.

A pesar de que la literatura demuestran la efectividad del internet para movilizar
a las personas, la movilizacion online de los votantes ecuatorianos fue limitada por no
decir nula, ademas de que la interactividad en la red también es incipiente entre politicos
y electores, como ya se evidencio en el capitulo precedente, no todos los candidatos
respondieron a sus seguidores y no todos aprovecharon al maximo las posibilidades de la

red.

%2 Hackear es un término que proviene del inglés, el cual hace referencia a la burla de la seguridad de un
ordenador o de cualquier cuenta en la red.
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Por un lado, el movilizar votantes con una campafia 2.0 no solamente genera
mayor participacion dentro de los comicios también implica fortalecer los votos duros y,
dado el caso que no se ganen las elecciones, el sostenimiento de paginas web, blogs, redes
sociales y demas, aportan al mantenimiento de los electores y se podria prever una futura
contienda politica. Incluso mirar a largo significaria comprender que la politica 2.0
favorece el activismo gradual, espontaneo, organizado y solitario en red (Gutiérrez Rubi,

2010) que paulatinamente sigue creciendo.

Por otro lado, la implementacion de una campafa electoral 2.0 que dé resultados
favorables al candidato implica la ejecucion de un gobierno igualmente electronico. El
internet ha evolucionado el conjunto de la administracién publica, y por tanto el e-
gobierno (gobierno electrénico) se entiende como la relacion abierta o transparente entre
quienes administran y los administrados (EVOCA, 2011), donde estos segundos pueden
acceder a la informacién que deseen a traves de los diferentes portales para ello, en

concordancia con la estrategia de campafia politica utilizada.

Actualmente no basta con realizar una exitosa camparia 2.0 y asi ganar elecciones;
los electores demandan transparencia en la accion del gobierno y posibilidades de
participacion, y aungue estas demandas no son nuevas, ahora se pueden solventar gracias
a la red, que permite dejar de lado la concepcion de democracia representativa o vertical
que se tiene, para entrar a una democracia conversacional u horizontal. Un ejemplo de
esto es el Presidente Rafael Correa, tiene un alto nivel de interaccion con sus seguidores
comparado con otros politicos ecuatorianos en Twitter e incluso la cuenta del Primer
Mandatario ha sido designada como la que méas conversacion genera entre los lideres
latinoamericanos y es una de las cuentas con mayor interaccion en el mundo® (Espinosa,
2011).

3.2.4 La incipiente ciber®-cultura de la e-democracia
Es necesario tener en cuenta que las nuevas tecnologias de la comunicacién fueron
creadas por y para el ser humano, por tanto, cuando se habla de la penetracion de internet,

se habla también de un cambio en la cultura y en la idiosincrasia de los electores, no solo

%3 Esta interaccion se debe a la conocida frase del mandatario “‘favor atender”, a través de la cual
demuestra su conexion con la gente, y ordena atender los casos a las entidades publicas correspondientes.
% Ciber, del término cibernética, mismo que designa a una realidad artificial creada medios electrénicos.
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por las nuevas formas de comunicacion que se dan gracias a la red sino incluso por un

cambio social-generacional.

Actualmente la brecha generacional da cuenta de aquellos que se muestran
escepticos a utilizar la red y de aquellos que ya nacieron en la era del internet y, aunque
esto no quiera decir que unos tienen mas razon que otros en sus formas de comunicarse,
se debe mencionar que cada vez es mayor el nimero de personas que utilizan la web como
principal herramienta de comunicacion y de informacion que aquellas que no lo hacen 'y

por tanto la e-democracia comienza a cristalizarse de a poco.

Quizas porque en la actualidad gran parte de las actividades (sino todas) se
relacionan al marketing, se podria confundir a estas nuevas formas de comunicacién como
el Facebook o Twitter como una moda creciente pero, el asunto va mas alla. Esto
concierne a una nueva generacion que utiliza los SRS no como una moda sino como parte
de los procesos de comunicacion inherentes al desarrollo humano y por lo tanto,
independientemente del portal o red social que se invente, se seguirdn comunicando de

€Sa manera.

Aunque aun es incipiente, de la mano de las nuevas tecnologias se viene un cambio
cultural y un cambio de mentalidad en concebir la forma de relacionarse con los demas
ciudadanos (EVOCA, 2011) y esto a su vez deriva en una nueva concepcion de la
actividad politica y del funcionamiento de un gobierno. Los avances tecnoldgicos de la
revolucion digital han dado como resultado un ciberespacio en el cual conviven e
interaccionan los seres humanos y muchas de las relaciones sociales ahora surgen y se
realizan online (Borja, 2014) asi como muchas otras actividades, pero lo importante y
desafiante es lograr es la red sea utilizada “inteligentemente” y mas dificil aun que la red
sea utilizada como una plataforma del debate politico activo, que evidentemente en la

actualidad es muy reducida para ese aspecto.

En una primera instancia se afirmaba que el internet era Unicamente para los
jévenes, en la actualidad ha dejado de ser asi y se ha vuelvo en cierta forma mas
“democratica”, teniendo en cuenta que hoy en dia el grupo etario que mas utiliza internet
se encuentra entre los 16 y 35 afios (INEC , 2012), y en un futuro dicho rango aumentara.
Hay que recalcar que la diversidad de herramientas web y la gran cantidad de informacién

que alli se encuentra permiten acceder a importantes y variados segmentos de la poblacién
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y, aunque en la actualidad en la actualidad no se ha masificado totalmente, con el gran

crecimiento evidenciado dicha masificacion no tardara.

A través de un mismo mensaje emitido de diversas formas o bien a través de las
diferentes plataformas que brinda el ciberespacio se democratiza la informacion e incluso
los espacios de opinion ciudadana. Es un hecho que esta ciber-cultura aun es incipiente,
por el hecho de que unicamente alrededor del 40% de los ecuatorianos acceden a internet.
No obstante, este mismo hecho denota que si solamente en diez afios casi la mitad de la
poblacién participa en la web, un futuro lo hard la mayoria, modificando asi algunos
aspectos de la cultura, como por ejemplo la forma de establecer relaciones sociales como

ya se menciono anteriormente y obviamente en politica.

Conclusiones al capitulo

Es evidente que el caracter multilateral, interactivo, inmediato, gratuito y difusor
de la red ha marcado un antes y un después en las formas de comunicacién y de relaciones
entre las personas Yy la llegada de la red ha permitido a los politicos poder estar mas cerca
de su electorado. Herramientas como Twitter, han permitido que la comunicacion sea
horizontal, mas directa y menos estructurada que por otros medios. Sin embargo, la
riqueza y potencial de la red que ain no se ha terminado de descubrir, depende de los

ciudadanos para aprovecharla y para eliminar los desafios que han surgido de su uso.

En campanas electorales el uso de la red depende de la estrategia de comunicacion
politica que el candidato pretenda manejar. Sin embargo, en la actualidad es casi una
obligacion estar en la red, esto no significa que “solo” en ella, significa que a mas de los
medios tradicionales de comunicacién que aun son de gran importancia, la red puede

potenciar y aportar a dichas estrategias.

Ademas, portales y redes sociales se han convertido en una nueva forma de
segmentacion de electores, de recoleccion de datos y de sondeos de opinién que aunque
aun es incipiente y los datos podrian corresponder solo a un segmento de la poblacién,
hasta cierto punto agilizan la labor de comunicadores politicos por el acceso a la
informacion y por la inmediatez de los datos. El uso de las redes sociales ha modificado

incluso las formas de lenguaje que utilizan los candidatos para relacionarse con sus
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electores, no solo porque la web permite mensajes cortos y lenguaje sencillo sino porque

incluso la extensidn de este paso a ser un “micro-discurso”.

En el Ecuador, especialmente, la comunicacion politica en la red no ha sido
explotada en su totalidad y ventajas como la movilizacion de fondos para la campafia e
incluso la movilizacion de los ciudadanos ain no se ha evidenciado en todo su potencial.
Pero, asi mismo, es importante recalcar que no solo el éxito en la comunicacion politica
es el exito electoral del candidato, mucho depende de su capacidad y de otras cualidades

que suman apoyo Yy adhesion

En campanas electorales, todo tipo de participacion es importante, por mas de que
sea virtual, aunque hay que tener en cuenta que la participacion de los ciudadanos en la
red de un candidato no es un voto asegurado, ni refleja fielmente la incidencia del

candidato e incluso, no demuestra el compromiso de elector con una causa u otra.

Por esta razén la observacion de la red debe ser constante, para evitar que la
participacion sea un falso espejismo. Y si bien la sociedad se encamina hacia una ciber-
cultura de la e-democracia, no todo depende de la penetracion del internet sino también
en la educacion, tener acceso a internet no es sinénimo de involucramiento con la politica.
Todo es parte de un proceso de formacion y construccion del debate publico, en el cual

los ciudadanos se identifican con temas politicos.

Por otro lado, lo que se puede determinar es que el periodismo no quedara
desplazado por las redes sociales, mas bien, estas se han convertido en un aliado de los
medios tradicionales que aunque han perdido cierta credibilidad en el pais, siguen
difundiendo informacion, claro que por la inter-actividad y multiplicidad de los medios,

esta informacion se ve obligada a ser mucho mas veridica, pluralista e inmediata.

Finalmente, se debe determinar que los dilemas que se plantearon en esta
investigacion deben ser los restos cumplidos que permitiran el desarrollo de la Ciencia

Politica y de la Comunicacion Politica como disciplina.
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CONCLUSIONES GENERALES

La presente investigacion ha servido para determinar como se us6 y manejo la red

social Twitter en las elecciones presidenciales de 2013 en Ecuador. Con lo cual se ha

intentado establecer la influencia que puede tener la implementacion de una campafia

electoral en la web, a través de un estudio conductual. Ademas, se evidencio los dilemas

y desafios que la implementacion de esta conlleva para la Comunicacion Politica como

disciplina y para la practica de la politica en si misma. En ese sentido, se ha podido inferir

las siguientes conclusiones.

El desarrollo tecnoldgico es inherente al desarrollo humano y su deseo de
comunicarse, pero a su vez, dicho desarrollo de las tecnologias de la
informacidn y comunicacion ha ido de la mano con la evolucién de las formas
de Comunicacion Politica y las estrategias para realizar campafas electorales.
En la actualidad, las “campafias 2.0” se han vuelto parte de los procesos
politicos en el mundo, siendo las Elecciones de 2013 el mayor ejemplo de ello
en el Ecuador.

En la presente investigacion, la comprensién del uso de las redes sociales en
campanas electorales fue posible gracias a la Teoria Conductista de la Ciencia
Politica, a través de la cual la conducta individual o colectiva se entiende a
partir de la observacion y de procedimientos estrictamente experimentales.
Igualmente, en base al enfoque de la Teoria de la Eleccién Racional se
comprendid las distintas motivaciones de los candidatos para actuar de una u
otra manera y, se siguid la aproximacion teorica de Downs acerca de los
partidos politicos y su concepcion de estos como maquinarias para obtener

votos.
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Por otro lado, se determin6 que el fenémeno de la Comunicacion Politica 2.0
no se puede entender de forma aislada. Por el contrario, lo social y lo
individual juegan un papel fundamental, especialmente, cuando se trata de una
decision racional. A través de la sociologia politica, se entendio la conducta
colectiva de un grupo, como fueron los e-electores en la red social y, a través
de la psicologia social se entendié como esa conducta colectiva influye en la
experiencia de un individuo para determinar su comportamiento, es decir, en
las decisiones de los candidatos para actuar de una u otra manera en la web.
En cuanto al uso de la web, especialmente de Twitter en el Ecuador, se puede
decir que es un proceso que recién esta iniciando y que va adquiriendo mayor
relevancia. Por lo cual, en la actualidad aun son importantes otros medios
masivos tradicionales para llevar a cabo los procesos de comunicacion en los
aspectos politicos. Segun los datos observados, son estos mismos medios que
ahora estan en la red y la web es la plataforma comunicacional entre los
candidatos y estos para asi informar a las y los e-electores sobre recorridos,
visitas, entrevistas, propuestas, entre otros aspectos.

Los datos evidencian que no solamente la red es determinante dentro de un
proceso electoral. En primer lugar porque la penetracion de internet ain no es
generalizado, en segundo lugar, porque Twitter no abarca la totalidad de
electores empadronados en el CNE, y en tercer lugar, porque existen aspectos
“externos”’ que pueden afectar o influir una campafa electoral

Claramente, lo que suceda en Twitter y como se maneje dicha red puede
influenciar en la eleccién pero, existen otros aspectos dentro de un proceso
electoral que también pueden incidir. Como, por ejemplo, el ser un candidato
in cumbet, como fue el caso de este andlisis. Asi mismo, el ambiente social en
general, la presencia de candidatos que previamente hayan participado en
elecciones o en otros cargos de eleccion popular o pablicos e incluso crisis
econdmicas pasadas, entre otros aspectos.

Las motivaciones para abrir una cuenta en la red social Twitter y la época en
la que se lo haga, no se relaciona directamente con un periodo determinado de
elecciones. La apertura responde una serie de motivaciones como pueden ser:
la voluntad del candidato de hacerlo, el deseo de ser candidato y establecer

contacto con sus electores; una situacién externa que lo motivé a hacerlo para
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manifestarse a traves de la red; entre otras razones que no estan ligadas
directamente al proceso electoral.

El nimero de seguidores en la red no significa la influencia del candidato en
ellos, ni tampoco el mayor nimero de seguidores representa un mayor
crecimiento de electores. Esto a su vez da cuenta de que Twitter solamente es
un termometro basico y general del electorado mas no una herramienta para
determinar vencedores. En este sentido, se puede afirmar que no siempre un
seguidor de Twitter es positivo y, por tanto, no siempre es sindbnimo de un
voto.

