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INTRODUCCION

Dos mondlogos no hacen un dialogo
- Jeff Daily

El enigma de la comunicacién humana y de como dominarla ha sido una fuente de
inspiracion para innumerables tedricos, investigadores y comunicadores. Pero, si la
tarea es dificil en si, sumarle aspectos como la heterogenizacion de un pais, sus pocas
décadas de vida en democracia y sus amargas experiencias que han desembocado
en derrocamientos, migraciones masivas e inestabilidad social convierte a la

comunicacién politica en un ambito dificil de desarrollar.

A pesar de ello, los politicos se lanzan al ruedo y en cada comicio buscan obtener las
dignidades para las que se postulan. Pero, tras ellos, existe un equipo de
comunicacion dispuesto a implementar las estrategias necesarias para que su

aspirante sea el triunfador de la jornada electoral.

Por otro lado, los jovenes corresponden al grupo social de mayor peso en las
elecciones ecuatorianas, entiéndase este rango etario de 16 a 29 afios de edad. Es
por ello, que llegar a conquistar a los electores que se encuentran dentro de este grupo

de edad corresponde un desafio y un colchén de votos para los postulantes.

Todos estos factores confluyen para que los comunicadores politicos hayan mirado
hacia las plataformas virtuales de comunicacién, como un espacio en el que difundir
SuU mensaje y que permita posesionar al politico como un personaje confiable para que
la juventud lo vea como un lider digno en el que se puede depositar el voto. Es asi
como surge la propuesta de esta investigacion que permite cuantificar y cualificar el
manejo que los sujetos elegidos para el estudio han realizado con sus cuentas en la

red social Instagram.



TiTULO

Andlisis del manejo de la red social Instagram como herramienta de comunicacion
alternativa por parte de los tres excandidatos presidenciales con mayor votacion en
las elecciones del 19 de febrero del 2017.

Caso: Lenin Moreno, Guillermo Lasso y Cinthya Viteri. Tiempo de estudio: 3 de enero
al 16 de febrero del 2017.

HECHO CIENTIFICO

Comparacion del manejo la red social Instagram de tres excandidatos presidenciales
durante la campafa de la primera vuelta electoral desarrollada entre el 3 de enero y

el 16 de febrero del 2017. Caso: Lenin Moreno, Guillermo Lasso y Cinthya Viteri.

RESUMEN

Los joévenes entre 16 y 29 afios representaron la tercera parte de los votantes
habilitados en los comicios del 19 de febrero del 2017. Instagram consta entre las tres
redes sociales de mayor uso por este rango etario, motivo por el que se planteo
analizar el uso que los tres postulantes con mayor numero de votos de este proceso
electoral (Lenin Moreno, Guillermo Lasso y Cinthya Viteri) realizaron de esta
plataforma social. A través de este estudio, se determinara si el manejo contd con
alguna estrategia para este grupo de edad, presentes en Instagram. Asimismo, se
descubriran los patrones que generan mayor aceptacion por parte de los seguidores
de las cuentas de los politicos en este medio virtual.

JUSTIFICACION

La edad en el que un ciudadano ecuatoriano se convierte en adulto es de 18 afios,
segun la Constitucion del Ecuador; sin embargo, existen actividades que se pueden
realizar de manera facultativa a los 16 afos, entre ellas, pronunciarse mediante el voto
en las urnas. El conjunto de personas que tiene entre 16 y 29 afios de edad conforman
el grupo etario de mayor peso en las elecciones, cubriendo mas de un tercio (35.3 %)
del total de votantes habilitados, segun datos proporcionados por la empresa de
estadisticas Visor. En torno a la juventud, existen ciertos mitos, como el considerarse

gue en los menores de edad existe poco interés en la politica.



Esto se veria desmentido con las tasas de participacion en los comicios; por ejemplo,
en la primera eleccion en la que se permitié el voto adolescente existié una tasa de
ausencia del 35%, mientras que en las elecciones del 2014, este promedio bajé al
28% (Visor, 2017).

Precisamente por el poder electoral que representan los jovenes, los politicos se ven
en la obligacion de disefiar estrategias para conquistar a este grupo etario, que registro
tendencia a la indecision. Entre los planes para llegar a ellos, los postulantes
presidenciales ingresaron a sus espacios, es decir, se registraron en redes sociales e
iniciaron campafas digitales desde estas plataformas. Facebook, Twitter e Instagram
son las redes de mayor uso a nivel nacional; sin embargo, es esta ultima la que
concentra, en mayor medida, a la poblacion juvenil.

De los usuarios de Instagram, el 31% corresponde a jovenes de 18 a 24 afios
(Hootsuites, 2018), mientras que esta cifra aumentaria a un 37% si se le suma los
adolescentes en edad de ejercer el voto facultativo (MediaClick, 2018). Con estas
estadisticas se puede determinar que Instagram es una red social que los
excandidatos presidenciales tuvieron la oportunidad de usar como canal de
comunicacion que los conecte con la poblacién juvenil, por ende, se justifica que este
estudio esté dirigido a determinar el manejo que los postulantes politicos efectuaron

de esta red.

PROBLEMA DE INVESTIGACION

En base a la situacion problemética expuesta anteriormente surge la siguiente
pregunta ¢Cuél es el manejo comunicacional que los principales tres excandidatos
presidenciales le dieron a la red social Instagram durante la época de campaiia de la

primera vuelta de las elecciones del 19 de febrero del 20177

LINEA DE INVESTIGACION:

Estudio de construccion discursiva y recepcion.

HIPOTESIS

Los tres postulantes con mayor numero de votos, de los comicios del 19 de febrero

del 2017, utilizaron la red social Instagram como un canal de informacién (a manera



de registro de sus actividades), y no como un medio de comunicacion alternativo

dirigido a la juventud, principal audiencia radicada en esta red social.

OBJETIVO GENERAL

Analizar el uso comunicacional politico que los tres excandidatos presidenciales, con
mayor indice de apoyo en las urnas, de las elecciones del 19 de febrero del 2017,

plasmaron durante los 45 dias de campanfa electoral en la red social Instagram.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Caracterizar el contenido publicado por los excandidatos presidenciales en las
elecciones del 19 de febrero en la red social Instagram, mediante parametros
previamente establecidos.

2. Analizar los resultados de la informacion recolectada a través del levantamiento
de una matriz de datos (investigacion cuantitativa) y de una serie de entrevistas
a una persona relacionada al manejo digital de cada uno de los politicos
estudiados (andlisis cualitativo).

3. ldentificar los patrones o tendencias de la comunicacion politica digital de
Instagram registrados en las cuentas de los tres excandidatos presidenciales
analizados, a través de la relacion entre la investigacion cuantitativa y

cualitativa.



Capitulo Il
MARCO TEORICO

1. Comunicacion y cultura
1.1 Definiciéon de Comunicacion.

La comunicacion esta presente en cada aspecto de la vida humana. Cada uno de sus
actos, movimientos o gestos tienen la capacidad de expresar algo. La comunicacion
tiene varias significantes y la vez, pocas son las definiciones que logran englobar todas
las dimensiones de la comunicacion, por lo que los investigadores proponen que su
analisis se desarrolle a partir del foco de diferentes perspectivas (Scolari, 2008, p.66).
Por lo tanto, este caracter universal es lo que no ha permitido generar un consenso
social para otorgarle una sola definicion, dando como resultado una multiplicidad de

ellas.

Si no se puede construir una definicion que unifique los significados que se le han
otorgado a la palabra ‘comunicacién’, se debe comprender, entonces, los conceptos
gue la componen. Estas son: “comprender e intentar que nos comprendan, hacer
participe a otro de nuestro espacio interior, buscar la anuencia, cooperacion e interés
por nuestras causas, influir en conductas ajenas, lograr recompensas afectivas,

placer, compafia, entre muchos otros propdésitos” (Cabrera y Pelayo, 2002, p.7).

El primero en proponer un modelo para este campo, al que aun la ciencia no reconocia
como parte de sus disciplinas, fue Claude Shannon, en cuyo trabajo se observa la
influencia del matematico Norbert Wiener. En su propuesta de modelo
comunicacional, el tedrico asimila a este fendmeno como un estimulo que se convierte
en contenido informativo, al que bautiz6 como input, y la manera en que el ente que

recibe la informacidn crea una reaccion disfrazada de contestacion (Rodrigo, s.f. p.3).

A pesar de que esta propuesta fungid por largo tiempo como referente para el
desarrollo de otras investigaciones en este ambito de estudio, se gestaron otros
prototipos que buscaban identificar, con mayor precision, los actores y elementos que
intervienen en la comunicacién. Al ser una ciencia que se relaciona con areas
diversas, en base a su proximidad con ellas, han surgido otras propuestas
comunicacionales, como la del doctor en Ciencias Politicas, Harold Lasswell. En su

propuesta se enuncia que “un modo adecuado de describir un acto de comunicacion

5



consiste en responder a las preguntas ¢ quién dice qué, en qué canal, a quién y con

qué efectos?” (Lasswell citado por Aguado, 2004. p.201).

Este modelo suele ser el mas empleado para analizar el impacto o influjo que ejercen
los emisores sobre los receptores en ambitos en los que se necesite masificar un
mensaje, tal como en la politica. De hecho, se ha considerado que este es el modelo
ideal para el desarrollo de esta investigacion y que, aunque fue propuesto hace varias

décadas, su premisa es adaptable para el analisis del manejo de las redes sociales.

El proceso de la comunicacion esta presente desde el primer momento de lavida y es
un vehiculo de expresion innato de los seres humanos. Ademas es tan conocido que,
incluso, tiene una serie de axiomas que lo describen. Estos enunciados, considerados
cuasi dogmaticos, fueron propuestos por Paul Watzlawick, un integrante de la escuela
de Palo Alto.

Su propuesta se basaba en cinco principios. El primero se relacionaba con la
proposicion de que todo comunica, de que existen niveles de contenido y de relacion,
como la puntuacion de la secuencia de los hechos, la comunicacion analdgica y digital,
asi como la interaccion simétrica y complementaria (Watzlawick, 1991, p.2). Siguiendo
sus enunciados, se reafirma la imposibilidad de no comunicar, basandose en la
permanente e ininterrumpida transmision de informacion que representa la conducta.
Por ello, si no es posible no tener conducta, entonces no se puede no emitir un
mensaje y por ende, no comunicar. Incluso, el silencio, la inactividad o ignorar por
completo una situacion expresa algo (p.24). Los otros axiomas, aunque también

importantes, son de menor relevancia para este estudio.

1.2 Definicién de Cultura

Asi como la comunicacién ha tenido varios estudios en el que se intentaba definirla,
el término ‘cultura’ también ha tenido variaciones en cuanto a su significado. Por
ejemplo, cultura no siempre significé lo que representa hoy. Es una palabra que
evoluciond y que, en primera instancia, se entendia como el cultivo o cuidado de la
tierra (es por eso que a lo relacionado con el agro se lo llama agricultura), definicién
asignada que se mantuvo hasta el siglo Xlll (Gomez, s.f., p.2). Su nuevo concepto
hace referencia al “conjunto de valores, costumbres, creencias y practicas que

constituyen la forma de vida de un grupo especifico” (Eagleton, 2001, p.58).



Los seres humanos son actores que aprenden por imitacion. Es asi como la cultura
no se convierte en una imposicion, sino en el resultado de la informacion que se
asimila desde la infancia, convirtiendo a los principios preponderantes de la sociedad
en la base para forjar su imaginario personal. Todos esos elementos se adquieren

mediante la interaccion social con los congéneres (Rocker, 1962, p.95).

Cuando se conocen los elementos que definen a una cultura, se pueden establecer
los parametros que permitiran predecir su conducta, gracias a la comprension de las
caracteristicas y actitudes que la diferencian de otras (Dominguez y Vazquez, 2008.
p.7). Sin embargo, para que la cultura sea difundida entre un conjunto de personas,
necesita de un vehiculo que facilite este proceso. De esta forma, la comunicacion se
convierte en el medio imprescindible para cumplir con el propdsito de replicar los

elementos culturales y garantizar su perpetuidad.