La presencia de partidos y movimientos en la red no responden a una tendencia
politica determinada, sino a la estructura de cada partido o a estrategias de
comunicacion prestablecidas. Sin embargo, es la evolucion de las TIC, en
general, lo que ha obligado a los distintos candidatos, partidos 0 movimientos
politicos a conectarse con quienes utilizan la red social Twitter como un medio
de informacién y participacion politica, como son los medios de
comunicacion, electores, opositores, entre otros.

Igualmente, la frecuencia de tweets no responde a la tendencia politica, sino
mas bien a las estrategias de Comunicacion Politica 2.0 llevadas a cabo o no
por los candidatos o bien, por el tipo de mensaje que se priorizo publicar. Por
ejemplo, quienes se guiaron por la estrategia de una propuesta presentada por
cada dia del proceso electoral (Total 45), o por la publicacion de tweets de
agenda de medios o de territorio, indudablemente estuvieron mas activos en la
web que otros. Sin embargo, lo que si se debe mencionar es que en promedio,
quienes mas tuitearon fueron los candidatos de la Derecha pero los partidos de
izquierda siguen siendo mas programaticos e ideoldgicos en sus tweets. Y,
varios de los partidos de esta Derecha fueron mas “catch all” con el afan de
abarcar la mayor cantidad de votantes.

La implementacién de la web en las campafas electorales ha generado ciertos
dilemas que a su vez se transformaron en desafios para la Comunicacion
Politica. Empero, hay que recalcar que varios de estos no son producto de la
red en especifico, sino de las practicas politicas, tales como el uso utilitario de
la comunicacion en época de campafia, la insuficiente comunicacion

candidato-elector, entre otras. Por lo cual, dichos dilemas son los mismos que
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en épocas pasadas pero adaptados a la contemporaneidad y al uso de la web.
Como por ejemplo, la profesionalizacién de las formas de comunicacion, la
falta de participacion ciudadana, el cambio en la concepcion del espacio
publico o el incipiente uso de las TIC en campafias electorales.

Es claro que el internet permite mayor multilateralidad, inmediatez,
interactividad, diversidad de contenidos y cercania entre el candidato y su
electorado, pero, depende de estos sacar provecho de tales beneficios dentro
de un proceso electoral y aun después de este. La efectividad del internet
depende de los ciudadanos y de su capacidad para que dichas nuevas
herramientas de comunicacion trabajen para ellos.

Finalmente, gracias a la presente investigacion se puede determinar que si bien
la web ha adquirido gran relevancia en los Gltimos afios y su crecimiento en
cuanto al acceso ha sido acelerado, aun hay sectores de la sociedad que no
acceden al mismo y por tanto, internet es un medio para establecer contacto
con los electores y para la realizacion de camparias electorales, pero no es el
Unico. La necesidad de estar en la web es cada vez méas imperante y estar en
ella de una forma adecuada se vuelve una obligacion dentro de las estrategias
de campania.
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RECOMENDACIONES

Si bien el mensaje, los canales de transmision e incluso el lenguaje del discurso
politico han cambiado, el objetivo de la Comunicacion Politica sigue siendo el de
persuadir o manipular a las y los electores para actuar de una determinada manera y, por
tanto, las nuevas tecnologias de comunicacion e informacion deberian orientarse a la
realizacion de dicho objetivo. En ese sentido, los hallazgos de la presente investigacion
han permitido evidenciar ciertos aspectos que pueden ser tomados en cuenta, tanto para
la practica de la politica como para la investigacion y desarrollo de la comunicacién como

disciplina de la Ciencia Politica y asi surgen las siguientes recomendaciones.

e Dentro de la Comunicacion Politica es preciso tener en cuenta que si bien
Twitter solamente abarca un segmento de la poblacién, con el crecimiento y
la penetracion de la red, su uso se va generalizando y cada vez sera mas
importante para los procesos electorales. Por tanto, estar en Twitter, se vuelve
casi una obligacion para la consolidacion de la imagen del candidato y, una
vez alli es transcendental mantenerse activo, con el fin de no evidenciar un uso
utilitario electoral de la web. Ademas para mantener una plataforma de
informacion y el nexo con los electores, lo que genera un proceso de
retroalimentacion entre candidatos y las y los electores.

e Igualmente, se recomienda profundizar la observacion de la construccion del
discurso a partir de las demandas de las y los ciudadanos. Esto aportaria a la
Ciencia Politica y al descubrimiento de los nuevos métodos de elaboracion del
mensaje pues, en un inicio eran los candidatos quienes se presentaban ante sus
votantes con un discurso estructurado previamente. Hoy es la ciudadania la
que aporta a la estructuracion de esos discursos con su participacion en la red
y, evidenciar esto a través de un estudio exhaustivo sumaria al desarrollo de la
Comunicacién y Ciencia Politica.

e Para determinar la estrategia de comunicacion en la web, es importante
determinar quiénes son los que participan en la red Twitter de manera mas
detallada puesto que en el presente estudio solamente se determind el uso de
la web por parte de los candidatos. Por tal motivo, es necesario evidenciar qué
grupos son los que mas participan, a qué clase social pertenecen, cudl es su

nivel de educacion, su sexo, su condicion, su grupo etario o su motivacion para
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participar a través de la red, entre otros elementos que contribuiran a
identificar mejor al e-elector y ampliar la perspectiva que se ha planteado en
esta primera investigacion.

Asi mismo, la observacion de las cuentas de Twitter de los candidatos, no es
suficiente para determinar y diferenciar el uso personal, de la que hace un
experto (Community Manager) de dichas cuentas en un proceso electoral. Y,
aunque se puede inferir por la observacion y distincion del tipo de mensaje, es
necesario realizar un estudio mas detallado sobre el caso e incluso, si se quiere,
uno ético-moral, de la pertinencia de informar y transparentar el uso no es
personal de las cuentas o bien, se podria determinar si la participacion
ciudadana se incrementa, disminuye o se mantiene igual, al saber que el
candidato no es quien responde a su interpelacion.

Otro aspecto importante que se recomienda analizar en el futuro y que aportara
a ladisciplina de la ciencia politica es la congruencia de una campafia electoral
2.0 con un gobierno electrénico pues en la actualidad es cada vez imperante
transparentar la informacion y se lo hace a través de la red con los
denominados gobiernos abiertos. En ese sentido seria adecuado analizar la
funcionalidad o efectividad de la transmision de la informacion online y la
accesibilidad real de los ciudadanos para ejercer su derecho de acceso a la
informacidn a través de un medio que aun no es generalizado. En general el
estudio de los gobiernos abiertos es muy reciente, sin embargo, es cada vez
mas necesario para medir la “fiscalizacion” de los ciudadanos a través de la
web. En el Ecuador especialmente, un estudio de este tipo aportaria a la
politologia pues, indudablemente, el gobierno actual ha implementado una
maquinaria de comunicacién no solo en la red sino a través de diversos canales
el cual merece un estudio del impacto, beneficios, ventajas y respuesta de la
sociedad ecuatoriana.

Por otro lado, como se ha sefialado desde un inicio un limitante de esta
investigacion fue el acceso a quienes fueron candidatos en dichas elecciones.
Por lo cual, una recomendacion metodoldgica para una futura investigacion
sobre este tema, es recoger el punto de vista de dichos actores claves a través
de entrevistas lo cual podria corroborar la informacion de las recomendaciones

antes mencionadas.
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Finalmente, a pesar de que el organo rector de las elecciones el CNE ha
expedido cierta normativa no vinculante respecto al uso de la web en procesos
electorales, como el Manual de Convivencia en las Redes Sociales, es
probable que con el tiempo se establezcan leyes mas rigidas sobre el uso del
mismo o reformas al propio Codigo de la Democracia. Por lo tanto, se
recomienda realizar estudios de caso o de aplicaciones previas de leyes en este
tema para prever la factibilidad, la funcionalidad de aquello y las
repercusiones de esto dentro la comunicacion politica 2.0 y la libertad de

expresion.
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ANEXOS

Anexo 1. MATRIZ DE ESTUDIO DE LA

COMUNICACION POLITICA.

COMUNICACION POLITICA MODER
TEORIAS

NA: ENFOQUES, ESCUELAS Y

ENFOQUE PROPAGANDISTICO 1900

Teoria de la bala méagica

Comunicacién politica como manipulacion.

Modelo hipodérmico (estimulo y respuesta)

ENFOQUE EMPIRICO-
EXPERIMENTAL 1920

ENFOQUE SOCIOLOGICO-
FILOSOFICO

“Mass comunication research”

Escuela conductista (Escuela de Chicago)
Lasswell, Lippman

Comunicacion politica como persuasion.

Escuela funcionalista.
1940

Lazarsfeld, Hovland, Katz, Lang
Comunicacién politica como influencia
Teoria de los efectos ilimitados

Teoria de la explosion selectiva

Clasificacion de funciones y disfunciones
Modelo de doble flujo comunicacional
Modelo de los lideres de opinion

“Sociologia Critica”

Escual critica (Escuela de Frnakfurt)
Horkheimer, Adorno, Benjamin
Comunicacion politica como control
social

1940

Teoria de las industrias culturales
Teoria de la multi-estratificacion
mediatica

Escuela de Birmingham
Comunicacion politica como
consumismo

Hall: cultural stuides

Segunda generacion Escuela de
Frankfurt

Marcuse, Habermas

Comunicacion politica como
conformismo

Teoria del etiquetamiento de géneros

ENFOQUE SISTEMICO
1960

ENFOQUE CULTURALISTA
1960

Almond, Deutsch, Easton, Palo Alto
Comunicacién politica como adaptacion
Teoria del equilibrio sistémico

Morin, McLuhan, Eco
Comunicacion politica coo cultura
visual

Teoria del determinismo tecnolégico

ENFOQUE COGNITIVO

1970

Comunicacién politica como distribucion
Teoria de los usos y gratificaciones
Teoria de la agenda-setting

Teoria de la tematizacion

Blumer, McCombs, Luhman, Neuman, Serrano

del conocimiento

1990
Teoria de la espiral del silencio
Teoria de las mediaciones

Elaboracion y fuente: Martinez (2007)
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Anexo 2. LIMITES MAXIMOS DEL GASTO ELECTORAL PARA LAS
ELECCIONES GENERALES DE 2013

, 40%
LIMITE MAXIMO MONTOS
ELECCIONES | PROMOCION
2013 ELECTORAL
No. | Circunscripcion Total de Asambleistas | Asambleistas
Electoral Electorales Provinciales | Provinciales
it AZUAY 599.813 89.971,95 35.988,78
2 BOLIVAR 154.036 23.105,40 9.242,16
3 CANAR 213.843 32.076,45 12.830,58
4 CARCHI 135.514 20.327,10 8.130,84
5 CHIMBORAZO 389.016 58.352,40 23.340,96
6 COTOPAXI 322.760 48.414,00 19.365,60
» 7 EL ORO 478.837 71.825,55 28.730,22
) 8 ESMERALDAS 379.964 56.994,60 22.797,84
9 GALAPAGOS 17.738 15.000,00 6.000,00
10 GUAYAS - .
Circunscripcion 1 739.848 110.977,20 44.390,88
Circunscripcién 2 580.871 87.130,65 34.852,26
Circunscripciéon 3 750.680 112.602,00 45.040,80
Circunscripcién 4 727.602 109.140,30 43.656,12
11 IMBABURA 328.913 49.336,95 19.734,78
12 LOJA 365.967 54.895,05 21.958,02
13 LOS RiOS 579.810 86.971,50 34.788,60
14 MANABI - -
Circunscripcién 1 452.854 67.928,10 27.171,24
Circunscripcién 2 648.356 97.253,40 38.901,36
15 MORONA SANTIAGO 107.629 19.373,22 7.749,29
16 NAPO 70.766 15.000,00 6.000,00
17 ORELLANA 90.387 16.269,66 6.507,86
18 PASTAZA 60.302 15.000,00 6.000,00
19 PICHINCHA - -
Circunscripcién 1 681.035 102.155,25 40.862,10
Circunscripcién 2 717.160 107.574,00 43.029,60
Circunscripcién 3 425.470 63.820,50 25.528,20
Pichincha 251.038 37.655,70 15.062,28
20 SANTA ELENA 209.477 31.421,55 12.568,62
21 STO DGO TSACHILAS 289.541 43.431,15 17.372,46
22 SUCUMBIOS 118.916 21.404,88 8.561:95
L TUNGURAHUA 422.443 63.366,45 25.346,58
ZAMORA CHINCHIPE 70.139 15.000,00 6.000,00

N\

Elaboracion y Fuente: CNE (2012).
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Anexo 3. PLANO DE UBICACION DE LAS TENDENCIAS IDEOLOGICAS DE
LOS CANDIDATOS — ELECCIONES 2013
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Fuente y elaboracién: Méndez, Weathley y Basabe-Serrano, 2013.
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Anexo 4. SITIOS WEB DE LA PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA Y SUS

ENLACES

MEDIOS

URL

Pagina oficial de la Presidencia de la
Republica

www.presidencia.gob.ec

Agencia Publica de noticias del Ecuador y
Sudamérica

www.andes.info.ec

Pégina oficial de la SECOM

www.comunicacion.gob.ec

Facebook de la SECOM

El ciudadano (Periddico Digital de la
Revolucién Ciudadana)

www.elciudadano.gob.ec

Sitio Oficial de Fotografias de la Presidencia
de la Republica

www.flickr.com/photos/presidenciaecuador

Canal oficial de Videos en YouTube

www.youtube.com/user/CadenaPrsidenciaEC

Facebook de la Presidencia de la RepUblica

www.facebook.com/PresidenciaEcuador

Twitter de la Presidencia de la Republica

www.twitter.com/Presidncia_EC

Twitter del Presidente (Mashi Rafael)

www.twitter.com/MashiRafael

Canal de Videos de Publicidades Presidencia
(VIMEO)

www.vimeo.com/channels/116140

Canal de Discursos Presidenciales (VIMEQ)

www.vimeo.com/channels/114790

Canal de Videos de El Ciudadano TV
(VIMEQ)

www.vimeo.channels.elciudadanotv

Canal de livestream de la Presidencia de la
Republica y El Ciudadano (sitio streaming en
Vivo0)

www. livestream.com/elciudadanoecuador

Canal de distribucion de audios de la
Presidencia de la Republica

www.soundclouth.com/presidencia_ec

Canal de distribucion de textos PDF y
revistas, Presidencia de la Republica.

www.issuu.com/elciudadanodigital

Blog oficial de la Presidencia de la Republica
(Economia en bicicleta)

www.economiaenbicicleta.com

Widget de distribucién de contenido de El
Ciudadano.

www.widgetbox.com/widget/elciudadano-widget

Canal de distribucién de presentaciones
power point.

www.slideshare.net/PresidenciaEc

Elaboracion: Propia/ Fuente: SENACON, CIESPAL, 2010, 57pag.
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Anexo 5. MATRICES DIARIAS DEL MOVIMIENTO DE LOS CANDIDATOS Y SEGUIDORES (FUENTE: CUENTAS DE TWITTER DE
LOS CANDIDATOS Y ELABORACION: PROPIA)

MATRIZ No. 1: TWEETS REALIZADOS POR ALBERTO ACOSTA

RETWEETS RESPUESTAS
TOTAL DE TWEETS DE HECHOS POR DEL OTROS
FECHA TWEETS CAMPANA | EL CANDIADTO| CANDIDATO TWEETS
04-ene 22 17 4 0 1
05-ene 23 21 0 0 2
06-ene 22 22 0 0 0
07-ene 11 9 2 0 0
08-ene 24 15 8 0 1
09-ene 22 19 3 0 0
10-ene 31 27 2 0 2
11-ene 15 15 0 0 0
12-ene 30 27 1 0 2
13-ene 14 11 3 0 0
14-ene 22 19 3 0 0
15-ene 22 11 11 0 0
16-ene 17 16 1 0 0
17-ene 21 18 3 0 0
18-ene 17 15 2 0 0
19-ene 18 15 3 0 0
20-ene 14 10 2 0 2
21-ene 18 15 0 0 3
22-ene 32 26 6 0 0
23-ene 14 12 0 0 2
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24-ene 24 19 5 0 0
25-ene 11 10 1 0 0
26-ene 13 9 4 0 0
27-ene 15 15 0 0 0
28-ene 14 11 3 0 0
29-ene 19 11 2 0 6
30-ene 26 21 1 0 4
31-ene 17 14 2 0 1
01-feb 16 16 0 0 0
02-feb 15 10 5 0 0
03-feb 15 6 0 0
04-feb 6 0 0 1
05-feb 18 13 3 0 2
06-feb 31 25 2 0 4
07-feb 25 22 2 0 1
08-feb 10 10 0 0 0
09-feb 14 11 1 0 2
10-feb 8 7 1 0 0
11-feb 18 16 2 0 0
12-feb 22 19 3 0 0
13-feb 21 20 1 0 0
14-feb 44 38 6 0 0
15-feb 2 2 0 0 0
16-feb 0 0 0 0 0
17-feb 23 20 3 0 0

| TOTALES] 836 693 107] ]| 36]
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MATRIZ No. 2: MENCIONES REALIZADAS HACIA ALBERTO ACOSTA

MENCIONES DE | MENCIONES TWEETSDE |TWEETSDE |TWEETSDE
TOTAL DE MENCIONES DE | MEDIOSDE DE SEGUIDORES | SEGUIDRES |SEGUIDORES
FECHA MENCIONES PARTIDARIOS COMUNICAICON |SEGUIDORES |POSITIVOS NEGATIVOS |NEUTROS
04-ene 79 22 8 49 37 3 9
05-ene 54 9 4 41 32 8 1
06-ene 45 3 0 42 32 6 4
07-ene 39 1 1 37 30 2 5
08-ene 102 29 6 67 56 3 8
09-ene 94 6 79 64 5 10
10-ene 56 5 45 39 5 1
11-ene 64 10 11 43 30 6 7
12-ene 97 21 2 74 66 0 8
13-ene 66 7 0 59 41 13 5
14-ene 59 10 4 45 26 8 11
15-ene 140 11 9 120 112 3 5
16-ene 59 6 2 51 43
17-ene 66 11 5 50 38
18-ene 96 23 4 69 44 14 11
19-ene 71 13 5 53 49 2 2
20-ene 83 5 0 78 56 11 11
21-ene 40 4 4 32 22 5
22-ene 122 16 6 100 80 13
23-ene 103 21 5 77 53 12 12
24-ene 69 10 2 57 45 8 4
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25-ene 50 6 2 42 29 1 12
26-ene 28 3 1 24 17 1 6
27-ene 55 7 2 46 34 7 5
28-ene 64 11 3 50 30 9 11
29-ene 110 30 11 69 53 8 8
30-ene 47 6 39 28 4 7
31-ene 49 13 34 26 2 6
01-feb 48 10 2 36 30 0 6
02-feb 77 33 0 44 40 1 3
03-feb 44 9 2 33 19 6 8
04-feb 131 47 3 81 57 8 16
05-feb 105 37 4 64 46 3 15
06-feb 93 36 1 56 39 1 16
07-feb 65 15 1 49 27 4 18
08-feb 66 31 2 33 26 2 5
09-feb 54 19 1 34 27 0 7
10-feb 46 0 42 31 3 8
11-feb 38 1 31 26 0 5
12-feb 66 0 58 42 10 6
13-feb 81 30 3 48 36 4 8
14-feb 170 50 8 112 92 8 12
15-feb 48 2 38 26 3 9
16-feb 48 0 42 34 2 6
17-feb 148 11 16 121 94 6 21
TOTAL 3335 668 173 2494 1904 229 361
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MATRIZ No. 3: TWEETS REALIZADOS POR RAFAEL CORREA

RETWEETS RESPUESTAS
TOTAL DE | TWEETS DE |HECHOS POR EL | DEL OTROS

FECHA TWEETS |CAMPANA CANDIADTO CANDIDATO |TWEETS

04-ene 0 0 0 0 0
05-ene 14 3 0 11 0
06-ene 14 3 0 11 0
07-ene 0 0 0 0 0
08-ene 23 0 0 23 0
09-ene 0 0 0 0 0
10-ene 7 4 0 3 0
11-ene 12 5 0 7 0
12-ene 13 2 0 10 1
13-ene 0 0 0 0 0
14-ene 7 3 0 4 0
15-ene 0 0 0 0 0
16-ene 0 0 0 0 0
17-ene 0 0 0 0 0
18-ene 18 1 0 17 0
19-ene 0 0 0 0 0
20-ene 0 0 0 0 0
21-ene 1 1 0 0 0
22-ene 1 1 0 0 0
23-ene 0 0 0 0 0
24-ene 23 0 0 23 0
25-ene 0 0 0 0 0
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26-ene 3 1 0 2 0
27-ene 0 0 0 0 0
28-ene 9 1 0 8 0
29-ene 0 0 0 0 0
30-ene 4 0 0 4 0
31-ene 0 0 0 0 0
01-feb 0 0 0 0 0
02-feb 5 1 0 3 1
03-feb 0 0 0 0 0
04-feb 6 2 0 3 1
05-feb 4 1 0 3 0
06-feb 0 0 0 0 0
07-feb 0 0 0 0 0
08-feb 0 0 0 0 0
09-feb 0 0 0 0 0
10-feb 11 2 0 9 0
11-feb 0 0 0 0 0
12-feb 1 1 0 0 0
13-feb 0 0 0 0 0
14-feb 0 0 0 0 0
15-feb 15 4 0 11 0
16-feb 0 0 0 0 0
17-feb 1 1 0 0 0
TOTALES 192 37 0 152 3
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MATRIZ No. 4: MENCIONES REALIZADAS HACIA RAFAEL CORREA

TWEETS
MENCIONES | MECIONES MENCIONES DE | MENCIONE |TWEETS DE DE
TOTAL DE |DE DE MEDIOSDE  |SDE SEGUIDORE | TWEETS DE | SEGUIDOR
MENCIONE |PARTIDARIO |INSTITUCION | COMUNICAICO |SEGUIDORE |S SEGUIDRES |ES
FECHA |S S ES PUBLICAS |N S POSITIVOS | NEGATIVOS | NEUTROS
04-ene 2183 80 9 201 1893 1591 176 126
05-ene 1286 31 0 68 1187 978 78 131
06-ene 1169 18 1 131 1019 959 50 10
07-ene 1065 69 2 102 892 649 129 114
08-ene 2013 54 0 78 1881 1560 223 98
09-ene 1335 32 0 86 1217 972 213 32
10-ene 1477 26 12 89 1350 983 237 130
11-ene 1690 47 3 55 1585 1243 278 64
12-ene 955 37 0 75 843 534 179 130
13-ene 1555 30 2 95 1428 1087 256 85
14-ene 2120 61 9 75 1975 1729 173 73
15-ene 1883 49 4 89 1741 1183 345 213
16-ene 1777 24 14 98 1641 1342 238 61
17-ene 1783 78 2 67 1636 1345 198 93
18-ene 1764 39 6 87 1632 1340 231 61
19-ene 2277 40 13 150 2074 1734 259 81
20-ene 3071 48 2 86 2935 2300 541 94
21-ene 913 47 4 71 791 570 195 26
22-ene 2436 31 0 89 2316 1956 289 71
23-ene 1695 35 0 76 1584 1018 468 98
24-ene 1020 65 0 89 866 530 245 91
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25-ene 2828 38 20 67 2703 1687 890 126
26-ene 1737 37 8 49 1643 1400 158 85
27-ene 2132 40 2 92 1998 1748 179 71
28-ene 2312 41 27 71 2173 1900 209 64
29-ene 2068 48 0 95 1925 1556 278 91
30-ene 3046 47 0 91 2908 2048 786 74
31-ene 2151 47 0 98 2006 1748 168 90
01-feb 2777 45 3 105 2624 1847 692 85
02-feb 2844 43 9 98 2694 1948 685 61
03-feb 2331 65 18 67 2181 1921 186 74
04-feb 1394 45 23 105 1221 1017 123 81
05-feb 2534 39 19 118 2358 1917 378 63
06-feb 2239 41 25 43 2130 1849 257 24
07-feb 2310 65 2 96 2147 1928 203 16
08-feb 1733 38 14 76 1605 1348 210 47
09-feb 1161 67 0 90 1004 936 40 28
10-feb 1585 45 0 136 1404 1200 158 46
11-feb 2842 45 0 123 2674 1874 743 57
12-feb 3004 65 0 95 2844 1958 817 69
13-feb 2635 56 26 121 2432 2145 234 53
14-feb 3313 173 18 57 3065 2298 698 69
15-feb 2119 29 23 41 2026 1569 276 181
16-feb 2143 22 0 46 2075 1758 168 149
17-feb 3666 98 15 214 3339 2321 894 124
TOTAL 92371 2220 335 4151 85665 67524 14431 3710
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MATRIZ No. 5: TWEETS REALIZADOS POR GUILLERMO LASSO

RETWEETS RESPUESTAS
TOTAL DE |TWEETS DE |HECHOSPOREL |DEL OTROS
FECHA TWEETS | CAMPANA | CANDIADTO CANDIDATO | TWEETS
04-ene 99 99 0 0
05-ene 33 32 0 1 0
06-ene 45 39 4 2 0
07-ene 90 84 3 3 0
08-ene 88 87 1 0 0
09-ene 77 74 2 1 0
10-ene 43 42 0 1 0
11-ene 53 52 1 0 0
12-ene 32 31 1 0 0
13-ene 26 25 0 1 0
14-ene 29 29 0 0 0
15-ene 42 38 2 2 0
16-ene 60 58 1 1 0
17-ene 36 34 1 1 0
18-ene 41 39 2 0 0
19-ene 44 43 1 0 0
20-ene 31 31 0 0 0
21-ene 39 38 0 0 1
22-ene 54 54 0 0 0
23-ene 57 55 2 0 0
24-ene 66 62 3 1 0
25-ene 24 24 0 0 0
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26-ene 13 13 0 0 0
27-ene 27 27 0 0 0
28-ene 32 28 0 4 0
29-ene 43 42 0 1 0
30-ene 44 43 1 0 0
31-ene 23 23 0 0 0
01-feb 38 37 0 0 1
02-feb 26 26 0 0 0
03-feb 12 12 0 0 0
04-feb 72 70 1 1 0
05-feb 46 43 1 1 1
06-feb 62 62 0 0 0
07-feb 48 47 1 0 0
08-feb 29 29 0 0 0
09-feb 14 14 0 0 0
10-feb 26 26 0 0 0
11-feb 13 13 0 0 0
12-feb 17 17 0 0 0
13-feb 66 65 0 0 1
14-feb 95 95 0 0 0
15-feb 4 4 0 0 0
16-feb 5 5 0 0 0
17-feb 57 57 0 0 0
TOTALES 1921 1868 28 21 4
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MATRIZ No. 6: MENCIONES REALIZDAS HACIA GUILLERMO LASSO

MENCIONES MECIONES DE | MENCIONES DE | MENCIONES |TWEETSDE |TWEETS DE | TWEETS DE
TOTAL DE DE INSTITUCIONES | MEDIOSDE | DE SEGUIDORES | SEGUIDRES | SEGUIDORES
FECHA MENCIONES |PARTIDARIOS |PUBLICAS COMUNICAICON | SEGUIDORES |POSITIVOS | NEGATIVOS | NEUTROS