1.3 Relacién Comunicacion — Cultura

Ambos conceptos manejan una correlacion demasiado estrecha entre si debido a la
necesidad mutua para la coexistencia. No existe una sin la otra: sin la cultura no hay
un esquema que funja como marco para que dos personas que no compartan el
mismo codigo y que pretenden comunicarse, lo hagan con éxito. Asimismo, sin la
posibilidad de comunicarse, entonces no existe un medio de transmisiéon por el cual
se pueda difundir los elementos culturales. “Asi, comunicarse es, literalmente, el modo

como las culturas funcionan, se construyen y se transforman” (Amodio, 2006, p.25).

Segun el tedrico Jesus Martin Barbero (1987), la cultura sirve de cristal para que el
fendbmeno de la comunicacion pueda ser observado. “En una palabra, no desde los
medios sino desde las mediaciones, desde las articulaciones entre practicas de
comunicacion y movimientos sociales y las diferentes temporalidades y la pluralidad
de matrices culturales” (p.81). Barbero, en su teoria sobre las mediaciones, explica
que la recepcion de los mensajes no estd condicionado por los medios de
comunicacién que lo emiten, sino por el contexto cultural en el que este se desarrolla;
es decir, para que un mensaje sea efectivo y se impregne en la mente del publico,

debe ser disefiado en base al entorno cultural en el que la audiencia esta inmersa.

“Para comunicar algo es necesario que las cosas tengan un significado y que este sea

suficientemente conocido por todos. Por esto, cada cultura da un nombre a las cosas



y este nombre vale para todos los integrantes de una sociedad” (Amodio, 2006, p.27).
Con aquella afirmacion se plantea que, adicional al contexto, son imprescindibles las
asignaciones a las definiciones de los objetos o circunstancias, realizadas desde la
nifiez y obtenidas mediante  mecanismos de influencia: familia, medios de
comunicacion e instituciones educativas. A este aprendizaje formativo Castells lo
denomina una construccion en la sociedad “a través del proceso comunicativo”
(Castells, 2009, p.36).

De acuerdo con el ‘Manual Metodologico de Indicadores de Cultura para el desarrollo’
de la Unesco (2014), al ser la comunicacién un proceso en el que se recibe, pero a su
vez también se responde un mensaje cargado de referentes culturales que denotan
las ideas, percepciones y conocimientos del emisor, se fomenta el dialogo y la
participacion constructiva entre todos los que intervienen. Con ello, decenas de
identidades que caminaban disociadas, inician a interactuar, contribuyendo a
fortalecer la identidad colectiva, asi como el aprendizaje de un lenguaje intercultural.
Sin ella, factores como la integracion o interaccidn con terceros serian utopicos
(p.118).

La cultura no es estéatica, de hecho una de sus principales caracteristicas son el
dinamismo y la adaptabilidad en el ser humano. Es asi como cambios trascendentales
han contribuido a este propésito, fomentados en gran medida por el aparecimiento de
elementos tecnologicos. Por ejemplo, el paso del nomadismo al sedentarismo o el uso
generalizado de automdéviles sobre caballos (Parra, 2014, p.3). Sin embargo, a juicio
de Barbero, las repercusiones de la comunicacién en la cultura se hacen mas
evidentes gracias al “entramado tecnoldégico de la comunicacion” (Barbero, 2010,
p.28).

1.4Tecnologia en la comunicacion

En el area de la comunicacion se han suscitado una serie de innovaciones
tecnologicas que, en el ultimo siglo, han desembocado en la difusion masiva de
mensajes y transgresion de paradigmas que se consideraban constantes. A este
fenbmeno se lo conoce como TIC'S (Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion) y Cabero (1998) lo define como aquellas que “giran en torno a tres
medios basicos: la informatica, la microelectronica y las telecomunicaciones; pero

giran, no solo de forma aislada, sino lo que es mas significativo: de manera interactiva
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e interconexionadas, lo que permite conseguir nuevas realidades comunicativas”

(Cabero citado por Belloch, p.1).

Siguiendo esta linea, con ese enunciado concuerda el teérico Jesus Martin Barbero
(2010). Segun él, el surgimiento de nuevos elementos tecnolégicos que condicionan
e incitan a la transformacion de los modelos comunicativos “afecta la percepcion que
las comunidades culturales tienen de si mismas y sus modos de construir las
identidades” (p.28).

Las modificaciones a las que hace referencia Barbero van mas alla de una costumbre
o la adaptaciéon de un comportamiento, sino que abarca, incluso, la forma en la que
los seres humanos interpretan sus congéneres, sus actitudes y conocimientos. Pero,
es posible que ninguna de estas variaciones sea tan trascendente como la

metamorfosis ocurrida en la autoconcepcion humana.

Barbero reafirma su propuesta al expresar que la particularidad de esta revolucion
tecnoldégica no pasa por la inclusion de aparatos electronicos que potencializan la
capacidad de comunicarnos, sino porque se ingresan nuevos actores que
reconfiguran el espacio comunicativo. Ademas que, a su criterio, el &mbito digital
genera una reconfiguracion de los modos de vida y la manera en la que socialmente

se interrelacionan los seres humanos (Barbero, 2010, p. 28).

Las diversas sociedades tienen la capacidad de ser aculturizados, sin necesidad del
uso de la fuerza, sino solo con el poder del influjo. Por ello, frente a una masiva
corriente de datos, actitudes o comportamientos, son altas las probabilidades de que
las identidades se reformen, respondiendo de manera consciente (a través de la
adopcion de elementos que consideren positivos), 0 inconsciente, mediante la

reproduccion de situaciones que alteran la vision de las comunidades.

El mundo digital teje dos nuevos caminos: uno de ellos tiene que ver con la
digitalizacion, lo que contribuye a la formacion de un lenguaje comun de informacion
compuesta por escritos, sonidos o elementos audiovisuales. Esto significa un
desmontaje de la hegemonia culturalista. La otra opcién que este tedrico contempla
es la reforma a lo que se consideraba como publico. Ambas tienen un punto de
convergencia en el poder de emancipacion y apertura de alternativas para el
desarrollo de las culturas (Barbero, 2010, p.30).



La llegada la World Wide Web transformé las dinamicas comunicacionales. Sin
embargo, no es el tnico acontecimiento que ha contribuido a este cambio. La sucesion
de herramientas que han aparecido en el espacio virtual han llevado a la construccion
de una interaccién en linea y a la creacion de una comunidad mundial que tiende a
estar hiperconectada, dando lugar al surgimiento de nuevos conceptos sociales, como

el de sociedad red.

1.5Sociedad red

La irrupcién de la tecnologia en la vida diaria ha transformado casi todas las areas en
las que el ser humano se desenvuelve, logrando cambios a gran escala y con una
velocidad nunca antes registrada. A este fendmeno el tedrico Manuel Castells lo ha
bautizado como ‘sociedad red’, y lo ha definido como aquella en la que su “estructura
social esta compuesta de redes activadas por tecnologias digitales de la comunicacién

y la informacion basadas en la microelectronica” (Castells, 2009, pp.50 — 51).

En su libro Comunicacién y poder, Castells (2009) destaca que una de las principales
ventajas que tiene este nuevo modelo social es que no tiene un punto de eje en el que
converge toda la informacion, sino que es mas proclive a los bordes. Es decir,
contribuye a que las voces de la periferia, que a lo largo de la historia no han tenido
acceso a canales de comunicacion con poder, pueden expresar su perspectiva. A su
criterio, el control ya no es un todo hegemonico por parte de un namero reducido de
personas sino que, al existir diversidad de opiniones, entonces es factible obtener una

visiobn panoramica de los hechos y el criterio de un mayor nimero de involucrados.
(p-48)

Los cambios comunicacionales repercuten en la cultura; no obstante, esto no significa
gue se ha abolido el modelo anterior que esta tenia, previo a la llegada del entramado
tecnolégico. Las TICs brindan un espacio adicional al fisico, en el que aparicion de
nuevos actores, narrativas y contenidos, genera impacto y un proceso de adopcion de
costumbres diversas. Sin embargo, en el mundo digital también se perpetdan los
valores sociales y culturales que la comunidad reproduce como suyos. (Castells, 2009,
p.51).

Un ejemplo del enunciado propuesto por el tedrico son los resultados obtenidos en el

estudio ‘Uso de Instagram como herramienta de comunicacién entre los alcaldes de
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las ciudades mas pobladas y la poblacion joven ecuatoriana’. En la investigacion se
determind el caso de Mauricio Rodas, alcalde de Quito, quién, a pesar de mostrar las
facetas humanas del politico, no logré una aprobacion masiva del segmento juvenil.
Porque ya existian prejuicios establecidos previamente en torno a la labor que el

burgomaestre desempefiaba en la capital ecuatoriana (Herbas, 2018, p,14).

1.6 Redes Sociales

A través de la aparicion de la web surgieron unas series de facilidades para la
comunicacién y acceso a la informacién. Sin embargo, no fue hasta el surgimiento de
las redes sociales que personas, empresas 0 comunidades vieron su potencial de
difusidbn. Su nacimiento marcé un precedente historico, impulsado por la alta

capacidad de congregacion, de dinamismo y de interaccion (Hutt, 2012, p.121).

Segun Hutt (2012), el impacto social de las redes sociales ha alcanzado niveles
magistrales que, incluso, el concepto de medios de comunicacion ha perdido vigencia
y ha sido reemplazado por el término ‘medios de difusion’, convirtiendo un esquema
preestablecido en un proceso en el que priman los cambios y los recursos interactivos
(p.122).

Para comprender sus repercusiones en la comunicacion social, es importante conocer
la definicidn que se tomara como la idonea para este estudio. Las redes sociales son
“un servicio que permite a los individuos (1) construir un perfil piblico o semipublico
dentro de un sistema delimitado, (2) articular una lista de otros usuarios con los que
comparten una conexion, y (3) ver y recorrer su lista de las conexiones y de las
realizadas por otros dentro del sistema” (Boyd y Ellison citado por Flores, Moran y
Rodriguez, 2009, p.3).

Celaya (2008) propone tres tipologias dentro de la clasificacién de las redes sociales.
Las redes profesionales, entre las que destacan nombres: LinkedIn, Xing y Viadeo;
generalistas como: Facebook o Tuenti; y las de publico especializado, entre las que
se encuentran: Ediciona y CinemaCIP (s/p). La red de estudio, Instagram, al no ser
una red en la que se interconecten bajo la variable de la profesion, o por una aficion

en particular, se puede englobar como generalista.

El primer sitio al que se le atribuye el concepto de red social “se puso en marcha en

1997 y fue SixDegrees.com. Este sitio permitia a los usuarios crear perfiles, lista de
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amigos y amigos de sus amigos” (Mathos, 2010, p.3). Con el paso de los afios se han
creado cientos de redes sociales que buscan crear comunidades conectadas
alrededor del planeta. No obstantes, Facebook es “el portal mas representativo y
usado a nivel mundial” (Flores, 2009, p.9).

A las redes sociales se les atribuye un cambio en la “forma en que se gestiona la
informacion personal e institucional” (Mena, 2012, p. 29). En su espacio no solo hay
presencia de cuentas de personas naturales, sino que empresas también han creado
cuentas en las diversas plataformas para estar conectados con sus publicos. Sin
embargo, al contrario que en el mundo real, el sistema virtual se maneja bajo un
parametro general. “La principal regla (...) es que no hay reglas; es decir, no hay
censura, linea editorial o restriccibn que marque la pauta en este tipo de espacios”
(Hutt, 2012, p.123).

Debido a esta situacion, son los propios actores quienes deben definir los lineamientos
a los que se ajustaran para mostrar su imagen en las redes sociales. Sin una guia o
base que pueda orientarlos, tienen dificultad para establecer aspectos como qué
fotografias o imagenes pueden ser difundidas, el alcance que pueden tener, aspectos
relacionados a la seguridad de informacion personal o informatica, y el cronograma
de actividades o manejos de crisis (en caso de que una publicacion ocasione

inconvenientes al personaje o institucion).

1.6.1 Redes sociales y Teoria de los Nodos.

La interconexion generada a partir de la socializacion humana no es exclusiva del
espacio virtual, y puede ser analizada bajo la teoria de Nodos. Su similitud se puede
establecer a través del conocimiento de detalles de estas plataformas como que
“cuentan con perfiles de usuarios muy similares, (...) pero con ritmos de crecimiento
distintos, marcados por generacion de contactos, quienes ingresan [para contactarse]
con personas cercanas y no tan cercanas, comunicarse, o0 compartir masica, videos,

fotografias e informacion personal” (Hutt, 2012, p.124).

De acuerdo a lo mencionado en el péarrafo anterior, es posible establecer la
comparacion con los grafos o puntos de conexion entre redes que promulga la teoria.

“En un sentido basico, una red social se basa en establecer relaciones entre personas,
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gue a su vez establecen relaciones entre ellas, creando un grafo de personas unidas

por amistad, similar al que podemos apreciar a continuacion” (Rochina, 2017, s/p).

Con ella concuerda Néstor Mena (2012), quien enuncia que “la estructura de una red
social puede explicarse como compuesta por nodos, los cuales pueden ser individuos
o instituciones, en general, actores, y estos nodos estan unidos por lineas que
expresan las relaciones entre ellos” (p.30). En su articulo también presenta un modelo

grafico que ilustra su proposicion.

Grafico #1. Modelo de la teoria de nodos
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Elaboracion: Néstor Mena Fuente: Jacob Moreno (1934).

Las relaciones, independientemente si son cercanas o no, unen a los individuos. Por
lo tanto, si a esta conectado con B y B se relaciona con C, entonces A y C tienen un
vinculo, y el influjo que uno ejerza sobre el otro, puede ser contagiado a un tercero.
Es asi como la interconexion entre un conjunto de individuos permite que los mensajes

o tendencias sean difundidas y lleguen masivamente a otros.

1.6.2 Redes sociales en Ecuador

En el pais, las redes sociales han sido un factor de estudio para la institucion
encargada de la investigacion de datos a nivel nacional. Es asi como el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2015) presentd un analisis de las tendencias
relacionadas al uso de las plataformas virtuales en Ecuador. De él se extrajo que 4 de
cada 10 ecuatorianos mayores de 12 afios poseen un perfil en alguna red social, lo
que significa que existen 4'995.474 usuarios en el pais. Ademas, establecieron que

los ecuatorianos dedican un promedio de 7 horas semanales al uso de las redes (p.3).
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También se determino que el grupo etario que tiene mayor presencia en redes sociales
(con un 71,7% de este grupo en ellas) son los jovenes de 18 a 24 afios. Asimismo,
son el rango de edad que mas tiempo invierte en conectarse en estas plataformas,
con una media semanal de 8,33 horas. En cuanto a incidencia en ellas, son los

adolescentes de 12 a 17 afios quienes los secundan con un 68,9% de perfiles (p.4).

Grafico #2. Presencia y horas promedio semanales de uso de redes sociales

Incidencia Horas promedio
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Otro de los parametros de medicion fue el nivel educativo de las personas que
consumen las redes sociales. Los que carecian de instruccion educativa eran el grupo
de menor participacion. Su porcentaje presentaba apenas al 6,2% de la poblacion
total. Aquellos que tenian un nivel basico eran el 35%, cuatro puntos inferiores al grupo
de mayor presencia: los graduados de colegio, que aglomeraban el 38,6% de los
usuarios. Por ultimo, las personas cuya educacion es igual o superior al tercer nivel,

representaban el 20,7% de internautas (p.11).

Guayaquil es la cuarta ciudad con mayor incidencia de redes sociales (51,1%),
superada por Cuenca, Quito y Machala, en ese orden respectivamente. No obstante,
es la metropolis en la que mayor tiempo promedio a la semana se utilizan estas

plataformas de interaccion en linea (p.16).
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Grafico #3. Incidencia y horas promedio en Guayaquil

Incidencia Horas promedio
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Fuente: INEC Elaboracion: INEC

Cabe destacar que Ecuador es un pais en el que existe un alto indice de penetracion
de internet. Hootsuites (2018) sefal6 que el 80% de usuarios tienen conexion a
Internet y que el 91% posee acceso a un movil (p.96). En esa misma linea, el INEC
sefala que el 49% de las personas que usan computadora de escritorio o laptop tienen
conexion a Internet, seguidos del 24,3% que tienen la posibilidad de hacerlo desde un

teléfono inteligente, y del 12% que lo realiza a través de las tabletas o los IPads.

Las redes sociales mas usadas en el pais son Facebook, Whatsapp e Instagram. El
97% de personas que tienen una cuenta en una red social, la poseen dentro de la
comunidad de Facebook, mientras que el 90% usa el sistema de mensajeria
instantanea Whatsapp. La red fotografica Instagram es la tercera en relacion al uso,
pero dista de gran manera de sus dos competidores (IAB, 2017, p.14).

Grafico #4. Redes sociales mas usadas en Ecuador
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2. Comunicacion politica

La comunicaciéon no se limita a ser un proceso de interaccion humana entre pares,
sino que también es un ente que permite dirigir al poder y, en consecuencia, ejercer
dominio. Quien tiene acceso a manejarla, posee a su vez la facultad de emitir
mensajes y, por ende, construir un imaginario que puede ser o no real, permitiendo
una configuracion o reconfiguracion de las concepciones culturales. Histéricamente
siempre han sido las élites las duefias de los canales de comunicacion, sean estos
impresos, auditivos o audiovisuales, y por ello han podido forjar conceptos o

establecer paradigmas. (Anénimo, 2018, p.2).

Castells (2009) define al poder como la oportunidad de influencia establecida en un
marco vertical hacia los receptores. “Es la capacidad relacional que permite a un actor
social influir de forma asimétrica en las decisiones de otros actores sociales, de modo
gue se favorezcan la voluntad, los intereses y los valores del actor que tiene el poder”.
Una vez determinadas, estas directrices sociales son consideradas parte de la cultura
y esto conlleva a que los seres humanos que la adoptan como suya no cuestionen sus

reglas.

Gracias a la comunicacion ha sido posible la organizacién de estados o gobiernos,
regimenes que han permitido el crecimiento de la humanidad. “El hombre ha
desarrollado la politica valiéendose de la comunicacion con la finalidad de convencer e
influir en los ciudadanos para la aceptaciéon de un modelo econémico, politico y social”
(Reyes Montes, Morales y Gémez, O"Quinn Parrales y Rodriguez Manzanares, 2010,
p.3). Es asi que ha sido posible perpetuar las normas, valores o principios de los

sistemas dominantes en las sociedades.

Pero, el primer paso para comprender la union e importancia de este fenébmeno, sobre
todo, en tiempos electorales es caracterizando la comunicacion politica. Segun el
Instituto Internacional para la Democracia y Asistencia Electoral (2006) aquel tipo de
comunicacién se lo puede definir como una actividad que se focaliza en transmitir un
mensaje a los electores para ejercer influencia, brindarles una orientacion, educacion
e informacion. Ademas, sintetiza que ganar votos es el propésito de toda campafia
politica. Indica también, que sera mediante estrategias comunicativas que perseguiran

obtener ese fin (p.7).
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Tomando como referencia lo expuesto anteriormente, se determina que el analisis de
factores externos e internos son elementos de gran importancia en la definicion de
una estrategia. Cada uno de ellos incide en la conversién de la simpatia y el apoyo
recibido, tanto en los recorridos de los candidatos, como en el mundo virtual, en votos.
Por ello, la llegada de la tecnologia ha permitido destruir concepciones como la lejania
de los candidatos o el conocimiento escaso que se limitaba a su curriculum politico, a

través de cambios en el proceso comunicacional.

A estas modificaciones, Barbero (2010) las llama “convergencia digital”. Segun él, el
concepto hace referencia a que las politicas culturales han renovado el modelo de
comunicacion, pasando de un sistema vertical, unidireccional y limitado, a la
transmision de informacion hacia el receptor a través de un modelo de redes. Es decir,
un modelo conectado e interactivo, que pasa de una manera mecanica de la

comunicacién a distancia a un patron en el que prima la proximidad (p.30).

Segun Caldevilla (2009) la web 2.0 es la plataforma que "pone en relacion al creador
de contenidos y al usuario de forma directa". Ademas, indica que los politicos tienen
la posibilidad, mediante las redes sociales, de darse a conocer desde una fuente
primaria, asi como descubrir como sus electores piensan y reaccionan en torno a sus
decisiones politicas. Sin contar con que existen varios mecanismos en linea y

formatos para comunicar su discurso de manera mas dinamica y simple (p.35).

Incluso, se ha generado un nuevo concepto: ‘Politica 2.0", que se lo describe como “la
aplicacion de valores profundamente democraticos a la relacion entre los politicos y
los ciudadanos, aprovechando las capacidades que la red pone en nuestras manos”
(Calderon Avellaneda citado por Martinez, 2012, p.3). Esta propuesta reemplaza a la
de los medios tradicionales, de los cuales es imperioso superar la estructura hermética
que ellos imponen como filtro y que no contribuye a una participacion democratica

(Pérez citado por Anénimo, 2018, p.3).

La tecnologia ha brindado grandes aportes al desarrollo de la politica, a través de la
interactividad entre politico y votante, aspecto que no es posible en un medio de
comunicacién convencional. Asimismo, incluye la oportunidad de tener respuestas de
manera instantanea, lo que brinda comodidad a los usuarios, porque se lo puede

realizar desde cualquier punto con conexion a internet. También brinda posibilidad de
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reformulacion, es decir, que se puede actualizar, segun lo amerite, la informacién y

uso de recursos multimedia (Castillo y Almsa citado por Anénimo, 2018, p.4).

En concordancia a las facilidades que ofrece la comunicacién politica digital, Castells
(2009) opina que se debe analizar el peso que ha adquirido internet en la construccion
de la opinién publica y del como se percibe la modernidad, a través de un contenido
propio generado, una emisién dirigida por si mismo y una recepcion que fue

previamente seleccionada (p.108).

Sin embargo, no todos aprueban los cambios que producen la tecnologia en la
comunicaciéon politica. Una de las principales razones a la que se le atribuye este
escepticismo es a la brecha generacional que existe entre politicos con una larga
trayectoria y los jovenes. "Politicos de la vieja escuela, que se jactan de no tener
correo electrénico, o desprecian las redes sociales. Frente a ello, reivindican el
contacto personal como el principal ingrediente de la persuasion politica" (Urefia,
2011: 30).

2.10pinion Publica

Definir la opinion publica no es una tarea sencilla. Existen significados que se le
asignan desde diversas disciplinas como la politica, el marketing, la comunicacion,
entre otras. Multiples tedricos adaptan su concepto a las necesidades del estudio que
planteen. Sin embargo, en el articulo titulado ‘La Opinidén Pudblica’ (Guardiola, 2011),

su autor recopila algunas de las mas relevantes:

Desde una perspectiva politica, Burdeau indica que la opinidn publica no es el
nombre de algo, sino la clasificacion de una serie de algos, distinguiendo entre
opinion publica y voluntad popular. Albig la define como «una expresion sobre
un punto de controversia». Lowell dice que es «el juicio de una mayoria que no
es resistido y vale como juicio unanime», y asi podriamos continuar
desplegando el abanico de definiciones ofrecidas que muestran la sefalada

confusién. (Burdeau, Albig y Lowell, citado por Bobillo, 2015, p.45)

Adaneur (2006) asevera que “los estudios de opinidon publica son el mejor modo de
conocer qué piensa la sociedad”. Este factor es determinante para la creacion de una
estrategia electoral porque permite saber con una mayor cercania a la exactitud, o por
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lo menos prever, las tendencias, necesidades y decisiones que el pueblo realizara,

informacion imprescindible para un politico.

Placido Guardiola estudia los origenes de este concepto y concluye que es uno de los
tantos productos que surgieron a partir de época de la llustracion, ademas de que esta
ligado a teorias filosoficas y politicas, asi como a la teoria democrética y liberal
(Guardiola, 2011, p.1). Asimismo, quienes la forman son las instancias sociales en

las que las personas se desarrollan, tal como sucede con la cultura.

Pero, al ser un elemento definido como un conglomerado de acciones provocadas por
un tercero, se le adjudica una serie de criticas, entre las cuales destacan su control
por parte de los medios de comunicacion y su susceptibilidad a la persuasion. La
opinién publica no se forja exclusivamente con fines politicos, tal como se detallo
previamente que son varias las disciplinas que la abordan. Por ello, se puede
determinar que este concepto es el resultado de cdmo se asimila colectivamente los

hechos frente a cualquier situacion que alcance un alto impacto social.