04-ene 256 34 0 9 213 112 78 23
05-ene 287 28 0 13 246 143 79 24
06-ene 216 29 0 12 175 67 81 27
07-ene 336 15 0 16 305 189 86 30
08-ene 363 19 0 11 333 204 97 32
09-ene 396 12 0 15 369 269 67 33
10-ene 302 31 0 6 265 154 75 36
11-ene 353 22 0 12 319 198 84 37
12-ene 414 21 0 11 382 276 64 42
13-ene 305 24 0 14 267 148 89 30
14-ene 377 30 0 18 329 210 90 29
15-ene 330 14 0 14 302 219 48 35
16-ene 371 17 0 347 238 72 37
17-ene 376 18 0 349 254 61 34
18-ene 323 13 0 10 300 196 75 29
19-ene 380 14 0 14 352 259 52 41
20-ene 270 16 0 248 150 67 31
21-ene 384 21 0 354 243 78 33
22-ene 369 22 0 11 336 231 62 43
23-ene 279 13 0 7 259 100 81 78
24-ene 364 10 0 15 339 234 70 35
25-ene 212 23 0 5 184 105 40 39
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26-ene 340 30 0 10 300 210 87 3
27-ene 279 26 0 15 238 153 72 13
28-ene 240 20 0 7 213 109 83 21
29-ene 305 21 0 4 280 126 85 69
30-ene 443 30 0 13 400 288 65 47
31-ene 476 17 0 10 449 291 83 75
01-feb 253 8 0 11 234 155 59 20
02-feb 362 3 0 9 350 242 69 39
03-feb 376 15 0 10 351 186 91 74
04-feb 322 18 0 6 298 199 59 40
05-feb 395 20 0 4 371 234 73 64
06-feb 489 26 0 5 458 298 82 78
07-feb 365 20 0 12 333 179 98 56
08-feb 439 23 0 3 413 266 98 49
09-feb 400 19 0 4 377 183 96 98
10-feb 311 23 0 6 282 161 64 57
11-feb 375 21 0 8 346 267 71 8
12-feb 387 27 0 7 353 179 79 95
13-feb 307 20 0 4 283 114 94 75
14-feb 548 39 0 23 486 379 67 40
15-feb 311 19 0 18 274 126 89 59
16-feb 214 16 0 13 185 102 35 48
17-feb 468 34 0 22 412 234 128 50
TOTALES 15668 941 0 468 14259 8880 3423 1956
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MATRIZ No. 7: TWEETS REALIZADOS POR LUCIO GUTIERREZ

RETWEETS
TWEETS HECHOS POR | RESPUESTAS
TOTAL DE |DE EL DEL OTROS
FECHA TWEETS |CAMPANA |CANDIADTO |CANDIDATO TWEETS
04-ene 24 22 2 0 0
05-ene 21 19 2 0 0
06-ene 12 12 0 0 0
07-ene 18 14 0 0 4
08-ene 27 23 1 3 0
09-ene 19 18 0 1 0
10-ene 15 12 1 2 0
11-ene 28 22 4 0 2
12-ene 0 0 0
13-ene 2 0 0
14-ene 19 19 0 0 0
15-ene 21 19 1 1 0
16-ene 36 32 4 0 0
17-ene 22 22 0 0 0
18-ene 19 18 1 0 0
19-ene 6 6 0 0 0
20-ene 15 15 0 0 0
21-ene 17 16 1 0 0
22-ene 15 13 0 2 0
23-ene 20 16 3 1 0
24-ene 41 31 4 6 0
25-ene 9 6 3 0 0

147




26-ene 17 15 2 0 0
27-ene 22 19 3 0 0
28-ene 18 9 3 6 0
29-ene 17 16 1 0 0
30-ene 19 16 2 0 1
31-ene 23 10 6 6 1
01-feb 16 14 2 0 0
02-feb 5 2 3 0 0
03-feb 22 18 3 0 1
04-feb 18 18 0 0 0
05-feb 13 11 0 1 1
06-feb 19 18 0 1 0
07-feb 29 25 3 1 0
08-feb 12 10 2 0 0
09-feb 15 14 1 0 0
10-feb 30 21 7 2 0
11-feb 14 12 2 0 0
12-feb 23 21 2 0 0
13-feb 7 6 1 0 0
14-feb 21 21 0 0 0
15-feb 7 7 0 0 0
16-feb 28 25 3 0 0
17-feb 53 48 4 1 0
TOTALES 866 743 79 34 10
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MATRIZ No. 8: MENCIONES REALIZADAS HACIA LUCIO GUTIERREZ

MENCIONES | MECIONES DE | MENCIONES DE | MENCIONES |TWEETSDE |TWEETS DE | TWEETS DE
TOTAL DE INSTITUCIONES | MEDIOSDE | DE SEGUIDORES | SEGUIDRES | SEGUIDORES

FECHA MENCIONES | PARTIDARIOS | PUBLICAS COMUNICAICON | SEGUIDORES | POSITIVOS | NEGATIVOS | NEUTROS
04-ene 84 3 0 8 73 38 28 7

05-ene 65 11 0 0 54 15 30 9

06-ene 59 12 0 1 46 17 21 8

07-ene 76 0 6 64 34 23 7

08-ene 79 0 7 63 37 20 6

09-ene 77 10 0 5 62 34 19 9

10-ene 98 8 0 9 81 41 32 8

11-ene 84 4 0 8 72 38 27 7

12-ene 61 3 0 0 58 23 25 10

13-ene 67 12 0 0 55 21 23 11

14-ene 88 14 0 6 68 34 21 13

15-ene 70 11 0 3 56 25 19 12

16-ene 96 0 7 80 36 33 11

17-ene 92 0 9 77 39 28 10

18-ene 94 0 5 81 40 31 10

19-ene 50 0 0 45 16 23 6

20-ene 65 11 0 4 50 19 22 9

21-ene 78 10 0 2 66 35 18 13

22-ene 89 13 0 3 73 37 22 14

23-ene 84 17 0 6 61 31 23

24-ene 103 16 0 4 83 51 24
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25-ene 68 12 0 7 49 24 20 5
26-ene 56 14 0 1 41 20 17 4
27-ene 61 7 0 1 53 20 21 12
28-ene 106 12 0 7 87 45 32 10
29-ene 82 18 0 5 59 37 13 9
30-ene 78 9 0 3 66 39 19 8
31-ene 88 13 0 9 66 34 26 6
01-feb 84 12 0 5 67 40 23 4
02-feb 78 7 0 1 70 30 24 16
03-feb 78 11 0 1 66 29 23 14
04-feb 60 6 0 9 45 27 14 4
05-feb 70 12 0 1 57 25 21 11
06-feb 78 11 0 6 61 28 21 12
07-feb 67 13 0 2 52 25 18 9
08-feb 86 17 0 1 68 33 25 10
09-feb 73 16 0 1 56 26 23 7
10-feb 65 11 0 2 52 27 19 6
11-feb 73 13 0 8 52 29 20 3
12-feb 66 0 9 49 23 21 5
13-feb 73 0 6 58 31 23 4
14-feb 93 13 0 15 65 39 20 6
15-feb 62 0 1 52 29 21 2
16-feb 53 0 0 46 20 22 4
17-feb 116 0 17 93 44 38 11
TOTALES| 3473 464 0 211 2798 1385 1036 377
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MATRIZ No. 9: TWEETS REALIZADOS POR MAURICIO RODAS

RETWEETS RESPUESTAS
TOTALDE |TWEETSDE |HECHOSPOREL |DEL OTROS
FECHA TWEETS CAMPANA CANDIADTO CANDIDATO TWEETS
04-ene 21 17 2 2 0
05-ene 20 17 1 2 0
06-ene 16 12 1 3 0
07-ene 2 1 1 0 0
08-ene 14 14 0 0 0
09-ene 5 0 1 0
10-ene 11 1 2 0
11-ene 15 12 1 2 0
12-ene 5 0 0 0
13-ene 14 4 2 0
14-ene 22 22 0 0 0
15-ene 26 18 6 2 0
16-ene 36 14 19 3 0
17-ene 33 21 10 2 0
18-ene 23 18 2 3 0
19-ene 14 3 2 0
20-ene 13 5 2 0
21-ene 16 12 3 1 0
22-ene 25 20 3 2 0
23-ene 16 13 2 1 0
24-ene 14 10 3 1 0
25-ene 14 9 3 2 0
26-ene 16 13 3 0 0
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27-ene 9 8 1 0 0
28-ene 19 17 1 1 0
29-ene 8 6 1 1 0
30-ene 27 18 2 7 0
31-ene 22 15 5 2 0
01-feb 20 17 2 1 0
02-feb 1 1 0
03-feb 0 2 0
04-feb 20 13 3 2 2
05-feb 14 7 1 5 1
06-feb 29 24 3 2 0
07-feb 16 11 2 3 0
08-feb 24 19 3 2 0
09-feb 25 19 3 3 0
10-feb 9 7 0 2 0
11-feb 20 18 1 1 0
12-feb 25 22 1 2 0
13-feb 40 28 6 6 0
14-feb 103 58 42 3 0
15-feb 24 23 1 0 0
16-feb 71 21 30 20 0
17-feb 40 28 10 2 0
TOTALES 969 671 192 103 3

152




MATRIZ No. 10: MENCIONES REALIZADAS HACIA MAURICIO RODAS

MECIONES DE | MENCIONES DE TWEETSDE | TWEETS DE | TWEETS DE
TOTAL DE MENCIONES DE | INSTITUCIONES | MEDIOSDE MENCIONES DE |SEGUIDORES |SEGUIDRES | SEGUIDORES
FECHA | MENCIONES PARTIDARIOS | PUBLICAS COMUNICAICON | SEGUIDORES POSITIVOS NEGATIVOS | NEUTROS

04-ene 104 23 0 16 65 35 12 18
05-ene 65 13 0 4 48 27 11 10
06-ene 69 12 0 0 o7 32 13 12
07-ene 83 34 0 1 48 28 9 11
08-ene 85 12 0 4 69 43 11 15
09-ene 84 13 0 2 69 51 10 8
10-ene 73 14 0 4 55 32 9 14
11-ene 71 11 0 2 58 35 14 9
12-ene 78 0 9 60 39 8 13
13-ene 69 0 2 60 36 14 10
14-ene 82 15 0 4 63 41 13 9
15-ene 73 14 0 6 53 33 8 12
16-ene 93 12 0 9 72 41 13 18
17-ene 55 12 0 1 42 22 10 10
18-ene 78 11 0 0 67 34 15 18
19-ene 90 10 0 4 76 39 14 23
20-ene 53 9 0 1 43 33 10 0
21-ene 81 11 0 6 64 40 12 12
22-ene 69 0 5 56 28 9 19
23-ene 90 0 2 79 52 17 10
24-ene 87 10 0 8 69 46 10 13
25-ene 82 17 0 2 63 39 12 12
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26-ene 71 12 0 0 59 38 9 12
27-ene 86 8 0 7 71 45 10 16
28-ene 89 12 0 3 74 48 13 13
29-ene 78 12 0 2 64 46 9 9
30-ene 78 17 0 5 56 31 12 13
31-ene 82 13 0 3 66 35 17 14
01-feb 92 13 1 7 71 44 11 16
02-feb 104 16 0 88 73 6 9
03-feb 73 10 0 0 63 42 10 11
04-feb 78 18 0 9 ol 29 13
05-feb 66 18 0 2 46 30 9
06-feb 93 12 0 2 79 49 16 14
07-feb 84 0 7 68 51 8 9
08-feb 80 0 1 71 41 18 12
09-feb 64 11 1 4 48 31 11 6
10-feb 86 14 0 0 72 47 12 13
11-feb 67 13 0 5 49 31 13 5
12-feb 57 12 0 3 42 26 14 2
13-feb 92 20 0 4 68 39 12 17
14-feb 118 26 0 12 80 62 9
15-feb 58 8 0 8 42 29 11
16-feb 67 12 0 2 53 41 9
17-feb 146 18 0 16 112 87 13 12
TOTALES 3623 598 2 194 2829 1801 504 524
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MATRIZ No. 11: TWEETS REALIZADOS POR NORMAN WRAY

RETWEETS RESPUESTAS
TOTAL DE | TWEETSDE |HECHOS POREL |DEL OTROS
FECHA TWEETS |CAMPANA CANDIADTO CANDIDATO TWEETS
04-ene 42 27 1 12 2
05-ene 0 1 0
06-ene 1 0 0
07-ene 1 1 0
08-ene 14 12 2 0 0
09-ene 21 11 1 9 0
10-ene 1 1 0
11-ene 0 1 0
12-ene 44 19 4 21 0
13-ene 0 1 0
14-ene 0 1 0
15-ene 0 3 0
16-ene 16 11 0 4 1
17-ene 18 8 0 10 0
18-ene 12 5 0 7 0
19-ene 22 13 0 8 1
20-ene 0 0 0 0 0
21-ene 12 6 1 5 0
22-ene 5 3 1 1 0
23-ene 13 5 1 7 0
24-ene 12 9 1 2 0
25-ene 17 11 1 5 0
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26-ene 14 7 1 6 0
27-ene 6 0 1 0
28-ene 4 3 1 0
29-ene 2 0 4 0
30-ene 3 0 1 0
31-ene 21 15 2 4 0
01-feb 15 13 0 1 1
02-feb 15 6 2 7 0
03-feb 14 10 0 4 0
04-feb 1 1 0 0 0
05-feb 14 9 1 3 1
06-feb 12 8 0 4 0
07-feb 10 9 1 0 0
08-feb 4 4 0 0 0
09-feb 4 3 0 1 0
10-feb 4 4 0 0 0
11-feb 12 6 2 4 0
12-feb 3 2 1 0 0
13-feb 4 3 0 1 0
14-feb 14 13 0 1 0
15-feb 0 0 0 0 0
16-feb 3 0 0 3 0
17-feb 11 0 2 0
TOTALES 493 310 29 148 6
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MATRIZ No. 12: MENCIONES REALIZADAS HACIA NORMAN WRAY