No obstante, a la opinion publica se le endosan dos fuertes acusaciones. Guardiola
explica el motivo de ambas criticas. En el caso de su facilidad para ser influenciada
por las emociones, insiste en que esto la convierte en maleable a beneficio de quien
ostente el poder. Por otro lado, asegura que no esta relacionada a un juicio o
pensamiento critico previamente informado y analizado, sino a las emociones que los
recursos audiovisuales o sonoros podian generar en el publico (Guardiola, 2011, p.6).
Convirtiendo a la opinion publica en una instancia manipulable, pero a su vez, con la

capacidad de definir si un politico gana o no las elecciones.

2.1.1 Humanizacion del politico

En la politica, se desea mostrar a los candidatos de la forma mas humana posible.
Para ello, se utilizan herramientas como primeros planos, fondos en los que se perciba
la interaccion y el lugar donde se encuentra el politico, entrevistas personales con
seguidores, entre otros mecanismos que generen cercania para distanciarse del
prejuicio o estereotipo que existe sobre los politicos (Selva y Caro, 2017, 904). Con
este enunciando concuerda Schwartzenberg (1977) que indicaba que “En otros

tiempos, la politica eran las ideas. Hoy son las personas. O mas bien los personajes”
(p.7).
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Frente a la difusion no exclusiva del politico en su rol, sino a la ampliacién y muestra
del yo privado, la imagen de esta figura en tono individual y no colectivo, relacionada
al partido al que representa, pasé a ser un tema de vital relevancia. Es asi como su
imagen se convierte en el area de trabajo que comunicadores y estrategas priorizan
(Rebolledo, 2017, P.148).

Segun Ricco (2009), la imagen del postulante caracteriza al candidato y lo diferencia
de su competencia. No solo se muestran sus planes politicos, sino las cualidades que
tiene para gobernar (citado por Rebolledo, 2017, p.152). Y especifica que “incluso las
caracteristicas mas abiertamente triviales pueden llegar a adquirir este papel, por la
manera (dificiimente eludible) en que estamos acostumbrados a relacionarlas con

otros atributos” (ibidem).

Rebolledo (2017) cree que la personalizacion de la politica es una estrategia para
captar los votos de aquellos que se muestran desconectados de las noticias del
acontecer politico de un pais. Es mas, cree que si existe un conglomerado que se
muestra reacio a definirse por un candidato, entonces es el politico el que, mediante
Su estrategia de conexion, puede ser el medio que despierte el interés en esta area
para los publicos (pp. 169 — 170).

2.1.2 Emociones en la politica

Los ecosistemas emocionales en la politica suelen facilitar las oportunidades para una
mejor y mayor implicacion y personalizacion de los ciudadanos en asuntos publicos.
“Crear entornos y experiencias en donde se viva un momento Unico es basico si se
quiere fortalecer (ampliar, consolidar y fundamentar) el compromiso politico o el
activismo con el compromiso personal, y no solo ideologico” (Gutierrez, 2014, p.61).

No se debe solo mostrar la felicidad, sino que también las imagenes que evoquen
dificultades, canalicen el enojo social, el repudio a situaciones abominables, en fin,
fragmentos de una vida real. Este aspecto apela al lado sensible de la poblacién e
incluso, es capaz de tener un mayor peso que el pensamiento critico al momento de
tomar decisiones. “Hablar con el corazén y desde el corazén permite aproximaciones

mas horizontales y mas empaticas con los electores y activistas” (ibidem).
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Solo asi se derrumbara la imagen de ‘politico acartonado’ lejano a la ciudadania. Se
considera que esta estrategia deberia ser de constante uso, sin embargo, alcanza un

mayor nivel de importancia durante las camparias politicas.

Con este criterio concuerda el consultor politico Antonio Sola. A su criterio, la
poblacién esté hastiada de cifras, datos e informacion sobre las situaciones sociales
por la que transcurre una ciudad o estado. Lo que ellos buscan es creer en una causa
defendida por un politico e involucrarse porque, en concordancia con su percepcion,
sienten que su motivo es justo y verdadero (Sol4, 2018, Encuentra tu causa y moveras

al mundo).

Esta situacion ejemplifica la teoria del alma colectiva propuesta por el psicélogo
Gustavo Le Bon en su libro Psicologia de las Multitudes (2004). Mediante las
emociones se crea un sentimiento masivo que congrega a una comunidad y que sirve
como vinculo para crear en ellos un sentimiento de pertenencia al grupo. “Emociones
indignadas o esperanzadas, hastiadas o ilusionadas, negativas o positivas, son la
energia mas potente para la construccion de marcos de interpretacion politica y
escenarios de actuacion que van desde el activismo a lo electoral” (Gutiérrez, 2014,
p. 63).

La aparicion de la tecnologia ha permitido que este mensaje sea amplificado y que la
transmision de emociones tenga mas preponderancia, gracias a la apariciéon de
herramientas audiovisuales que alteran los conceptos de distancia y accesibilidad.
“Las tecnologias sociales y, en patrticular, las nuevas herramientas que potencian el
multiformato, van a multiplicar su potencial como articuladoras de consensos
compartidos. Ahi esta su fuerza. Asi funciona nuestro cerebro, y asi funcionan las
redes” (ibidem). Todos estos elementos forman parte del beneficio de la comunicacion
efectiva en momentos cruciales como la conquista de electores durante la campafia

electoral.

2.2Redes sociales como plataforma politica

El mundo virtual constituye un espacio de conquista con un sinnidmero de
herramientas que tienen la facultad de ampliar masivamente el mensaje politico. Las
redes sociales fueron uno de los vehiculos mas usados para este fin. No obstante,

Caldevilla (2009) cree que su impacto en la politica va més all4. Para él, de estos
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nuevos medios han surgido nuevas formas de “movilizacion, liderazgo y politica” (p.
35).

En esta misma linea, el autor contindia afirmado su percepcidn de poder transformador
de las redes sociales al proponer que también las formas de hacer una campafia
electoral y las obligaciones de los partidos politicos han sufrido cambios tras la
aparicion de las plataformas en linea. En general, opina que se esta “ante una nueva
forma de pensar y hacer la politica” en la que se respeta la importancia de la

interactividad (ibidem).

Pero, las ventajas y adaptabilidad politica de las redes no se concentran en una
ventaja exclusiva, sino que presenta una serie de atractivos que fortalecen la relacion.
Criado y Martinez sefialan que “la reduccién de las distancias entre el lider y sus
seguidores, la posibilidad de incrementar el dialogo interactivo entre ellos y la
apariencia de escucha del lider de los comentarios de sus seguidores” son otros de

los beneficios (Criado y Martinez citados por Herbas, 2018, p6).

Tafez y Sixto (2011) creen que debido a factores como la cantidad de participantes y
el supuesto control que se ejerce en los menajes, las redes sociales se convierten en
un trampolin para ganar militantes “tanto en las planificaciones de las grandes
actuaciones de campafia, como en la necesaria parcela de comunicacion
interpersonal que necesita fomentar todo candidato para mantener o crear imagen,
para difundir ideas”. No obstante, es meritorio resaltar que para gozar de estas
ventajas se debe tener niveles de participacion constantes y presencia que no se limite

a la creacion de la cuenta (p.4).

Con ellos concuerda Franco (2016) al referirse a que la tendencia se inclina hacia que
el manejo de los perfiles sea realizado a manera de “vitrina de exhibicion”, mermando
el espacio para la interaccion o participacion de los seguidores. Es asi que el principal
objetivo que se trazan es resaltar las habilidades del candidato, pero siempre, usando

el tono publicitario para convencer (s/p).

Segun Castells (2009) las redes sociales pasaron a ser el método mas eficaz de

organizacion, debido a sus resultados positivos sobre la flexibidad y adaptabilidad.

Flexibilidad: las redes pueden reconfigurarse en funcion de los cambios en el

entorno, manteniendo su objetivo, aunque varien sus componentes.
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Adaptabilidad: pueden expandir o reducir su tamafo con pocas alteraciones.
Capacidad de supervivencia: las redes pueden resistir ataques a sus nodos y a
sus codigos, porque los codigos estan contenidos en multiples nodos que
pueden reproducir las instrucciones y encontrar nuevas formas de actuar. Por
ello, solo la capacidad de destruir fisicamente los puntos de conexién puede
eliminar la red. (Castells, 2009, p.49)

Sin embargo, también existen aspectos que no son positivos en el manejo de las redes
sociales, uno de ellos es la ausencia de pardmetros guias. “La principal regla en este
altimo grupo es que no hay reglas; es decir, no hay censura, linea editorial o restriccion
gque marque la pauta en este tipo de espacios” (Hutt, 2012, p.123). Segun esta
premisa, son las organizaciones quienes se cuestionan qué tipo de informacion
pueden compartir para no difundir contenido que hiera susceptibilidad y desemboque
en crisis innecesarias para los politicos (p.123).

Caldevilla (2009) se cuestiona si las redes sociales han estimulado la participacion
juvenil o es una estrategia politica mas. Incluso, se aventura a decir que, si es la
segunda opcion, entonces, es un meétodo para generar cercania dentro de la misma

plataforma que los jovenes, pero a bajo costo (p.1).

En cambio, Ramonet (2011) ve a los medios de comunicacion 2.0 como una
“contraparte” a la hegemonia que por décadas manejaron los medios convencionales.
Sin embargo, este entreguismo que suscita en varias personas también despierta su
nerviosismo debido al gigante poderio que inician a ejercer. “Han nacido en el nuevo
ecosistema y estan mucho mejor adaptadas a un entorno en que Internet es el

oxigeno” (Ramonet, 2011, p.59).

Al contrario de lo que sucedia con los medios de comunicacion tradicionales,
los politicos se ven ahora libres de la labor de mediacion que ejercian aquellos,
pudiendo gestionar su imagen, en un contacto directo con la “audiencia”.
Emerge asi la figura del lider emocional, empatico y sensible, que comparte
con sus seguidores aspectos de su vida privada, y que se esfuerza por ser
ingenioso y hasta entretenido. Ello termina por generar un cierto aire de politica
del “buen rollismo” (o de la buena onda). (Giemes y Resina, 2015, p.4)
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No todas las redes sociales son iguales. Cada una de ellas tiene caracteristicas como
interfaz o audiencias diversas y, a criterio de Caldevilla, es primordial conocerlas para
aprovechar el potencial que brindan estas herramientas (Caldevilla, 2009, p.35). Han
existido casos de éxito, que han logrado volcar las redes sociales a su favor, tal como
es el caso del éxito de Barack Obama, un personaje al que se considera como un

ejemplo de gestidn estratégica de recursos (Dader citado por Hernandez, 2013, p.5).

El Tratado de la Argumentacion (1989) explica la relevancia de conocer, ademas de
los mecanismos de interaccién, a la audiencia, para la efectiva creacién de un mensaje
focalizado en ellos y que logre atraer su interés. Por otro lado, “una imagen
inadecuada del auditorio, ya la cause la ignorancia o el concurso imprevisto de
diversas circunstancias, puede tener las mas lamentables consecuencias (Perelman,
1989, p.56).

A pesar del potencial que las redes sociales ofrecen a los politicos, varios estudios
concluyen que las redes sociales son infravaloradas y, por ende, no se aprovecha
toda su capacidad. “A los actores politicos les cuesta entrar en esta dinamica, no
[interactian] manteniendo la actitud pasiva de las reuniones de militancia y utilizando
[la] solo con fines informativos, pero no de enriquecimiento mutuo de ideas,

propuestas y participaciones” (Gutiérrez citado por Anénimo, 2018, p.4).

En Espafa, la situacion no es diversa. Espino (2011) sostiene que “limitar el empleo
de [las redes sociales] a diseminar propaganda electoral es un error, pues los
ciudadanos (...) ya no esperan recibir mensajes unidireccionales desde el pulpito, sino
interactuar, interpelar, plantear un problema para el que buscan solucion” (Gutiérrez

citado por Selva y Caro, 2018, p. por definir).

2.2.1 Interaccion de Goffman

El tedrico plantea los conceptos de frontstage y backstage. Segun él, cuando un
individuo se presenta ante otros, surge en el otro la necesidad de definirlo. Para ello,
la persona es una fuente de informacion esencial que le permitira al desconocido hacer
un juicio previo (Goffman, 1981, p.256). En redes sociales no es factible tener contacto
fisico con las personas, por ello, la definicion que se forme la audiencia del candidato

sera en base a la informacion que este genere.
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Los conceptos propuestos por Goffman hacen referencia a lo que el emisor esta
dispuesto a compartir. Es decir, el frontstage, que en espafiol significa escenario, seria
el espacio en el que el emisor se desarrollaria. En él muestra la informacion que él
considera idonea para obtener la aceptacion de un grupo social. Extrapolando esta
definicion a las redes sociales, entonces el frontstage seria la red social en la que el
politico decide qué contenido mostrarlo publicamente para ganar la simpatia del
electorado. En cambio, backstage, entre bastidores en espafiol, es el espacio
restringido, que oculta aspectos que la persona no considera Utiles o beneficiosos para
su fin (Goffman, 1981, p. 254).

2.3 Instagram

Los politicos utilizan diversas redes para conectar con los nichos de publico que les
interesan. En este caso de estudio, se ha decidido profundizar en Instagram por ser
la red social a analizar. Esta plataforma fue fundada en 2010 por Kevin Systrom y Mike
Krieger, segun consta en su perfil oficial y hasta el 2018 ya ha superado los 1.000
millones de usuarios. Ademas, que tiene cierta preferencia por la imagen (El
Espectador, 2018)

En el articulo ‘Instagram en la campafia electoral 2014 de Suecia’, publicado
originalmente en inglés, se detalla que el uso politico de esta red se resume en cuatro
puntos: “transmitir mensajes electorales para movilizar partidarios, para administrar la
imagen del partido y para amplificar y complementar otra campafia material’
(Filimonovl, Russmann y Svensson, 2016, p.3).

Otro de los formatos que pueden difundirse en Instagram son los videos. Segun
Caldevilla (2009) “el 52% de todo el trafico en Internet es para ver videos en linea”
(p.37). Ademas, Muller, Kappas, & Olk creen que “visualizar tiene una gran influencia
en la formacion de la actitud y de la opinion publica, asi como motivacion politica,
participacion y accion” (Muller, Kappas y OIk citados por Filimonovl, Russmann y
Svensson, 2016, p. 2).

Caldevilla se manifiesta acorde a este criterio porque opina que el video es la
herramienta mas idonea para llamar la atencion de los usuarios debido a que: el
“impacto visual que produce el video en la comprension intuitiva del usuario es mayor

y més efectiva que la de los mensajes de texto en Internet, los medios impresos o de
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radio” y adiciona que el formato audiovisual tiene, a su favor, la ventaja de que pautarlo

en plataformas web tiene menor costo que realizarlo en un medio tradicional (ibidem).

2.3.1 Jovenes en Instagram

La poblacién juvenil ecuatoriana, entre 18 y 24 afios, conforman el 21% de la
poblacién, segun datos de la Agenda de Igualdad para la Juventud, 2012 — 2013, del
Ministerio de Inclusion Economica y Social (MIES). Ademas, un estudio demuestra
gue la presencia de este rango etario en la red social Instagram asciende al 74% (1AB,
2017, p.16). Adicional a aquella informacion se conoce que segun la empresa Visor
(2017) los jovenes entre 18 y 29 afios representan la tercera parte del conglomerado
habilitado para votaciones en las elecciones del 19 de abril del 2017 (Visor citado por
Arroyo, 2017, s/p).

No obstante, las cifras indican una importante presencia juvenil en las redes sociales,
por lo menos en el caso Ecuador. Barbero considera que el aspecto del proceso de
convergencia cultural mediada por la digitalizacion que no se analiza aun dentro del
area académica, es el impacto que esta tiene en los jovenes y adolescentes. Basa su
afirmacion en que, contrario a las generaciones anteriores, para ellos la computadora
dej6é de ser un aparato electronico para convertirse en “una tecnicidad cognitiva y

creativa” (Scolari, Barganza y Cruz, y Dede citados por Barbero, 2010, p.30).

Segun el INEC en el 2016 el 65% de los adolescentes cuyas edades oscilaban entre
14 y 17 afos, confesaron su vinculacion y uso de Instagram, mientras que en el 2017
la cifra subio 7 puntos. Es decir, alcanzé el 72% de empleabilidad. La institucion
atribuye el incremento a la implementacién de la herramienta ‘Instagram Stories’ y
explica que la posicion de Facebook en primer lugar, como el crecimiento acelerado
de Instagram, se relaciona con la inclusion de mecanismos, lo que a criterio de ellos,
hace posible tener todas las herramientas unificadas en una sola red (INEC, 2015,
pp.14 — 15).

Las cifras del rapido aumento que posee Instagram también son certificadas por el
estudio, impulsado por Interactive Advertising Bureau, una organizacion comercial
considerada lider en la investigacion de la comunicacion digital. Ellos aseguran que
se “registra un aumento en el uso de redes sociales fotograficas como Instagram. Esta

red social que permite la circulacion de contenido fotografico generado por usuarios,
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ha repuntado en casi todos los grupos demograficos, especialmente en los usuarios

jovenes” (IAB, 2017, p.16). Su afirmacion es presentada a través del siguiente

recuadro.

El publico joven de Instagram es también un publico objetivo para el analisis de la
relacion de autoridades y politicos, porque abarca distintas edades de personas
facultadas para ejercer el voto y de otras personas que, sin cumplir la mayoria de
edad, tienen voto facultativo, como es el caso de Ecuador. Ademas, estos usuarios

son los mas activos en redes sociales.

Grafico #5. Uso de Instagram en Ecuador, segun grupos etarios
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Capitulo 1
METODOLOGIA

Todo proceso de investigacion requiere de métodos especializados que le permitieran
cumplir con los lineamientos planteados para el estudio. En este caso, se ha
determinado que el método ideal debe ser una indagaciéon de enfoque mixto, en el que
se realice un analisis de contenido. A este método investigativo, José Luis Pifiuel lo
define como un “conjunto de procedimientos y de técnicas de comprobacion y de
verificacion de hipétesis aplicados a mensajes, textos o discursos para extraer y
procesar datos relevantes sobre las condiciones que puedan darse en su empleo
posterior” (Pifiuel J, 2002, p. 511).

La presente investigacion posee una naturaleza mixta, combina un analisis
cuantitativo y un estudio cualitativo. Para este ultimo, se realizaron entrevistas a
expertos que permitieron una aproximacion mas cercana a la realidad sobre el manejo
de Instagram por parte de los politicos, y permitié obtener una nocion de la aceptacion
o el rechazo que manifestaron los usuarios de esta red social hacia estos lideres

partidarios.

Los sujetos de estudio son tres excandidatos presidenciales: Lenin Moreno, Guillermo
Lasso y Cinthya Viteri, por ello se puede enmarcar a este trabajo bajo un modelo de
estudios de caso, ya que “este sistema de investigacion es apropiado en situaciones
en las que se desea estudiar intensivamente caracteristicas basicas, situacion actual
e interacciones con el medio de una o unas pocas unidades tales como individuos,
grupos instituciones o comunidades” (Monje C., 2011, p. 103). El universo para el
analisis fueron las tres cuentas de Instagram de los excandidatos (Moreno, Lasso y
Viteri) durante los 45 dias que el Consejo Nacional Electoral (CNE), ente habilitado

para el manejo de los comicios del pais.

El periodo de estudio comprendié desde el 3 de enero de 2017 hasta el 16 de febrero
del mismo afio. En el estudio se analizaron las fotografias, los videos posteados y el
texto que los acompand. Adicionalmente, se estudié la percepcion de los votantes
respecto a las publicaciones que realizaron en Instagram los aspirantes al cargo y se
evaluo si se manej6 esta red como un medio de comunicacion alternativo en el que

debia primar la interaccién o como un canal de informacion unidireccional.
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1. Métodos

Esta investigacion presenta mas de un método de estudio: andlisis de datos e
interpretacion de entrevistas. Para esta Ultima, se dialogd con representantes del
equipo de comunicacion de cada uno de los postulantes que correspondian a los
casos de estudio. “La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacion
cualitativa para recabar datos; se define como una conversacion que se propone un
fin determinado distinto al simple hecho de conversar” (Diaz L., Torruco U., Martinez
M. y Varela M., 2013, p. 163). Las conversaciones fueron realizadas con fines
investigativos, y también se incluyeron consultas a expertos para recolectar

recomendaciones orientadas al manejo de Instagram.

Existen varios tipos de entrevistas como las semi-estructuradas, estructuradas y
enfocadas, aplicables de acuerdo a los fines que se persigue. Para el presente estudio
se optd por conversaciones de estilo semi-estructurado, que consisten en dialogos
que parten de un cuestionario previamente desarrollado, pero que tienen un mayor
grado de flexibilidad. De acuerdo a Diaz (2013) la ventaja de este tipo de entrevista
“es la posibilidad de adaptarse a los sujetos con enormes posibilidades para motivar
al interlocutor, aclarar términos, identificar ambigtiedades y reducir formalismos” (p.
163). Una mayor interaccion produce mayor confianza en el entrevistado y le brinda
mas comodidad para compartir sus conocimientos obteniendo, de esta manera,

mayores e importantes aportes a la investigacion.

En el caso de este trabajo, las entrevistas brindaron datos y respuestas a dudas
puntuales que surgieron luego del levantamiento de la matriz, permitiendo la obtencion
de la informacion a partir de una fuente de primaria. Asimismo, existié un espacio para
las re-preguntas y las aclaraciones, y al cuestionario base de pregunta se le realizaron

variaciones o adhesiones de acuerdo a las necesidades de los candidatos.

1.1 Matriz

La observacion directa es uno de los métodos mas idéneos para realizar una
investigacion porque permite recoger los datos necesarios para el analisis desde una
fuente primaria, para efectos de este estudio, los perfiles virtuales de Lasso, Moreno
y Viteri. Guillermo Arrieta y César Augusto Arque, en su texto ‘La observacion: base
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metodolégica de la investigacion’, definen a la observacion como un elemento
sustancial de la ciencia:

Determina si existen pruebas que corroboren su hipotesis, efectia
nuevas observaciones, atentas y precisas, desde el comienzo de un trabajo de
investigacion hasta el momento final, en el cual hace posible afirmar o rechazar
la solucion propuesta, el investigador confia en la observacion, como medio
para llevar a cabo la busqueda de la verdad; cualquiera que sea el método, la
observacion estd presente en alguna o varias etapas del proceso. (Prieto y
Arque, 2006, p. 47)

Sin embargo, un proceso de simple observacion no basta. Es necesario tener
variables e indicadores que se convierten en parametros que orientan el camino que
toma la investigacion y por ende, ayuda a la consecucion de los objetivos planteados.
La red social Instagram presenta varios mecanismos de interaccion que pueden ser
empleadas para la eficacia de la comunicacién o promocion de la campafa de los

aspirantes a las candidaturas presidenciales.

Los aspectos idéneos para el andlisis fueron seleccionados en base al articulo
cientifico espafiol desarrollado por Lucia Caro y David Selva-Ruiz ‘Uso de Instagram
como medio de comunicacidn politica por parte de los diputados espafioles: la
estrategia de humanizacion en la “vieja” y la “nueva” politica’. En él incluyeron
elementos de analisis como: namero de fotografia, nombre del politico, likes y

comentarios, caracter del espacio, elementos partidistas, entre otros.

Asimismo, otra base de la cual se extrajeron variables referenciales para este trabajo
fue el articulo de autoria de la comunicadora y docente Cecilia Herbas, en el que se
estudié el uso de Instagram como herramienta de comunicacion entre los alcaldes de
las ciudades mas pobladas del Ecuador y la poblacion joven ecuatoriana. En el texto
de Herbas, presentado en el Il Congreso Internacional de Comunicacion, CICOM, y
titulado ‘Uso de Instagram como herramienta de comunicacion entre los alcaldes de
las ciudades mas pobladas del pais y la poblacién joven ecuatoriana’ se descubrié el
incipiente manejo o explotacién que los burgomaestres o su equipo de comunicacion

le otorga a Instagram.

Ambas investigaciones han sido consideradas de relevancia y utilidad para esta
indagacion por tres aspectos: actores, plataforma y vigencias. Es decir, presentan
parametros acordes a la misma red social, involucran a uno o dos de los actores de

estudio y su antigtiedad no supera el lustro.