MENCIONES DE TWEETS DE TWEETS DE TWEETS DE
TOTAL DE MENCIONES DE | MEDIOSDE MENCIONES DE | SEGUIDORES SEGUIDRES SEGUIDORES
FECHA MENCIONES PARTIDARIOS COMUNICAICON SEGUIDORES POSITIVOS NEGATIVOS NEUTROS
04-ene 96 9 16 71 54 8 9
05-ene 72 12 4 56 36 9 11
06-ene 67 12 6 49 39 0 10
07-ene 71 7 5 59 41 9 9
08-ene 76 16 4 56 43 5 8
09-ene 78 12 3 63 51 3 9
10-ene 50 9 0 41 33 2 6
11-ene 47 12 2 33 22 6 5
12-ene 48 9 0 39 23 7 9
13-ene 67 16 7 44 34 10 0
14-ene 68 7 0 61 44 3 14
15-ene 76 17 2 57 39 5 13
16-ene 78 18 4 56 40 5 11
17-ene 71 14 1 56 43 9 4
18-ene 53 12 2 39 23 3 13
19-ene 59 1 50 32 9 9
20-ene 83 3 71 51 10 10
21-ene 70 12 4 54 43 3 8
22-ene 68 12 0 56 42 5 9
23-ene 57 18 2 37 22 8
24-ene 74 12 4 58 40 12 6
25-ene 58 7 4 47 42 5 0
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26-ene 82 26 3 53 37 8 8
27-ene 53 12 0 41 27 6 8
28-ene 44 6 3 35 27 0 8
29-ene 59 13 3 43 31 0 12
30-ene 90 21 7 62 51 4 7
31-ene 81 16 0 65 43 9 13
01-feb 56 10 1 45 23 10 12
02-feb 59 10 0 49 35 4 10
03-feb 62 8 3 51 39 4 8
04-feb 63 11 2 50 41 6
05-feb 102 23 9 70 49 12 9
06-feb 53 11 8 34 22 12 0
07-feb 76 12 0 64 49 10 5
08-feb 48 12 0 36 25 4 7
09-feb 59 12 3 44 30 7 7
10-feb 63 15 2 46 29 8 9
11-feb 57 14 4 39 23 7 9
12-feb 73 11 0 62 46 5 11
13-feb 63 9 0 54 41 4 9
14-feb 102 21 12 69 51 9 9
15-feb 53 11 2 40 21 12
16-feb 40 9 0 31 23 2
17-feb 77 11 12 54 34 8 12
TOTALES 3002 564 148 2290 1634 283 373
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MATRIZ No. 13: TWEETS REALIZADOS POR NELSON ZAVALA

FECHA

TOTAL DE
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MATRIZ No. 12: MENCIONES REALIZADAS HACIA NELSON ZAVALA

FECHA
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MENCIONES
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Anexo 6. CANDIDATOS, CUENTAS Y SEGUIDORES POR PERIODOS (FUENTE: CUENTAS DE TWITTER DE LOS CANDIDATOS Y
ELABORACION: PROPIA)

NUMERO DE

SEGUIDORES NUMERO DE | NUMERO DE

HASTA SEGUIDORES | SEGUIDORES

FECHA DE PERIODO DE NOVIEMBRE - HASTA 4-01- | HASTA 17-02-

CANDIDATO CUENTATWITTER APERTURA OBSERVACION 2012 2013 2013

ALBERTO 04-enero/ 17-febrero

ACOSTA @ALBERTOACOSTAE feb-11 2013 21,511 22,778 26,273
RAFAEL 04-enero/ 17-febrero

CORREA @MashiRafael jul-11 2013 632,612 665,865 733,385
LUCIO 04-enero/ 17-febrero

GUTIERREZ @LucioGutierrez3 ene-12 2013 12,047 12,881 15,441
GUILLERMO 04-enero/ 17-febrero

LASSO @LassoGuillermo jul-12 2013 48,624 51,328 74,078

ALVARO

NOBOA @AlvaroNoboaP | nueva cuenta jun-2013 NO SE OBSERVO 21,549 22,833 27,579
MAURICIO 04-enero/ 17-febrero

RODAS @MauricioRodaseEC may-12 2013 6,206 6,801 11,348
NORMAN 04-enero/ 17-febrero

WRAY @normanwray sep-11 2013 5,361 6,374 10,254
NELSON 04-enero/ 17-febrero

ZAVALA @ig_]lesiamds nov-10 2013 296 439 731
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Anexo 7. TOTAL DE TWEETS y TIPOS DE TWEETS EMITIDOS POR EL CANDIDATO (FUENTE: CUENTAS DE TWITTER DE LOS
CANDIDATOS, ELABORACION: PROPIA, PERIODO DE OBSERVACION: 04-ENE/17-FEB 2013)

TOTAL
TOTAL RETWEETS RESPUESTAS TOTAL
TOTAL TWEETS HECHOS POR EL DEL OTROS
CANDIDATO | TOTAL DE TWETS CAMPANA CANDIDATO CANDIDATO TWEETS
ALBERTO
ACOSTA 836 693 107 0 36
RAFAEL
CORREA 192 37 0 152 3
LUCIO
GUTIERREZ 866 743 79 34 10
GUILLERMO
LASSO 1921 1868 28 21 4
ALVARO
NOBOA 0 0 0 0 0
MAURICIO
RODAS 969 671 192 103 3
NORMAN
WRAY 493 310 29 148 6
NELSON
ZAVALA 23 13 0 2 8
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Anexo 8. TOTAL DE MENCIONES HECHAS HACIA LOS CANDIDATOS (FUENTE: CUENTAS DE TWITTER DE LOS CANDIDATOS,
ELABORACION: PROPIA, PERIODO DE OBSERVACION: 04-ENE/17-FEB 2013)

TOTAL DE TOTAL DE
TOTAL DE TOTAL DE TOTAL DE TOTAL DE MENCIONES | MENCIONES
MENCIONES |MENCIONESDE |MENCIONESDE |TOTAL DE MENCIONES DE | DE DE
TOTALDE |DE INSTITUCIONES | MEDIOS DE MENCIONES SEGUIDORES: |SEGUIDORES: |SEGUDIRES:
CANDIDATO MENCIONES | PARTIDARIOS | PUBLICAS COMUNICACION | SEGUIDORES POSITIVAS NEGATIVAS | NEUTRAS
ACOSTA 3,335 668 0 173 2494 1904 229 361
CORREA 92,371 2220 335 4,151 85665 67524 14431 3710
GUTIERREZ 3,473 464 0 211 2798 1385 1036 377
LASSO 15,668 941 0 468 14258 8880 3422 1956
RODAS 3,623 598 2 194 2829 1801 504 524
WRAY 3,002 564 0 148 2290 1634 283 373
ZAVALA 228 3 0 23 202 35 112 55
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Anexo 9. CRECIMIENTO NUMERICO Y PORCENTUAL DE SEGUDORES (FUENTE: CUENTAS DE TWITTER DE LOS CANDIDATOS,
ELABORACION: PROPIA, PERIODO DE OBSERVACION: 04-ENE/17-FEB 2013)

CUANTO CRECIO
DESDE EL CRECIMIENTO
ANUNCIODE SU | CRECIMIENTOEN | CUANTO CRECIO ENELA
CAMPANA HASTA LA PRIMERA DESDE EL INICIO DE SEGUNDA
EL INICIO DE LA ETAPAEN LA CAMPANA HASTA ETAPAEN
CANDIDATO MISMA PORCENTAJE EL FINDE LAMISMA | PORCENTAJE
ACOSTA 1267 5,89% 3495 15,34%
CORREA 33253 5,26% 6752 10,14%
GUTIERREZ 834 6,92% 256 19,87%
LASSO 2704 5,56% 2275 44,32%
NOBOA 1284 5,96% 4746 20,79%
RODAS 595 9,59% 4547 66,86%
WRAY 1013 18,90% 388 60,87%
ZAVALA 143 48,31% 292 66,51%
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Anexo 10. PROMEDIO DE TWEETS Y PORCENTAJE DE USO DE LA RED (FUENTE: CUENTAS DE TWITTER DE LOS CANDIDATOS,
ELABORACION: PROPIA, PERIODO DE OBSERVACION: 04-ENE/17-FEB 2013)

PROMEDIO DE PORCENTAJES DE
CANDIDATO | TWEETS POR DIA USO DE LA WEB
ALBERTO
ACOSTA 18,58 97,78%
RAFAEL
CORREA 4,27 46,67%
LUCIO
GUTIERREZ 19,24 100%
GUILLERMO
LASSO 42,69 100%
MAURICIO
RODAS 21,53 100%
NORMAN
WRAY 10,96 95,56%
NELSON
ZAVALA 0,51 24,44%
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Anexo 11. NUMERO DE MENCIONES Y PORCENTAJE RESPECTO AL NUMERQ DE SEGUIDORES (FUENTE: CUENTAS DE TWITTER
DE LOS CANDIDATOS, ELABORACION: PROPIA, PERIODO DE OBSERVACION: 04-ENE/17-FEB 2013

PORCENTAJE DE

MENCIONES
RESPECTO AL
TOTAL DE TOTAL DE NUMERO DE
CANDIDATO |SEGUIDORES| MENCIONES SEGUIDORES
ALBERTO
ACOSTA 26,273 3,335 12,69%
RAFAEL
CORREA 733,385 91,563 12,48%
LUCIO
GUTIERREZ 15,441 3,549 22,98%
GUILLERMO
LASSO 74,078 15,668 21,15%
MAURICIO
RODAS 11,348 3,992 35,18%
NORMAN
WRAY 10,254 2,914 28,42%
NELSON
ZAVALA 731 228 31,19%
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Anexo 12. PORCENTAJE DE MENCIONES RESPECTO AL TIPO DE SEGUIDOR (FUENTE: CUENTAS DE TWITTER DE LOS
CANDIDATOS, ELABORACION: PROPIA, PERIODO DE OBSERVACION: 04-ENE/17-FEB 2013)

PORCENTAJE |PORCENTAJEDE| PORCENTAJE

DE MENCIONES | MENCIONES DE | DE MENCIONES
CANDIDATO DE MEDIOS PARTIDARIOS |DE SEGUIDORES
ALBERTO
ACOSTA 5,19% 20,03% 74,78%
RAFAEL
CORREA 4,49% 2,40% 92,74%
LUCIO
GUTIERREZ 6,36% 13,36% 80,56%
GUILLERMO
LASSO 2,99% 6,01% 91,00%
MAURICIO
RODAS 5,35% 16,51% 78,08%
NORMAN
WRAY 4,93% 18,79% 76,28%
NELSON
ZAVALA 10,09% 1,32% 88,60%
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Anexo 13. PORCENTAJE DE MENCIONES DE SEGUIDORES POSITIVOS, NEGATIVOS Y NEUTROS (FUENTE: CUENTAS DE
TWITTER DE LOS CANDIDATOS, ELABORACION: PROPIA, PERIODO DE OBSERVACION: 04-ENE/17-FEB 2013)

PORCENTAJE DE

PORCENTAJE DE

PORCENTAJE DE

SEGUIDORES SEGUIDORES SEGUIDORES
CANDIDATO POSITIVOS NEGATIVOS NEUTROS
ALBERTO
ACOSTA 76,34% 9,18% 14,47%
RAFAEL
CORREA 78,82% 16,85% 4,33%
LUCIO
GUTIERREZ 49,50% 37,03% 13,47%
GUILLERMO
LASSO 62,28% 24,00% 13,72%
MAURICIO
RODAS 63,66% 17,82% 18,52%
NORMAN
WRAY 71,35% 12,36% 16,29%
NELSON
ZAVALA 17,33% 55,45% 27,23%
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Frecuencias de Participacion de Partidarios

Anexo 14. ANALISIS GRAFICOS DE FRECUENCIAS DE PARTICIPACION DE LOS SEGUIDORES EN LA RED
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Frecuencias de Participacion de Medios de Comunicaicon

s ACOSTA e GUTIERREZ s [ASSO === RODAS WRAY ZAVALA

Frecuencias de Participacion de Medios de Cominicaicon en Correa
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FUENTE: CUENTAS DE TWITTER DE LOS CANDIDATOS, ELABORACION: PROPIA
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Anexo 15. MATRIZ DE ANALISIS DE LOS TEMAS DE AGENDA

FECHA ACOSTA CORREA GUTIRREZ LASSO RODAS WRAY ZAVALA
04-ENE NINGUNO NINGUNO NINGUNO | INICIO DE CAMPANA NINGUNO NINGUNO NINGUNO
INFORME DE
DIADEL| CAMPARNA, VISITA
05-ENE PERIODISTA MILAGRO NINGUNO NINGUNO NINGUNO NINGUNO NINGUNO
LANZAMIENTO
DEMOCRATIZACION CANCION DE ARRANQUE CAMPANA
06-ENE DEL PODER CAMPANA NINGUNO EN MANABI NINGUNO NINGUNO NINGUNO
VEEDORES REDUCCION DE ENTREVISTA EN
07-ENE NINGUNO NINGUNO ELECTORALES IMPUESTOS NINGUNO ECUADOR RADIO NINGUNO
CASO 10 DE CRITICA AUN REDUCCION DE
08-ENE LULUNCOTO SEGUIDOR NINGUNO IMPUESTOS NINGUNO NINGUNO NINGUNO
REDUCCION DE
09-ENE NINGUNO NINGUNO NINGUNO IMPUESTOS NINGUNO NINGUNO NINGUNO
INFORME DE
LIBERTDADES Y CAMPANA, CANTONIZACION
10-ENE DERECHOS| REGRESO A QUITO NINGUNO NINGUNO NINGUNO NINGUNO DE DURAN
SALIDA HACIA
11-ENE NINGUNO ALAUSI NINGUNO DEMOCRACIA NINGUNO NINGUNO NINGUNO
RECIBIMIENTOEN| RECIVIMIENTO EN MENSAJE A RAFAEL
12-ENE MACAS GUARANDA NINGUNO NINGUNO NINGUNO NINGUNO CORREA
DERROGACION DEL
13-ENE DECRETO 813 NINGUNO NINGUNO NINGUNO NINGUNO NINGUNO NINGUNO
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NO A LA