30



Tabla #1. Parametros de estudio

Perfiles activos/ sin cuenta
Representatividad
Frecuencia de publicacion: (Media)
Numero de likes
Numero de comentarios
Numero de seguidores
Informacién general NUmero de seguidos
Numero de Repost
Numero de Menciones
Numero de fotos
Numero de videos

Uso de simbolos partidistas

Identidad Colores afines al partido

Cultural
Deportiva
Educativa

Personal
Pronunciamiento
Felicitacion
Ambiental
Informativo

Preferencias de posteo

Entorno: publico, privado, intimo
Aparicion en medios de comunicacion
Espacio: Aire libre, cerrado, oficina, sin espacio (S/E)
Territorio nacional o internacional

Espacio

Numero de reproducciones

Formato Audiovisual .,
Duracion

Formal
Informal
Informativo
Humor

Discurso
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Acompafiante
Sobre la imagen

Texto Sin Texto
Uso de emoticones
Uso de hashtag
Numero de hashtag

Presencia Postulante: Si o No

Comentarios positivos
Comentarios negativos
Comentario neutro
Respuesta del candidato

Respuesta )
Numero de respuestas
Numero de preguntas de la poblacién
. Tipo de ropa
Vestimenta P P .
Elementos del vestuario
Fotografia Uso de filtro
Interaccién Engagement

Fuente: Articulo ‘Uso de Instagram como
medio de comunicacién politica por parte
de los diputados espafoles: la estrategia
de humanizacién’ y articulo ‘Uso de Elaboracion propia
Instagram como  herramienta de
comunicacion entre los alcaldes de las
ciudades mas pobladas del pais y la

poblacién joven ecuatoriana’.
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Para el desarrollo de esta investigacion se definieron 36 variables y sub-variables

que se consideraron necesarias para obtener una vision panoramica del

comportamiento de los candidatos (sus niveles de interaccion) y de la aceptacion

o rechazo que la comunidad virtual de Instagram expreso en las publicaciones

de los politicos.

1.1.1 INFORMACION GENERAL

En la primera subdivision de informacion general se ha incluido las siguientes

variables:

>

Perfiles activos. Se contrasto el porcentaje de candidatos participantes de
las elecciones del 19 de febrero del 2017, que tienen presencia en la red
social Instagram.

Representatividad. Se determind el porcentaje basandose en la cifra de
seguidores y se los relacion6 con dos aspectos: el conjunto del patron
electoral y el nimero de votos obtenidos en los comicios para conocer
qué tan importante es esta cifra en proporcidon a las dos variables
previamente dichas.

Frecuencia de publicacion. Se presenté la media de las publicaciones
realizadas durante los 45 dias de campafia, lo que permitié determinar la
periodicidad con la que cada candidato generé contenido para sus
seguidores.

Numero de likes. Se efectuo el analisis de los ‘like’ o ‘corazén’, como se
llama en Instagram al acto de expresar concordancia con una publicacién.
La medicién contribuy6 a cuantificar la respuesta positiva o aprobacién
que un posteo obtuvo en la audiencia.

NUumero de comentarios. Muestra de manera cuantitativa las respuestas
obtenidas. Ademas, genera un mayor grado de involucramiento con el
perfil que un ‘like’. De este indicador se desprenden tres subvariables que
son: positivos, negativos y neutros; delimitados mediante la lectura y
asignados a cada casilla segun la carga emocional generada.

Numero de seguidores. Es la cifra de las personas que consideran de

relevancia el perfil al que se han suscrito para conocer sus publicaciones
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o interacciones en la red social. De esta manera, se conoce quiénes son
los usuarios que mayor conexion presentan con el candidato.

» Numero de seguidos. En la red social Instagram, los usuarios también
tienen la facultad de mantener contacto con otros perfiles mediante el
seguimiento. En este caso, se establecio el nUmero de cuentas a las que
el candidato politico sigue.

» Numero de repost. Equivale a las veces que se comparte una publicacién.
En este caso, no se tiene acceso a las estadisticas proporcionadas por la
red social para el conductor del perfil, asi que se contabilizé el nimero de
ocasiones en que se replicé contenido publicado en la cuenta del politico
para conocer con qué otros personajes con presencia en Instagram se
relacioné el candidato.

» Numero de menciones. En la descripcion de las publicaciones se incluyen
textos referentes en los que se explica de manera breve la situacion y las
personas que aparecen en la grafica o video a través de la mencion. Esto
consiste en colocar su usuario precedido por el signo de arroba ‘@’. Se
determind cuantas veces el politico usé este mecanismo que permite
conocer con quienes comparte sus actividades, tanto publicas como
privadas.

» Numero de fotos y videos. En Instagram se puede publicar informacién a
través de dos recursos: las fotografias y los videos. Este ultimo, en los
tiempos de campafia electoral, estaba limitado a un maximo de 60
segundos. A traves del levantamiento de la matriz se descubridé en qué

porcentaje los politicos se inclinaron por uno u otro elemento.
1.1.2 IDENTIDAD

Para medir la presencia del partido politico en las publicaciones de los

candidatos se establecieron dos parametros:

» Elementos partidistas. Se entiende de bajo este concepto a las imagenes
u objetos que hacen alusion al movimiento politico al que los candidatos
pertenecen. Pueden ser banderines, banderas, gorras con el numero de
la lista, el nombre del candidato o el logo con el que han identificado a la

campaha.
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» Colores afines. Se seleccion6 esta categoria porque, aunque puede existir
alguna imagen en la que no existan objetos que se relacionen con el
partido, hay la posibilidad de que en la composicion de la grafica se
destaquen los tonos que hacen alusién a la lista. En el caso de Lenin
Moreno se analizé si destacaba el verde flex de Alianza Pais, con
Guillermo Lasso se buscaron los tonos azules y blancos, mientras que
con Cinthya Viteri se describio si se evidencia una gran presencia de los
colores amarillo y rojo que identifican al Partido Social Cristiano o Madera
de Guerrero.

1.1.3 PREFERENCIAS

» De posteo. Nueve subvariables se establecieron para definir las
preferencias de las publicaciones de los aspirantes a presidentes de los
pasados comicios. Las variaciones disponibles eran con fin cultural,
educativo, personal (en el caso de que los contenidos publicados se
relacionen con temas no vinculados a su perfil como politico);

pronunciamiento, felicitaciones, ambiental, deportivo o informativo.
1.1.4 ESPACIO

Se realizd un estudio sobre el espacio tanto fisico como social en el que los
candidatos se mueven. Para ello se ha definido como universo de estudio los

siguientes aspectos:

» Entorno. Puede ser encasillado dentro de tres tipos: indole publico,
privado o intimo y permite determinar el entorno que primaba en las
publicaciones de los politicos.

» Aparicion en medios de comunicacion. A través de la investigacion se
determind cuantas publicaciones son una evidencia de sus visitas y
apariciones en los diversos medios (radio, television, prensa escrita) y el
porcentaje de publicaciones que se relacionaron con acudir a estos
lugares. Asi se descubrira si la red fue usada como una agenda que
invitaba a los usuarios a migrar a otras plataformas para consumir el
contenido que ellos generaban o como un medio de comunicacion

alternativo.
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» Espacio. Las fotografias o videos pueden ser desarrollados en cuatro
espacios: ‘aire libre’, ‘cerrados’, ‘oficina’; o en el caso de no poder
determinarse, 0 que no se muestre un espacio fisico, se lo asignara a la
categoria de ‘sin espacio’ bajo las siglas de S/E. Todas aquellas etiquetas
servirdn para determinar si los lugares en los que se mostraban los
politicos tendian hacia espacios abiertos en los que intervengan otros
elementos y personajes en las gréaficas o a cerrados en los que ellos sean
el centro de atencion.

» Territorio. Las publicaciones pueden haber sido tomadas dentro de las
fronteras del pais como a nivel internacional. Gracias a este indicador se
conocié los candidatos que viajaron al exterior, durante la época electoral,

y lo compartieron en sus redes.

» Discurso. De este aspecto se estudio el tono que usaron los candidatos
para dirigirse a su publico. Se determind si es de tipo formal, informal,
informativo o si hacen uso del humor en la publicacién. Sirve para conocer

la tendencia y porcentaje que le dedican a los tipos de discursos.
1.1.5 TEXTO

» Ubicacién. Esta informacion puede encontrarse en el espacio en el que
Instagram permite colocar descripcion o también se lo utiliza sobre la
grafica, independientemente si es foto o video. Existe la posibilidad de
gue los candidatos hayan optado por utilizar el texto en ambas
ubicaciones o, por el contrario, abstenerse de implementarlo.

» Hashtag. Este mecanismo de Instagram permite agregar una etiqueta a la
publicacién. Se determind su uso y el nimero de ocasiones en las que se
lo empled.

» Emoticones. Los emojis son graficos que se incluyen dentro de un

mensaje. Se evalud su uso, asi como la frecuencia en las publicaciones.
1.1.6 PRESENCIA

» Presencia. Mediante la observacion se determiné si el candidato aparece
dentro de la publicacién o si se priorizd otro tipo de personajes en los
posteos.

36



1.1.7 RESPUESTAS

Preguntas. De las publicaciones o propuestas politicas se desprenden
cuestionamientos que los electores se realizan. Instagram hace posible
que estas puedan ser presentadas a los candidatos.

Respuestas. Ademas de verificar si es que el candidato contesto a los
usuarios, también se realiz6 un conteo sobre la cantidad de veces que

esto sucedio.
1.1.8 ATUENDOS

Vestimenta. Se registr6 qué ropa usaron los candidatos en las
publicaciones en las que aparecen, asi como los colores mas recurrentes
que utilizan en su vestimenta.

Tipo de ropa. Bajo tres tipos de vestimenta se codifico la ropa que llevaron

los politicos: formal, casual o deportiva.
1.1.9 FOTOGRAFIA

Uso de filtro. Los filtros son recursos que brinda Instagram para mejorar
la imagen u otorgarle un complemento al mensaje que se desea transmitir.

Se descubrié si los candidatos lo utilizaron y en qué medida.
1.1.10 INTERACCION

Engagement. Esta herramienta permite medir el indice de interactividad
gue existen con los usuarios. Tiene una férmula matematica basada en la
sumatoria del numero de likes y comentarios, dividido para la cifra de

seguidores y multiplicados por 100.

1.2 Cuestionario de entrevistas

Se propuso un cuestionario para cada uno de los expertos que se vio inmerso

en el proceso de campafia electoral de los sujetos de estudio. En ella se

plantearon doce preguntas sobre el manejo a la red social Instagram.

- ¢Por qué un politico debe tener un perfil en una red social, en este caso

Instagram?

- ¢ Qué tipo de contenido debe ser publicado en una red social como Instagram?
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- ¢Disefiaron mensajes exclusivos para Instagram, teniendo en cuenta las

particularidades que esta red social tiene?
- En el caso de que lo hicieron, ¢,qué consideraciones tuvieron en cuenta?

- ¢Replicaron el contenido que subian a otras redes sociales o realizaban

modificaciones previas para adaptarlo?

- ¢Manejaron ustedes algun tipo de categorizacion en cuanto al contenido que

publican en Instagram?

- ¢ Establecieron algun tipo de cronograma de horarios o frecuencia sobre las

publicaciones?

- ¢, Cudles son las herramientas que usaron con mayor frecuencia en Instagram?

Sean estas repost, historias u otros mecanismos de engagement.
- ¢ Tuvieron algun hashtag recurrente?

- En cuanto al texto que acompafia a la imagen, ¢tienen algin esquema

predefinido en cuanto a extensién, vocabulario o redaccion?
- ¢, Qué tipo de recurso alternativo utilizaron?

- ¢ Realizaron algun andlisis de qué tipo de publicaciones son las que gozan de

mayor aceptacion entre los seguidores?
- ¢ Analizaron previamente los colores a emplear en la red social?

Ademas de este esquema base de preguntas que sirvid para una aproximacion
a las tendencias o patrones que se dieron en la red social, se consideré afiadir
cuestionamientos dependiendo del receptor. Es decir, a cada comunicador digital
se le presentaron preguntas adicionales, teniendo en cuenta las particularidades

gue se descubrieron luego del andlisis de los perfiles.

1.2.1 Juan Pablo Menesses (Comunicador digital de G  uillermo
Lasso)

- ¢Por qué usaron filtros en sus fotos?
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- ¢Por qué no respondieron a las preguntas que el publico les hacia en
Instagram?

- ¢ Por gué no incluyeron propuestas politicas en esta red social?

- ¢Por qué Guillermo Lasso se vestia constantemente con tonos blancos,

celestes y azules?
1.2.2 Andrés Tacle (Comunicador digital de Cinthya  Viteri)

- ¢ Por qué no usaron filtros en las fotos?
- ¢ Por qué Cinthya no usa elementos partidistas, ni vestimenta con colores
afines al Partido Social Cristiano?

- ¢Quién emitia las respuestas en los comentarios?, ¢,Cynthia o el equipo?
1.2.3 Carlos Andrade (Coordinador de prensa de Leni  n Moreno)

Con el personal de comunicacion de Lenin Moreno se presentd un formato
diferente debido a que, tras el analisis, se terminaron falencias puntuales que se
presentaron en forma de cuestionamientos. Por ello, las preguntas entregadas
via correo electrénico a quien fue, durante su campafia electoral, el coordinador
de prensa, fueron una mezcla entre el cuestionario previamente presentado y las

dudas que surgieron durante el levantamiento de la informacion:

- ¢Por qué un politico debe tener un perfil en una red social, en este caso
Instagram?

- ¢Qué tipo de contenido debe ser publicado en una red social como
Instagram?

- ¢Utilizaron alguna estrategia para Instagram?

- ¢Qué tan importante era la red social Instagram dentro de su estrategia
digital?

- ¢Han realizado algun analisis de qué tipo de publicaciones son las que
gozan de mayor aceptacion entre los seguidores?

- ¢ Por qué apostaron exclusivamente por el video y no por la imagen?

- ¢Qué estrategia digital usaron para conectar con su publico joven?

- A pesar de que tienen un promedio de 750 likes por publicaciones, no se

observan comentarios, ¢por qué cree usted que sucedid esto?
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2. Instrumentos empleados en la Metodologia

Para la etapa de recoleccion de informacion, las herramientas empleadas fueron
dos. En cuanto a la parte cuantitativa de la investigacion se utilizé una tabla del
programa Microsoft Excel en la que se plasmaron los indicadores y la data
recogida. Este levantamiento de informacion se realizé durante el lapso de tres
semanas y se lo hizo, a través de la observacion y medicion de los indicadores
establecidos.

Con respecto al estudio cualitativo se optd por el método de las entrevistas. Se
entrevistd a una persona del equipo de comunicacion, que tenia relacién con el
manejo de las redes sociales, de cada caso propuesto y se descubrié las causas
gue suscitaron situaciones anormales, tal como la ausencia de comentarios en

todas las publicaciones del postulante Lenin Moreno.

3. Muestra

En las elecciones presidenciales de la primera vuelta, en febrero del 2017, se
presentaron siete candidatos, varios de ellos mediante acuerdos entre
movimientos o partidos politicos. EI nimero de votantes habilitados por el
Consejo Nacional Electoral (CNE) fue de 12 816 698 personas, distribuidas en
4510 juntas receptoras del voto. El presupuesto entregado a los candidatos

supero los 130 millones de dolares.

Todos los aspirantes presidenciales hicieron uso de varias herramientas para
conectar con la ciudadania, entre ellas, Instagram. De hecho, el 88 % de ellos
abrioé un perfil en esta red social (6 de 7), siendo Patricio Zuquilanda de Partido
Sociedad Patridtica, el inico en no hacerlo. Después de los 45 dias de campafia
dictaminados por la ley, se dio un espacio de 3 dias para que los votantes
reflexionen su voto. Los comicios se llevaron a cabo en la jornada del domingo,
19 de febrero del 2017, sin embargo, se registraron inconsistencias en un
namero importante de actas, lo que desencadend una recalificacion y que el
organismo encargado de desarrollar las votaciones se tomara una extension de

plazo para informar si existiria una segunda vuelta.
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Tabla #2. Presencia en Instagram y porcentaje de votos.

_ Partido/ - Usuario de Porcentaje
Lista — Fotografia Postulante
Movimiento Instagram de votos
Partido
Sociedad Patricio .
3 L ) No tiene 0,8%
Patrittica Zuquilanda
(PSP)
Fuerza
5 Compromiso Ivan Espinel Ivanespinelm 3,2%
Social
Partido Social _
. Cynthia o
6 Cristiano o Cynthiaviteri 16,3%
Viteri
(PSC)
Partido i
Abdala
10 Fuerza EC Daloxhecho 4,8%
Bucaram
(FE)
Acuerdo
_ Paco
(2 Nacional por paco_moncayo 6,7%
. Moncayo
el Cambio
Movimiento .
y Washington _
19 Union Washingtonpesantez  0,8%
. Pesantez
Ecuatoriana
Alianza CREO Guillermo _
21 Guillermolasso 28,1%
— Suma Lasso
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Alianza Pais Leninmorenog

Fuente: Instagram y CNE Elaboracion propia

Tras el conteo respectivo de votos, el CNE establecié que los tres candidatos
que captaron un mayor numero de apoyo en las urnas fueron Lenin Moreno
Garcés (AP), Guillermo Lasso (CREO — Suma) y Cynthia Viteri (PSC). Juntos
conformaron el 83,7% del numero de votos registrados en aquellos comicios.
Debido a esto, se considerd que los tres aspirantes deben ser los sujetos de

estudio de esta investigacion.

Los tres casos electos para el estudio cuentan con un perfil en Instagram y
registran publicaciones durante los 45 dias que durd la campafa electoral,
requisitos indispensables para ser seleccionables dentro de esta investigacion.
Aunque datos como la frecuencia de publicacién, nimero de posteos o uso de
herramientas audiovisuales, sean resultados heterogéneos, si permitieron
caracterizar el comportamiento de los candidatos en la red social. Juntos suman
un total de 200 publicaciones, que fueron estudiadas bajo las variables e
indicadores descritos con anterioridad.

Tabla #3. Namero de publicaciones

Cynthia Viteri 146
Guillermo Lasso 48
Lenin Moreno 6
Fuente: Instagram Elaboracién propia
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4. Perfiles de los candidatos

Todos los, en ese entonces, postulantes a la Presidencia, fueron candidatos en
comicios anteriores. En el caso de Lenin Moreno, fue vicepresidente del Ecuador
en dos periodos consecutivos (2007 — 2013), mientras que Cynthia Viteri lleg6 a
ser presidenta encargada del Congreso Nacional en 2005, ademas de ser la
responsable de posesionar al presidente Alfredo Palacios tras la Rebelion de los
Forajidos. Pero, la experiencia politica de estos tres candidatos va mas alla de
estos acontecimientos; por ello, se considera importante establecer un perfil de
cada uno de ellos.

4.1Lenin Moreno

Tabla # 4. Lenin Voltaire Moreno Garcés

Origenes - Nacié el 19 de marzo de 1953, en la parroquia
Nuevo Rocafuerte, provincia de Orellana.

Preparacion - Licenciado en Administracion Puablica por la
Académica Universidad Central del Ecuador.

Principales - Participante activo de la creacion de la camara

Cargos ejercidos de turismo del Ecuador.

- Vicepresidente de la Republica en dos periodos
(2007 — 2013).

- Presidente del Comité para la Eliminacion de
Todas las Formas de Discriminacion contra las
Discapacidades (CEDDIS) de la Organizacion de
Estados Americanos (OEA).

- Presidente del Ecuador desde el 24 de mayo del

2017.
Otras - Es parapléjico debido a un disparo que recibio
caracteristicas durante un asalto.

- Es motivador profesional y conferencista.

- Primer persona con discapacidad en ejercer la
Presidencia de un pais, a nivel mundial.

- Autor de 10 libros sobre su teoria del humor.

- Es reconocido por su programa solidario en
beneficio de los discapacitados: Manuela Espejo.

- Candidato al Premio Nobel de la Paz 2012.

43



Elaboracién Fuente: Presidencia de la Republica.
propia

4.2 Guillermo Lasso

Origenes - Nacié el 16 de noviembre de 1955 en
Guayaquil.
Preparacion - Secundaria: Colegio San José de la Salle.
Académica - Curso de Administracion de Empresas en el

Instituto de Desarrollo Presidencial (IDE)

Principales Cargos Gobernador del Guayas. (1998 — 1999).
ejercidos - Superministro de Economia y Energia (1999)

- Embajador Itinerante del Ecuador.
Vicepresidente y gerente del Banco de
Guayaquil.

- Doctorado Honoris Causa por la Universidad

de las Américas.

- Candidato a la Presidencia en dos ocasiones.

Elaboracién propia  Fuente: Diario EI Comercio.

Otras caracteristicas

4.3 Cynthia Viteri

Tabla #6. Cynthia Fernanda Viteri Jiménez

Origenes - Nacié6 el 19 de noviembre de 1965 en
Guayaquil.
Preparacién - Doctora en Jurisprudencia.
Académica - Diploma Superior en Derecho Constitucional y
Derechos Fundamentales.
- Licenciada en Ciencias Sociales y Politicas.
- Abogada.
Principales Cargos - Periodista en varios medios de comunicacion.
ejercidos
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- Productora de la campafia presidencial de
Jaime Nebot. (1991).

- Primera vicepresidenta y presidenta encargada
del Congreso Nacional.

- Asambleista por la Provincia del Guayas y
Asambleista Nacional.

Otras - Candidata en dos ocasiones a la Presidencia
caracteristicas de la Republica.

- Miembro de la Comision Salud, Medio
Ambiente y Proteccidon Ecologica del Congreso
Nacional.

Elaboracion propia Fuente: Especiales de El Comercio y El Universo.

45



Capitulo IV
ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se presentara la data obtenida de la matriz, obtenida a partir de
los indicadores propuestos en el capitulo dos y, desarrollados en base a estudios
y articulos cientificos que han analizado el manejo de la red social Instagram en

otros contextos politicos.

1. Numero de seguidores

Tabla #7. Seguidores

Lenin Moreno 62,100

Guillermo Lasso 91,200

Cynthia Viteri 54,100
Fuente: Instagram Elaboracién propia.

El candidato que involucr6 a mas personas como adeptos a su cuenta en
Instagram fue el lider de CREO, Guillermo Lasso quien alcanzé méas de 90.000
seguidores, seguido del postulante ganador, Lenin Moreno con quien posee una
diferencia a su favor de 29.100 seguidores. El tercer lugar, tal como sucedi6 en
la escala de resultados electorales, lo ocupd Cynthia Viteri, quien se encuentra

a 8000 seguidores de Moreno y 37.100 de Lasso.

2. Representatividad

Tabla #8. Relacion Seguidores — Votos /Seguidores - Patrén

Candidato Relacion a votos Relacion a Patron
Lenin Moreno 1,7 % 0,5%
Guillermo Lasso 3,4 % 0,7 %
Cynthia Viteri 3,5% 0,4 %
Fuente: CNE Elaboracion propia.
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La cifra de seguidores que tienen los postulantes no es proporcional a los votos
conquistados en las urnas. A pesar de aquello, se opt6 por relacionarlos con el
padrén electoral habilitado por el Consejo Nacional Electoral y en el que se
especificaba que la cifra de votantes para dichos comicios seria de 12'816.698
personas. Se lo compar6 también con la cantidad de apoyo que obtuvieron los

candidatos.

Para el primer caso, los seguidores de Lenin Moreno representaron un 1.7% si
se lo comparaba con el nimero de votos, y apenas un 0.5% en relacién con el
padrén electoral habilitado por el CNE. Por otro lado, Lasso tuvo asegurado un
0,7 % del conjunto de votos a nivel nacional y sus seguidores consolidaron el 3,4
% del apoyo alcanzado. A pesar que Viteri es la que mayor porcentaje de
seguidores cotejado a votos alcanzo (3,5%), fue la que menor cantidad obtuvo

si se lo confrontan con el total de habilitados para los comicios.