EXPLOTACION DEL | PAIS EN MANO DE TWEET A RAFAEL
14-ENE YASUNI LENIN MORENO NINGUNO CORREA NINGUNO NINGUNO | LLAMADO A LA PAZ
MOTIVACION PARA
15-ENE NINGUNO NINGUNO NINGUNO PROPUESTAS SU CAMPARNA NINGUNO NINGUNO
RECIBIENTO EN ASPIRA A LA ENTREVISTA CON
16-ENE QUININDE NINGUNO NINGUNO PRESIDENCIA JORGE GESTOSO NINGUNO NINGUNO
17-ENE MEGAMINERIA NINGUNO NINGUNO DEFICIT EN SALUD ENTREVISTA NINGUNO NINGUNO
INFORME DE
CAMPANA,
REGRESO DE
18-ENE NINGUNO CUENCA NINGUNO NO MAS INSULTOS NINGUNO NINGUNO NINGUNO
REDUCCION DE AGRADECIMIENTO
19-ENE NINGUNO NINGUNO NINGUNO IMPUESTOS NINGUNO NINGUNO POR APOYO
CANDIDATURA DE ENTREVISTA EN
20-ENE DON BURRO NINGUNO NINGUNO PULSO POLITICO NINGUNO NINGUNO NINGUNO
INFORME DE
CAMPANA EN
CASO 10 DE MEDIO DE
21-ENE LULUNCOTO COMUNICAICON NINGUNO PEDRO DELGADO NINGUNO NINGUNO NINGUNO
INFORME DE
SPOT CENSURADO CAMPANA, NO EXPLOTACION AL | ENTREVISTA RADIO
22-ENE POR EL CNE RECORRIDO NINGUNO YASUNI FUEGO NINGUNO NINGUNO
ENTREVISTA DE
FRENTE CON
23-ENE NINGUNO NINGUNO NINGUNO GESTOSO CRITICAALCNE| APOYO A JOVENES NINGUNO
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SENAIN

INVESTIGAR A
QUIEN INSULTA AL LIBERTAD Y QUE ES SER
24-ENE NINGUNO PRESIDNETE NINGUNO DEMOCRACIA NINGUNO ASAMBLEISTA NINGUNO
A 23 DIAS DE LAS
25-ENE NINGUNO NINGUNO VISITA EL CARMEN ELECCIONES NINGUNO NINGUNO
INFORME DE
26-ENE NINGUNO CAMPARNA NINGUNO NO MAS MIEDO NINGUNO NINGUNO NINGUNO
DERROGACION DEL CAMPANA DE
27-ENE DECRETO 813 NINGUNO NINGUNO NINGUNO NINGUNO ALEGRIA NINGUNO
CRITICA A LA
INFORME DE A 20 DIAS DE LAS SECRETARIA DE
28-ENE NINGUNO CAMPANA NINGUNO ELECCIONES NINGUNO INTELIGENCIA NINGUNO
LANZAMINETO DEL
LIBRO "ECUADOR REDUCCION DE
29-ENE MADE IN CHINA" NINGUNO NINGUNO IMPUESTOS NINGUNO| FOTO CON BOGOTE NINGUNO
PUBLICACION DE
CARICATURA DE BIENESTAS PARA LOS ENTREVISTA CON
30-ENE BONIL| AGRADECIMIENTO NINGUNO ECUATORIANOS NINGUNO GESTOSO NINGUNO
CARAVANA EN A 17 DIASDE LAS| MOTIVACION PARA RUPTURA TIENE
31-ENE SANTA ROSA NINGUNO NINGUNO ELECCIONES SU CAMPANA | IDEAS COHERENTES NINGUNO
01-FEB NINGUNO NINGUNO NINGUNO PEDRO DELGADO NINGUNO NINGUNO NINGUNO
INFORMACION DE REDUCCION DE
02-FEB NINGUNO CAMPANA NINGUNO IMPUESTOS NINGUNO NINGUNO NINGUNO
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NO EXPLTACION SOLIDARIDAD ESPERANZAY CIUDAD PARA
03-FEB DEL YASUNI NINGUNO ROBO A RODAS CAMBIO NINGUNO BICICLETAS NINGUNO
NI LA LLUVIA ENTREVISTAEN
IMPIDE LA TRAGEDIA EN FOREVER SOBRE LA
04-FEB CAMPANA QUININDE | DENUNCIA AL CNE BANCA ROBO A RODAS NINGUNO NINGUNO
ASESINATO DE | SOLIDARIDAD CON SOLIDARIDAD CON SOLIDARIDAD CON
MILITANTES DE CIVTIMAS DE MUERTES EN SOLIDARIDAD EN MUERTES EN
05-FEB| PAIS EN QUININDE QUININDE NINGUNO QUININDE QUININDE QUININDE NINGUNO
ACCESO ALA| MOTIVACION PARA
06-FEB| APOYO EN AZUAY NINGUNO NINGUNO UNIVERSIDAD SU CAMPANA NINGUNO NINGUNO
NO MAS CRITICA A LASO POR
07-FEB SOFTWARD LIBRE NINGUNO NINGUNO INSEGURIDAD NINGUNO PUBLICIDAD NINGUNO
RECIBIMIENTO EN
08-FEB AMBATO NINGUNO NINGUNO CAMPANA SUCIA NINGUNO NINGUNO NINGUNO
09-FEB NINGUNO NINGUNO NINGUNO NO MAS MIEDO DEMOCRACIA NINGUNO NINGUNO
FERIADO DE AGRADECIMIENTO
10-FEB NINGUNO CARNAVAL NINGUNO DEMOCRACIA NINGUNO NINGUNO A DIOS
RECIBIMIENTO EN SEGURIDAD Y
11-FEB PUYO NINGUNO NINGUNO EMPLEO NINGUNO NINGUNO NINGUNO
ENTREVISTAEN
MEDIO DE | DESCONOCIMIENTO
12-FEB NINGUNO COMUNICACION DE ENCUESTAS SEGURIDAD NINGUNO NINGUNO NINGUNO
13-FEB NINGUNO NINGUNO NINGUNO PEDRO DELGADO ENCUESTA NINGUNO NINGUNO
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CIERRE DE

CAMPANA/ FLOR DE

AGRADECIMIENTO

MILITANTE DE PAIS CIERRE DE | CIERRE DE CAMANA/ CIERRE DE CIERRE DE
14-FEB A ACOSTA NINGUNO CAMPANA SEGUNDA VUELTA CAMPANA CAMPANA NINGUNO
ACLARACION A

CASO 10 DE LLAMADAS ALAS | SE DISCULPA CON
15-FEB LULUNCOTO 3AM SUS SEGUIDORES DEMOCRACIA NINGUNO NINGUNO NINGUNO
16-FEB NINGUNO NINGUNO NINGUNO AGRADECIMIENTO AGRADECIMIENTO NINGUNO NINGUNO

ESPERA DE AGRADECIMIENTO/

"LA LUCHA RESULTADOS EN AGRADECIMIETO NUEVO LIDER AGRADECIMIENTO

17-FEB CONTINUA" CARONDELET FINAL POLITICO FINAL AGRADECIMIETNO NINGUNO
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Anexo 16. MATRICES DE ANALISIS CUALITATIVO — DISENO DE LA MUESTRA

Para el andlisis cualitativo se tom6 una muestra del total de los tweets y menciones
efectuadas durante los 45 dias de campafia a través de la férmula estadistica:
Ng?Z*

n= - - el . .,
(N —1)e*+ c%Z* Con el resultado del tamafio de dicha muestra se recogio de

manera aleatoria (a través de la formula estadistica de la alternabilidad), los diversos
tweets y menciones encontrados en las cuentas de cada uno de los candidatos. Sin
embargo, es preciso recalcar que por la extension de los datos y de las matrices, a
continuacion solamente se presentara un ejemplo de lo realizado para evidenciar la
clasificacion y categorizacién que se realizé en base a la observacién y que se mencion6
a lo largo de la investigacion. Sin embargo, se podra evidenciar las matrices completas,
en el documento digital, entregado en CD, esto por efectos de Validar Datos, Filtrarlos y
Ordenarlos a través de las opciones de Excel para ello y asi poder evidenciar la gran

observacion realizada.

Para una mejor observacion de los datos se los clasificd, en una primera instancia en
categorias generales de tweets y de menciones y posteriormente en categorias especificas

de los mismos, como se puede ver a continuacion:

CATEGORIAS GENERALES DE CATEGORIAS ESPECIFICAS DE
TWEETS TWEETS

de campafa de agenda de medios

de campafa propuestas de gobierno

de campafia de agenda de territorio

de campafa de discurso triunfalista

DE CAMPANA de campafia de discurso de oposicién al
régimen

de campafia de promocién de spots y
slogans

de campafia de promocién de estadisticas
de respuesta a medios

de respuestas a partidarios

de respuestas a seguidores

de respuestas a instituciones publicas
de retweets de partidarios

de retweets de medios

de retweets de estadisticas

de retweets de seguidores

DE RESPUESTA

DE RETWEETS
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DE OTROS TEMAS

otros temas: 10 de Luluncoto
otro temas: internacionales

otros temas: muertes en Quinindé
otros temas: frases celebres

otros temas: don burro

otros temas: dias festivos

otros temas: pedro delgado

CATEGORIAS GENERALES DE
MENCIONES

CATEGORIAS ESPECIFICAS DE
MENCIONES

DE PARTIDARIOS

de partidarios de agenda de medios

de partidarios de agenda de territorio

de partidarios de propuesta de gobierno
de partidarios de discurso triunfalista

de partidarios de discurso de oposicion al
régimen

de partidarios de promocién de slogans y
spots

de partidarios de promocién de
estadisticas

DE MEDIOS DE COMUNIACION

de medios de comunicacién nota al
candidato

de medios de comunicacién de
estadisticas

de medios de comunicacién nota al
proceso electoral

DE SEGUIDORES POSITIVOS

de seguidores positivos retweets del
candidato

de seguidores positivos en oposicion al
régimen

de seguidores positivos de apoyo al
candidato

DE SEGUIDORES NEGATIVOS

de seguidores negativos al candidato

de seguidores negativos al proceso
electoral

de seguidores negativos en apoyo a otro
candidato

DE SEGUIDORES NEUTROS

de seguidores neutros en referencia al
proceso electoral

de seguidores neutros en referencia a
otros temas
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EJEMPLOS DE LOS TWEETS RECOGIDOS EN LAS CUENTAS DE LOS CANDIDATOS

CATEGORIAS i i
CANDIDATO EJEMPLOS DE TWETS GENERALES DE TWEETS | CATEGORIAS ESPECIFICAS DE TWEETS
Buenos dias Loja!! Antes de salir hacia Zapotillo, iniciamos y .
ACOSTA | la jornada con rueda de prensa en el aeropuerto. DE CAMPANA DE CAMPANA DE AGENDA DE TERRITORIO
La 9 de Octubre se viste de fiesta de la mano de
@LassoGuillermo y @CreoEcuador Listas 21
LASSO | #YaVieneEIOtroEcuador DE PARTIDARIOS DE PARTIDARIOS DE DISCURSO TRIUNFALISTA
Vota todo 3 para devolver la tranquilidad, seguridad y y N
GUTIERREZ | estabilidad al Ecuador DE CAMPANA DE CAMPANA PROPUESTAS DE GOBIERNO
Hoy 6h00 radio San Luis de Pambli. Entrevista sin libreto
@23Suma andamos SUMAnNdo por toda la provincia Bolivar 3 3
RODAS | @MauricioRodasEC presidente DE CAMPANA DE CAMPANA DE AGENDA DE MEDIOS
Nos encontramos en #Riobamba almorzando en el mercado
lacondamine. Bendiciones y prosperidad a todos los 3 5
ZAVALA | comerciantes. pic.twitter.com/8SOAYvyT DE CAMPANA DE CAMPANA DE AGENDA DE TERRITORIO
RT @merlinadelgolfo: Candidatos #Ruptura en Jipijapa,
Manabi @angelamendoza75 @KevinBarretto Erwin
WRAY | Valdiviezo, Leonor Parrales, MartinaQ ... DE RETWEETS DE RETWEETS DE SEGUIDORES
La cancion de campafia "Ya tenemos Presidente. j Tenemos a 3 3
CORREA | Rafael!" Es un éxito completo. DE CAMPANA DE CAMPANA DE PROMOCION DE SPOTS Y SLOGANS
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EJEMPLOS DE LAS MENCIONES DE LOS SEGUIDORES RECOGIDOS EN LAS CUENTAS DE LOS CANDIDATOS

CANDIDATO

EJEMPLOS DE MENCIONES

CATEGORIAS GENERALES DE
MENCIONES

CATEGORIAS ESPECIFICAS DE MANCIONES

ACOSTA

La Constitucion no esta siendo aplicada, se respeta la
democracia, la libertad." (MPD GUAYAS)

DE PARTIDARIOS

DE PARTIDARIOS DE DISCURSO DE OPOSICION AL
REGIMEN

GUTIERREZ

estamos contigo @LucioGutierrez3 porque queremos
#UNMEJORECUADOR VOTATODO3

DE SEGUIDORES POSITIVOS

DE SEGUIDORES POSITIVOS DE APOYO AL
CANDIDATO

RODAS

#EleccionesEC Entrevista. @MauricioRodasEC: ‘El
Presidente ha tenido la habilidad de pelearse con todos’.
http://bit.ly/Ri30dL #Ecuador

DE MEDIOS DE COMUNICACION

DE MEDIOS DE COMUNICACION NOTA AL
CANDIDATO

ZAVALA

Dicho por alguien q afirma g los homosexuales pueden ser
"curados" RT @iglesiamds: No juzguéis,para g no seéis
juzgados http://bible.us/149/mat.7.1.rvr60 ...

DE SEGUIDORES NEGATIVOS

DE SEGUIDORES NEGATIVOS AL CANDIDATO

WRAY

Elecciones2013 quieres apoyar a que mas personas se
informen bien para decidir? Dale RT @normanwray
@ALBERTOACOSTAE

DE SEGUIDORES NEUTROS

DE SEGUIDORES NEUTROS EN REFERENCIA AL
PROCESO ELECTORAL

CORREA

"Podré llevarme una decepcion, pero seguiré confiando en
la gente"” -> valores d un verdadero lider @MashiRafael
#YaTenemosPresidente

DE SEGUIDORES POSITIVOS

DE SEGUIDORES POSITIVOS DE APOYO AL
CANDIDATO

LASSO

No queda duda @LassoGuillermo sélo tiene délares en la
cabeza comparar a supuestos enemigos de @MashiRafael
con judios

DE SEGUIDORES NEGATIVOS

DE SEGUIDORES NEGATIVOS AL CANDIDATO
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Anexo 17. ENTREVISTA 1

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS A EXPERTOS EN COMUNICACION
POLITICA
TEMA: La influencia de la red en las Elecciones Presidenciales de 2013
ENTREVISTA: OLGER CALVOPINA. MASTER EN COMUNICAICPON
POLITICA. DIRECTOR DE COMUNICACION SOIAL EN EL MINISTERIO DE
SECTORES ESTRETEGICOS.

1. Teniendo en cuenta el crecimiento del uso del Internet en el Ecuador y
teniendo en cuenta que las Elecciones de 2013 fueron las primeras en las
cuales todos los candidatos hicieron uso de la red. ¢ Considera que existe una
ciber-cultura o e-democracia creciente en el Ecuador? ¢En qué magnitud se
da en el pais?

El uso de las redes sociales ya ha sido un fenémeno mucho més antes que las elecciones
de 2013. Hay que recordar que el mismo 30S, es decir durante el intento de golpe de
estado del 30 de septiembre de 2010, ya se uso las redes sociales como un mecanismo de
comunicacion directa entre los ciudadanos. Si se puede decir que hay una ciber cultura 'y
una e democracia, es decir una cultura y democracia que se manifiesta a través de las
redes sociales. Sin embargo, ain no llega a masificarse, eso debido a que apenas el 37%
de los ecuatorianos usa redes sociales, usa estas nuevas formas de comunicacion directa,
no mediatizada. Es un tema que esta creciendo de la mano con la penetracion de las
telecomunicaciones en Ecuador. En los ultimos siete afios se multiplicé por 10 la
interconexién con fibra Optica, por primera vez las 23 provincias continentales estan
interconectadas.

2. Teniendo en cuenta otros casos internacionales, como el de la campafa de
Obama por ejemplo, ¢considera que en el Ecuador las redes sociales a mas
de difundir informacion han servido también para obtener financiacion,
organizar voluntarios o promover participacion el dia de las elecciones?

Para obtener financiamiento no creo, no tengo esos datos. Pero si es evidente que si es
una forma de organizacién de colectivos y para promover procesos, incluso tendencias
electorales. Sin embargo, considero que esta es una herramienta de doble filo, pues son
espejismos, es decir inventan realidades. Permitanme poner un ejemplo, aunque no es
electoral, pero si politico. ElI Colectivo Yasunidos convocaba a plantones y
manifestaciones en contra de la explotacion del petroleo del Bloque ITT, en Facebook y
twitter sumaba miles de adhesiones, sin embargo, a las plantoneras no llegaban mas de
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50 o0 60 personas, todas activistas opositoras reconocidas, es decir que no sumaba nueva
adhesiones. El caso de la alcaldia de Quito es otro ejemplo. El candidato que finalmente
fue perdedor, siempre fue favorito en las tendencias de redes sociales.

3. Segun un estudio de CIESPAL, publicado el 2010, los partidos y movimientos
de izquierda fueron los que més presencia tuvieron en la red hasta ese
entonces. Sin embargo, en las Gltimas Elecciones presidenciales, quienes més
tuitearon, por ejemplo, fueron los candidatos representantes de la derecha y
centro derecha. ¢ A queé se podria atribuir aquello? ¢ Por qué se da esta mayor
participacion? ¢Considera que se debe a la profesionalizacion de la
comunicacién politica en la red?

No creo que ahora sea un tema de tendencias politicas de derecha o de izquierda. EI uso
de las redes sociales se masifica, sin importar el credo politico o religioso. Es un tema
que se amplia incluso a todos los estratos, incluso econémicos. Con ese escenario, es
necesaria la profesionalizacion y especializacion en comunicacion para redes sociales.

4. ¢/Qué ventajas u oportunidades y a la vez qué desventajas se vieron en
Twitter para adoptarla como una herramienta de comunicacion politica en
las pasadas Elecciones de 2013?

Las ventajas: uso creciente y avanza hacia la masificacion; los jovenes, entre 16 y 35 afios
son quienes mas usan estos medios y espacios. Es un espacio de comunicacion directa,
permite la interaccion, supera el papel mediador de los medios de comunicacion.
Desventajas: El pais aun tiene un elevado indice de analfabetismo digital, pues si bien
tienen acceso a las redes sociales, ain no se ha masificado su buen uso. Un inadecuado
manejo de las redes sociales también puede perjudicar a los candidatos o partidos que se
encuentran en las lides electorales.

5. Después de conocidos los resultados de los comicios, ¢cudl es el resultado que
deja Twitter como herramienta de comunicacién politica? Y ¢Cudles serian
segun su criterio los retos a los deberan enfrentarse los partidos y
movimientos en la red para las futuras elecciones?

El primer resultado es que es una herramienta adecuada para la gestion politica de los
candidatos, es una plataforma comunicacional que esta en constante crecimiento.

El reto para los partidos politicos, movimientos y candidatos es profesionalizar su uso.
También es necesario logar una mejor conexion con los electores; y eso se logra a través

de un contacto directo.
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Anexo 18. ENTREVISTA 2
CUESTIONARIO DE PREGUNTAS A EXPERTOS EN COMUNICACION
POLITICA
TEMA: La influencia de la red en las Elecciones Presidenciales de 2013
ENTREVISTA: DOCTOR (C) EN CIENCIA POLITICA EDUARDO ALBAN.

1. Teniendo en cuenta el crecimiento del uso del Internet en el Ecuador y
teniendo en cuenta que las Elecciones de 2013 fueron las primeras en las
cuales todos los candidatos hicieron uso de la red. ¢ Considera que existe una
ciber-cultura o e-democracia creciente en el Ecuador? ¢En qué magnitud se
da en el pais?

Las primeras formas de utilizacion de las redes sociales no fueron en el 2013, en las
elecciones anteriores ya fueron un ejercicio real de unos pocos candidatos, por ejemplo
el caso de Gaby Pazmifio y su esposo Dalo Bucaram, quienes crearon una especie de blog
al que denominaron “dalo por hecho”, en donde se visibilizaba una aparente relacion
directa entre el politico y los votantes. La cultura del ciber espacio apenas esta
incursionando en el pais, sin embargo se han visto cambios e incorporaciones muy
grandes. La utilizacion de twitter por ejemplo reemplazo al Facebook basicamente por
los segmentos de mercado captaba. El Facebook fue acaparado por un publico adulto y
sus creadores lo hicieron para publicos mucho mas jovenes. Los intentos por fomentar
una e-democracia se cristalizan de a poco, creo que el mas claro ejemplo es la cuenta de
twitter del Presidente Correa, quien tiene la capacidad de direccionar problemas de las
politicas publicas a través de las redes sociales de manera directa.

2. Teniendo en cuenta otros casos internacionales, como el de la campafa de
Obama por ejemplo, ¢considera que en el Ecuador las redes sociales a mas
de difundir informacion han servido también para obtener financiacion,
organizar voluntarios o promover participacion el dia de las elecciones?

Si, creo que en las elecciones de 2013 sirvieron de base para fomentar la campafia del
voto para discapacitados y para las personas mayores de 65 afios.

3. Segun un estudio de CIESPAL, publicado el 2010, los partidos y movimientos
de izquierda fueron los que mas presencia tuvieron en la red hasta ese
entonces. Sin embargo, en las ultimas Elecciones presidenciales, quienes mas
tuitearon, por ejemplo, fueron los candidatos representantes de la derechay

centro derecha. ¢ A qué se podria atribuir aquello? ¢ Por qué se da esta mayor
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participacion? ¢Considera que se debe a la profesionalizacion de la
comunicacién politica en la red?
Creo que conforme pasan los afios, la profesionalizacion juega un rol importante para
entrar en procesos de captacion de mercados, quien no esta en las redes simplemente no
Ilegaré al mercado deseado.
4. ¢Qué ventajas u oportunidades y a la vez qué desventajas se vieron en
Twitter para adoptarla como una herramienta de comunicacion politica en
las pasadas Elecciones de 2013?
No creo que hayan existido ventajas, mas bien las redes sociales se han convertido en
parte de los medios masivos, el Twitter es un “re-medio” de los medios.
5. Después de conocidos los resultados de los comicios, ¢cuél es el resultado que
deja Twitter como herramienta de comunicacion politica? Y ¢Cudles serian
segun su criterio los retos a los deberan enfrentarse los partidos y
movimientos en la red para las futuras elecciones?
Considero que no solamente Twitter, sino todas las redes sociales han jugado un factor
preponderante para los candidatos y para los jefes de campafia. Los resultados que alcanza
el movimiento PAIS dan cuenta de lo efectivo que es el “discurso” y la “practica” politica
de Rafael Correa, su imagen rebasa la del resto de candidatos y esa imagen es una realidad
cuando visita las zonas mas alejadas del pais, su capacidad de generar “cercania” le
permite producir al mismo tiempo “empatia”. Qué deben hacer el resto de partidos y

movimientos, creo que potencializar las estrategias que pone en practica el Gobierno.

185



Anexo 19. ENTREVISTA 3
CUESTIONARIO DE PREGUNTAS A EXPERTOS EN COMUNICACION
POLITICA
TEMA: La influencia de la red en las Elecciones Presidenciales de 2013
ENTREVISTA: SIMON PACHANO. DOCTOR EN CIENCIA POLITICA.
INVESTIGADOR Y PROFESOR DE ESTUDIOS POLITICOS EN FLACSO.

1. Teniendo en cuenta el crecimiento del uso del internet en el Ecuador y
teniendo en cuenta que las Elecciones de 2013 fueron las primeras en las
cuales todos los candidatos hicieron uso de la red. ¢ Considera que existe una
ciber-cultura o e-democracia creciente en el Ecuador? ¢En qué magnitud se
da en el pais? o ¢Cuales son las manifestaciones esta ciber-cultura?

La ciber-cultura crece conforme crece la penetracion del internet en el Ecuador y adn es
muy baja y en relacién a politica mas baja aun. Incluso los ecuatorianos han perdido cierto
interés en los asuntos politicos. Por ejemplo, en el gobierno de Rafael Correa la gente ya
no sale a manifestarse por hecho que en otros gobiernos si lo hubieran hecho.

2. Teniendo en cuenta otros casos internacionales, como el de la campafa de
Obama por ejemplo, ¢considera que en el Ecuador las redes sociales a mas de
difundir informacion han servido también para obtener financiacion,
organizar voluntarios o promover participacion el dia de las elecciones?

No han servido para recaudar fondos ni para organizar voluntarios, hay que observar los
mensajes de los candidatos pero la mayoria hacen referencia al “voten por mi”.

3. Segun un estudio de CIESPAL, publicado el 2010, los partidos y movimientos
de izquierda fueron los que mas presencia tuvieron en la red hasta ese
entonces. Sin embargo, en las ultimas Elecciones presidenciales, quienes mas
tuitearon, por ejemplo, fueron los candidatos representantes de la derecha y
centro derecha. ¢ A qué se podria atribuir aquello? ¢ Por qué se da esta mayor
participacion? ¢Considera que se debe a la profesionalizacion de la
comunicacién politica en la red?

No necesariamente responde a la profesionalizacién de la comunicacion politica en la red
sino en la forma de ser “pilas” del candidato. No es lo mismo que Abdala Bucaram o
Rafael Correa manejen sus cuentas en Twitter, que lo haran con las cualidades que los
caracterizan, que Guillermo Lasso, que se referird a la familia, el amor y la amistad o

Fernando Alvarado que es mas hostil en su trato y confrontativo con la gente.
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4. ¢Cuél es el papel de los medios tradicionales frente a la comunicacion politica
2.0? y ¢cual es el rol de los periodistas?

Los medios no desapareceran, pero si sufren una crisis mas que nunca. Primero porque
en el pais la cultura de la lectura es muy baja, las ediciones no son numerosas e incluso
solo ha sobrevivido una revista (Vistazo). Ademas porque con el gobierno de Rafael
Correa ya casi no se cree en los medios tradicionales. Pero es indudable que la radio por
ejemplo, sigue siendo una de las principales plataformas de transmision de noticias, a
pesar de que los temas politicos en estas son solamente en horarios matutinos. En ese
sentido las redes sociales permiten que las noticias lleguen en “capsulas” y aunque se

pierde el contexto y el analisis la difusion puede ser un aspecto positivo.

5. ¢Qué ventajas y a la vez qué desventajas se vieron en Twitter para adoptarla
como una herramienta de comunicacion politica en las pasadas Elecciones de
2013?

Las ventajas dependen del enfoque que haya cada candidato por ejemplo: si un candidato
es invitado al mismo tiempo a la Camara de Comercio de Quito y a un Foro en la
Universidad Central, depende del candidato elegir a cuél de los dos lugares ira teniendo
en cuenta el costo de oportunidad que cada uno de estos le representa. Asi mismo es con
la red y los segmentos a los cuales esta le permite ingresar y lo que se obtendré de ello,
incluso se debe tener en cuenta los esfuerzos que implicara estar en la red y si los
beneficios que se obtendran estan acorde a las expectativas.

6. Después de conocidos los resultados de los comicios, ¢cual es el resultado que
deja Twitter como herramienta de comunicacion politica? ¢cuéles son los
dilemas y paradojas que deja Twitter? Y ¢Cuales serian segun su criterio los
retos a los deberan enfrentarse los partidos y movimientos en la red para las

futuras elecciones?

El reto esta en estar en todas partes, en los medios tradicionales, en los mitines, en las

caminatas y por su puesto en la red.
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Anexo 20. ENTREVISTA 4

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS A EXPERTOS EN COMUNICACION
POLITICA

EXPERTO: MILTON CHAMORRO. COMUNICADOR SOCIAL.

SECRETARIA DE GESTION DE LA POLITICA.

1. Teniendo en cuenta el crecimiento del uso del internet en el Ecuador y teniendo
en cuenta que las Elecciones de 2013 fueron las primeras en las cuales todos los
candidatos hicieron uso de la red. ¢ Considera que existe una ciber-cultura o e-
democracia creciente en el Ecuador? ¢En qué magnitud se da en el pais?

Se dimensiona un poco, los medios masivos de comunicacion siguen poniendo las
agendas a los ciudadanos, claro con menos intensidad pero aun son importantes. Si nos
adentramos un poco a los instrumentos de informacion podemos ver por ejemplo que la
tenencia de televisores sigue siendo la cifra mas alta y de crecimiento continuo,
alcanzando en el 2010, 3.073.933 de familias tienen un televisor, es decir que mas 6
millones ven television, esto segln los datos del INEC. Esto no sucede con el acceso a
internet, uso y acceso de computadores e incluso tenencia de linea telefénica, que si bien
han tenido un crecimiento considerable desde el afio 2006, aun estan lejos de alcanzar
niveles como ocurre con la television. Sin embargo en las Gltimas elecciones las redes
sociales jugaron un papel decisorio al menos en Quito, mientras Alianza Pais, no dio la
importancia debida a este instrumento, otros sectores politicos electorales lograron
posesionar muy bien via redes sociales a sus candidatos y ganaron, eso paso con Rodas.
No estamos analizando desde la politica sino desde el rol de los medios y ahi los
candidatos de la oposicidn jugaron bien con todo lo que estuvo a su alcance, pero no creo
que solo es por la cultura cibernética que tenemos los ecuatorianos, creo que aun es
insipiente. Eso no pasa con EE. UU. y Europa, alli si tiene un alto grado de influencia las
redes sociales, pues alli casi el 80% de los habitantes tienen acceso a internet y casi todo
mundo tiene una computadora, lo que no pasa aqui. Claro que ha aumentado mucho el
uso del internet en relacion a otros periodos presidenciales pero falta que se democratice
el uso del internet.

2. Teniendo en cuenta otros casos internacionales, como el de la campafia de
Obama por ejemplo, ¢considera que en el Ecuador las redes sociales a mas de
difundir informacién han servido también para obtener financiacion, organizar

voluntarios o promover participacion el dia de las elecciones?
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En EE. UU., el uso del internet casi es masivo tiene la tendencia a suturarse, ahi juegan
al mismo lado todos los medios de informacion, es decir casi todos los medios masivos
tienen una tendencia politica, los medios son corporativos o empresariales y los
candidatos todos son representantes de esas empresas. Las clases populares o los
cuanditos con tendencias democraticas y progresistas son muy pequefias y son
invisibilidades por todos los medios. Las redes con tendencias mas amplias o de izquierda
son jaqueadas y desfiguran la informacion. Las empresas de informacion de EE. UU. son
expertas en la desinformacion y en el engafio. La diferencia es que en el Ecuador pese a
todo, la poblacion es mas politizada, mas criticos, casi todos las sectores sociales les
gusta hablar de lo que acontece en el medio, y en ese sentido busca méas informacion, ahi
es cuando las redes sociales via internet estd teniendo mucha importancia pero
obviamente no esta bien utilizada. Se ha visto por ejemplo que via redes sociales se han
hecho campafas de recoleccion de fondos para apoyar a tal o cual candidato, claro que
estas redes han servido también para crear y promover mas participacion y voluntariados
para apoyar a las elecciones. Pero no es todo, todavia la sociedad ecuatoriana no es tan
cibernética, son mas los jovenes, pero usan el internet méas para la relacion personal no

para hacer politica. Eso es lo malo.

3. Segun un estudio de CIESPAL, publicado el 2010, los partidos y movimientos de
izquierda fueron los que mas presencia tuvieron en la red hasta ese entonces. Sin
embargo, en las ultimas Elecciones presidenciales, quienes mas tuitearon, por
ejemplo, fueron los candidatos representantes de la derecha y centro derecha.
¢A qué se podria atribuir aquello? ¢Por qué se da esta mayor participacion?
¢ Considera que se debe a la profesionalizacion de la comunicacion politica en la

red?

En las ultimas elecciones paraddjicamente quienes hicieron mas campafia por medio de
las redes sociales fueron los jovenes de derecha, por un lado porque tienen mas medios
y porgue hay un rebrote de las fuerzas de derecha a nivel nacional, pero también es porque
habido mucha decepcién por las autoridades electas de tendencia de izquierda. Aqui
jugaron un rol fundamental los medios privados, todos los dias estaban en cartelera o en
las entrevista de opinion o de cualquier cosa todos los candidatos o representantes de la
oposicién o de derecha y eso va marcando también las tendencias, el comun de la gente

a veces tiene la tendencia a olvidarse del pasado. Creo que falta mucho para que los
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ecuatorianos seamos tuiteros o usemos las redes sociales como medio importante para las
relaciones a gran escala, nuestra sociedad es mas intuitiva, le gusta que le escuchen,
sentirse atendidos, ser parte de las decisiones. Todavia hace falta obviamente educacion
politica, muchos todavia dicen ser apoliticos o tienen miedo de la politica, esos son los
traumas impuestos por los voceros de la derecha, la iglesia, los medios de informacion e
incluso nuestros padres. Debemos usar las redes sociales con mucha prudencia y siempre
creando simbolos 0 mensaje para construir nuevos elementos de encuentro, hermandad,
solidaridad y construccion positiva de algo. Todavia se le usa para el chisme, el rumor o

la desinformacion. Ahi esta reto.

4. ¢Qué ventajas u oportunidades y a la vez qué desventajas se vieron en Twitter
para adoptarla como una herramienta de comunicacion politica en las pasadas
Elecciones de 20137

En las ultimas elecciones se experimentaron muchas cosas, entre ellas el uso de las redes
sociales, mirando las experiencia de Europa, que por cierto fueron muy efectivas,
convocaban cientos de miles a una protesta o marcha en minutos, contra los médelos y
gobiernos entreguistas y neoliberales (Espafia, Grecia, Francia, etc.) pero aqui estamos
acostumbradas a la television y a la radio, ellos convocan todavia. Ahora el Twitter tuvo
algunas ventas, tiene un menaje corto y concreto, se responde inmediatamente y desde un
teléfono mavil, cualquier acontecimiento se conoce de inmediato y los actores de opinién
lo responden directamente; las desventajas, no se entendi6 de inmediato la importancia
que estaba teniendo este instrumento y se lo menosprecio, mientras los Twitters de Rodas
por ejemplo eran respondidos por cientos y en positivo, no habia quien desmienta,
criterios falsos y muchos sin contenido, ni sentido, por eso se dice que Rodas gana las

elecciones sin propuesta, pero hace un buen uso de las redes y del Twitter.

5. Después de conocidos los resultados de los comicios, ¢cudl es el resultado que
deja Twitter como herramienta de comunicacién politica? Y ¢Cudles serian
segun su criterio los retos a los deberan enfrentarse los partidos y movimientos

en la red para las futuras elecciones?

Yo diria muchas cosas, pero creo que las lecciones hay que asumirlas seriamente, esta

claro que el Twitter es un instrumento facil de usarlo y no hay que tenerlo miedo, es un
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medio meditico fuerte pero no es el Unico, es uno de tantos, pero si hay que aprovecharlo
al méximo. Hay un problema, en un Twitter no se puede profundizar y carece de analisis.
Esto se debe tomar en cuenta. Ahora bien, como enfrentar las futuras elecciones desde las
redes sociales, creo que con prudencia, no hay que confiarse mucho, pero tampoco
menospreciar, mas bien hay que tener la iniciativa y no solo responder los comentarios
del adversario. No caer en el juego, hay que proponer, no ser vacios en las propuestas,
profundizar el debate, educar con lo que se dice, no solo desmentir sino argumentar la
justeza de esta lucha y de la importancia de un futuro digno. No se debe tampoco
minimizar a las redes mediaticas, mas bien acogerlas para interlocutor nuevas formas de

relaciones sociales y politicas de transformacion y cambio.
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Anexo 21. ENTREVISTA 5
CUESTIONARIO DE PREGUNTAS A CANDIDATOS EN LAS ELECCIONES
DE 2013

ENTREVISTA: MARIA PAULA ROMO. DECANA DE LA FACULTAD DE

JURISPRUDENCIA DE LA UIDE. CANDIDATA A ASAMBLEISTA EN 2013

1. Teniendo en cuenta el crecimiento del uso del internet en el Ecuador y teniendo
en cuenta que las Elecciones de 2013 fueron las primeras en las cuales todos los
candidatos hicieron uso de la red. ¢Considera que existe una ciber-cultura o e-
democracia creciente en el pais? ¢En qué magnitud se da en el pais?

Considero que es prematuro hablar de una e-democracia. Si, es verdad que el uso del

internet ha incrementado, pero aun no se puede hablar de una e-democracia en el pais.

2. Teniendo en cuenta otros casos internacionales, como el de la campafa de
Obama por ejemplo, ¢considera que en el Ecuador las redes sociales a mas de
difundir informacion han servido también para obtener financiacion, organizar
voluntarios o promover participacion el dia de las elecciones?

Para recaudar fondos evidentemente no, mas han servido como una plataforma para

informar a los medios los planes de la campafia.

3. Segun un estudio de CIESPAL, publicado el 2010, los partidos y movimientos de
izquierda fueron los que mas presencia tuvieron en la red hasta ese entonces. Sin
embargo, en las ultimas Elecciones presidenciales (2013), quienes mas tuitearon,
por ejemplo, fueron los candidatos representantes de la derecha y centro
derecha. (A qué se podria atribuir aquello? ¢Por qué se da esta mayor
participacion? ¢Se podria atribuir a la profesionalizacién de la comunicacién
politica 2.0?

La mayor participacién se da en general, pero en los movimientos de derecha que mas

tuitearon en 2013 fue porque sus redes estuvieron manejadas por community managers.

4. Teniendo en cuenta que los candidatos presidenciables ya tenian sus cuentas en
Twitter mucho antes de oficializar su campafa, ¢se podria atribuir dicha
apertura a la voluntad de ser candidato? ¢en qué beneficiaria esto al candidato?

Evidentemente los candidatos tenian abiertas sus cuentas mucho antes de la campafia y

eso responde a varios aspectos, uno de ellos la voluntad de candidatizarse, pero no solo

por eso, también por la realidad de cada candidato y por su deseo de tratar de estar méas

cerca del electorado. En ocasiones también puede ser por estrategia o por gusto. Por
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ejemplo, en mi caso es porque me gusta Twitter y puedo estar enterada de noticias

facilmente.

5. ¢Qué ventajas u oportunidades y a la vez qué desventajas se vieron en Twitter
para adoptarla como una herramienta de comunicacion politica en las pasadas
Elecciones?

Las ventajas quizas no sean tantas como pudieran ser, pero en esta ocasion sirvio para

tener contacto con los medios de comunicacion, y con los electores internautas.

6. Teniendo en cuenta que era la primera vez que todos los candidatos estuvieron
presentes en las redes, ¢se llevd a cabo una estrategia de comunicacion politica
para su manejo? Si fue asi, ¢dicha estrategia determiné el promedio de tweets
que el candidato debia publicar? O bien, ¢se determiné el tipo de tweet que
predominaria, sea este de respuestas o promocion de propuestas, entre otros? Y,
¢por qué si o por qué no una estrategia confrontativa personalista o una
estrategia triunfalista?

En Ruptura no se llevd a cabo una estrategia propiamente dicha, es decir, solo se exigid

a los candidatos tener redes sociales pero no hubo una tercera persona que maneje dichas

cuentas. Se siguieron lineamientos generales, pero cada candidato hizo uso de su cuenta

y posted lo que considero.

7. ¢La estrategia de comunicacion llevada a cabo (si se lo hizo) permiti6 el uso
personal de la cuenta por parte del candidato? Sino fue personal, ¢cdmo se
manejo la relacion con los seguidores?

Si, fue personal y, cada quien se manejé con sus seguidores como quiso, las respuestas o

retweets dependieron de cada candidato.

8. Partiendo de la premisa de que los partidos y movimientos son instituciones
estructuradas, ¢se delimitd lineamientos para la participacion de los demas
miembros y candidatos en la red? Es decir, ¢existié alguna relacion entre las
estrategias de comunicacion llevadas a cabo por el candidato presidencial y los
demas miembros del partido o movimiento?

Como vya lo dije, se establecieron ciertos lineamientos generales, pero no se siguio un

patron determinado y los candidatos a otras dignidades no estaban en la obligacion de

acogerse a un tipo de tweet determinado.

9. EI lenguaje sencillo utilizado por el candidato, ¢Se debio a una estrategia de

campana?
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No. El lenguaje de Norman es asi siempre, es una persona muy jovial y sus tweets

responden a ello.

10. Después de conocidos los resultados en los comicios, ¢cual es el resultado que
deja Twitter como herramienta de comunicacién politica? Y ¢Cudles serian
segun su criterio los retos a los deberan enfrentarse los partidos y movimientos
en la red para las futuras elecciones?

Evidentemente, cada vez se hace mas importante estar en la web, pero el reto esta en hacer

que realmente la red trabaje para el candidato. Hay que tener cuidado con el nuevo

concepto que se esta construyendo de lo publico para que no se pierda “la calle” y no se

confunda la participacion ciudadana con lo que pueda darse en la red.
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