3. Likes

La candidata que mayor apoyo logro, mediante este mecanismo, fue Cynthia
Viteri con 90.132 likes, seguida de Guillermo Lasso con 71.171 likes y de Moreno
con 1447 likes. Pero, al promediarlo con la cantidad de contenido generado,
entonces se tiene una media en la que los puestos cambian. De esta forma,
Guillermo Lasso tiene una media superior con 1483 likes, Lenin 741 likes y Viteri
logra un promedio de 617 likes, aproximadamente, en cada publicacion,
demostrando gue tiene mayor relevancia no el numero total de likes sino la media

gue se obtiene por posteo.
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Gréfico # 6. Numero de likes alcanzados durante la campanfa electoral

Likes

CYNTHIA VITERI GUILLERMO LASSO LENIN MORENO

Fuente: Instagram Elaboracién propia

4. Seguidos

Instagram permite que haya una bidireccionalidad en la comunicacion a traves
de los roles de seguidores y seguidos. Con esta herramienta, el emisor puede
ser también receptor de la informacién que se muestra en otras cuentas. En este
caso, todos los politicos forman parte de una comunidad en la que se suscriben
para ver el contenido de otros usuarios. La cuenta de Viteri la candidata que més
perfiles sigue, con 550 cuentas a las que esta adscrita. La segunda, Guillermo
Lasso con 57 ‘follows’ (denominacion que también se usa para seguidores),
mientras que Moreno apenas esta suscrito a informacién relacionada a cuatro
cuentas, siendo estas cifras muy bajas en comparaciéon al numero de seguidores

que tienen.

5. Repost

En la red social estudiada también es posible difundir el contenido desde otros
perfiles. Sin embargo, como no es posible acceder a las cifras del reposteo que
la cuenta del politico recibi6 (por ser una data que Instagram entrega
exclusivamente al que maneja la cuenta), se eligié cuantificar las ocasiones en
gue el politico reposte6 una informacién externa. De esta manera se descubrio
gue ni Lasso ni Moreno usaron esta herramienta, siendo Viteri la Unica en
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emplearlo. En el perfil de la candidata su uso tampoco fue reiterativo: solo 3 de
sus 146 publicaciones fueron reposteadas y, de ellas, dos publicaciones
provienen del perfil del alcalde Jaime Nebot, mientras que la tercera fue tomada
de una entrevista en la que Viteri expresé su opinidn acerca del aborto. Con un
mensaje en la que se indicaba la fuente en la esquina inferior derecha se puede

reconocer si una publicacion provenia de la cuenta de un tercero.

Figura #1. Repost de Cynthia Viteri

cynthiaviteri #Repost @jaimenebotsaadi
with @repostapp

El 18 de febrero vota por el
#CambioPositivo y raya toditititito la 6.
luisito8711 Vamos mi Guapa Presidente
Ganaremos @cynthiaviteri estoy feliz que
was subiendo de a poco

cecyroman2706 Fuerza Cynthia
lindaloer? Presidenta @cynthiaviteri W
L Al TR TR A ¥ maritzasarmientor s verdad nuestro

“ PARROOUIA F 'COR : QO Q N

k .4 > = 1.477 reproducciones
DISTRITO 1 11 ) jaimenebotsaadi .o conenn

Fuente: Instagram Elaboracién propia

6. Menciones

Identificar a las personas que forman parte de la publicacién permite descubrir
los lazos sociales que mantienen los propietarios de las cuentas. En el caso de
candidatos politicos, contribuye a que sus usuarios sepan con qué otras
personas involucradas en la politica se relaciona, sus alianzas y a qué ideologia
sirve. Viteri es la postulante que menciona a mas cuentas en su perfil, 1o hizo 23
veces, seguida de Guillermo Lasso que mencion6d a cuatro perfiles en sus

publicaciones, mientras que Moreno se abstuvo de este mecanismo.
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Tabla #9. Menciones

Cynthia Viteri 18 23
Guillermo Lasso 4 4
Lenin Moreno 0 0
Fuente: Instagram Elaboracién propia

7. Numero de fotos

Las fotografias son el contenido visual que publicaron con mayor frecuencia
Guillermo Lasso y Cynthia Viteri. Por ejemplo, el primero aposto por utilizar este
recurso en 41 de las 48 publicaciones efectuadas, convirtiéndose en el 85% de
sus posteos, convirtiéndose en el candidato que mayor porcentaje le dedico a la
imagen. Viteri publicé 102 imagenes, lo que represento6 el 70% de su contenido.
En cambio, Moreno no consider6 que la imagen le fuera util para el contenido de
Su cuenta en esta red social y, por ende, no subié ninguna fotografia a Instagram.

8. Numero de videos

Las producciones audiovisuales son otros de los formatos con los que Instagram
permite trabajar a sus usuarios en su imagen virtual. En la actualidad, la
aplicacion permite realizar videos de larga duracion, sin embargo, en la época
de campafia electoral, la red social tenia una restriccion que determinaba que

sélo se podia grabar hasta 60 segundos.

Todos los candidatos incluyeron el formato audiovisual en su red durante su
campafa presidencial. De hecho, Moreno, el postulante ganador, trabajé de
forma exclusiva, con videos para Instagram, siendo de este formato el 100% de

Sus posteos.
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Lasso incluyé en el 15% de sus publicaciones a los videos (7 ocasiones),
mientras que Viteri us6 de manera mas amplia esta herramienta, generando 44

publicaciones que contenian videos (30% de los posteos).

9. Reproducciones

Asimismo se determiné el alcance en visualizaciones que obtuvieron las piezas
audiovisuales. Cinthya Viteri obtuvo un total de 101,451 reproducciones que,
divididos para sus 44 videos, alcanzan una media de 2,305 reproducciones. Por
su parte, Lasso logré que sus videos sean vistos 47924 ocasiones con un
promedio de 6,846 ‘views’ y Moreno obtuvo estadisticamente 2096
visualizaciones por pieza audiovisual que, multiplicados por sus seis videos, dan

un resultado de 12578 reproducciones.

10. Duracion

Otro de los elementos que se tuvo en cuenta para este estudio, fue la duracién
de los videos que publicaron los aspirantes presidenciales y que, entre los tres
politicos, sumaron 57 piezas audiovisuales. Viteri fue la candidata que mayor
tiempo expuso a sus seguidores una pieza audiovisual; en sus 44 videos suman
31 minutos y 6 segundos. Lasso presentd 4 minutos y 31 segundos de video a

Sus suscriptores, mientras que Moreno se limité a 3 minutos con 17 segundos.

Grafico #7. Promedio de duracion de videos

Media de videos en segundos

CYNTHIA VITERI

GUILLERMO LASSO

LENIN MORENO

i

Fuente: Instagram Elaboracion propia
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11.Uso de simbolos partidistas

El uso de simbolos partidista hace referencia a los elementos que dotan de
identidad al partido. Pueden ser estos: camisetas, afiches, globos de colores
afines, el numero del partido representado de cualquier manera o que el slogan
de la campafia aparezca dentro de la imagen o video. De esta manera se
descubri6 que Lenin Moreno fue el candidato que mayor porcentaje de
elementos identificativos partidistas incluyd en sus publicaciones (100%), le
sigue Cynthia Viteri con un 57 % y Guillermo Lasso con 12 puntos menos, es
decir, 45%.

Gréfico #8. Publicaciones con simbolos partidistas

Publicaciones con simbolos partidistas

6 |
Moreno Viteri Lasso
Fuente: Instagram Elaboracion propia

12.Colores afines

Se considero pertinente estudiar si en la composicion de las fotografias que se
compartieron en Instagram predominaban colores que se relacionan con el
partido de cada uno de los candidatos. De acuerdo al analisis, se determind que
solo Moreno no presentd publicaciones en las que primaran las tonalidades
verde flex o azul, matices que caracterizan al movimiento Alianza Pais. Sin
embargo, Lasso tuvo 28 publicaciones en las que se percibia a variedades del
color celeste y blanco; mientras que en 44 publicaciones de Viteri, los colores

amarillo y rojo eran los que preponderaban.
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13. Preferencias de publicacion

Para definir el tipo de publicacidon que compatrtian los candidatos se propusieron
siete categorias en las cuales se podrian encasillar las preferencias de
publicacion. Sin embargo, no todas las clasificaciones fueron usadas. Las
propuestas eran de indole cultural, deportivo, educativo, personal,

pronunciamiento, felicitacién, ambiental o informativo.

Moreno utiliz6 exclusivamente posteos de tipo informativo en todas sus
publicaciones, siendo el Unico candidato que no mostré gréaficas que expongan

mas all4 de su labor politica.

Por su parte, la aspirante Viteri empleo tres de las ocho categorias propuestas,
lo que muestra una escasa diversificacion en los tipos de las publicaciones. Ella
generd en 122 ocasiones contenido que tenia fines informativos, 14 de tipo
personal y emitié 10 pronunciamientos durante los 45 dias de campafa electoral,
demostrando que su red social fue utilizada como un canal en el que primé la

informacion sobre la humanizacion de su figura.

Ademas, fue la postulante que mayor numero de pronunciamientos realizo
durante la campafa: en promedio, 1 cada 5 dias y alrededor de uno de cada 10
de sus publicaciones son un mensaje en que se denotd su postura politica o
ideoldgica sobre alguna situacién. Este ejercicio afiade elementos que fortalecen
la premisa enunciada anteriormente y muestran el uso politico que se le dio a

esta herramienta de la comunicacion contemporanea.
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Grafico #9. Preferencias de posteo de Viteri

Cynthia Viteri

90%
80%
70%
60%
50% B Informativo
40% H Personal

30% M Pronunciamiento

20%

10%

0%

Fuente: Instagram Elaboracion propia

Si bien es cierto, Lasso también fue un politico con inclinacién hacia la
informacion (58% de los posteos se relacionaron con este tipo), el politico si le
otorgd un mayor espacio a las publicaciones en las que destacaban
componentes personales de su vida. Es asi que, alrededor de 4 de 10 contenidos
compartidos por este candidato, se encasillaron en la categoria personal. Fue el
candidato que mayor numero de clasificaciones utilizé al compartir publicaciones
de cuatro clases diversas, aunque eso no lo exime de haberse encasillado solo
en estas posibilidades y no haber ampliado el abanico de los tipos de informacion

gue podia difundir.
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Grafico #10. Preferencias de posteo de Lasso

Guillermo Lasso

0,
e B Informativo

40% Personal

20% Pronunciamiento

0% Felicitaciones

Fuente: Instagram Elaboracion propia
14.Entorno

Se definir el entorno de las gréaficas se designaron tres categorias a las que se
podria atribuir: Publico, privado e intimo. Cabe destacar que todos los
postulantes estudiados, se inclinaron por las publicaciones en las que se
mostraba informacion publica, siendo Lasso y Viteri los Unicos en compartir algun
contenido que se califique dentro del ambito intimo. Por su lado, Moreno se limit

a publicar contenido de indole publico.

Viteri compartié publicaciones que se encasillaron dentro de las tres categorias
propuestas. 9 de 10 posteos realizados en su cuenta pertenecian al campo
publico, un 6% se podria considerar como privado, mientras que solo 2
publicaciones (1,4%) fueron de caracter intimo. Una de ellas fue una fotografia
gue comparaba el ‘antes y después’ de la candidata junto a uno de sus hijos. La
publicacion fue la segunda imagen con mas likes dentro del contenido generado

por Viteri.
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Figura #2. Antes y después de Cynthia Viteri

Fuente: Instagram

Solo 1 de las 48 publicaciones de Lasso poseen la caracteristica de intima. Esta
generd 2427 likes, lo que la coloca en el octavo puesto de mayor ‘me gusta’
alcanzados. Asimismo, Viteri obtuvo una respuesta positiva por parte de sus
seguidores, quienes demostraron que a través de publicaciones como estas es

posible generar una mayor conexién con la ciudadania y, por ende, atraerlos

@ cynthiaviteri @ « Siguiendo

cynthiaviteri @yullopez12 hijo de mi vida,
ahora eres mas alto... pero para mi, sismpre
seras mi pequefio, te ama

lina__ 60 asi es sra guapa los 4 mios son
mis bebes y yo solo mido 1,50 fijese esto es
lo que con tanta ternura y celosamente
cuidamos durante 9 meses ahora ud come
sra y futura madre de nuestra patria tiene
que mimar ¥ cuidar a su "bebe" ¥ nuestro
nifio grande pais amazonico pongaseme
guapisima para que me le gane a cualkiers
de esa cantantes y borrachonas gue ni
saben ni de geografia ecuatoriana...® un
Dios me la bendiga y guarde

danieltorres7784 Cynthia y Pozo binomio
ganador vota todo 6 PSC

altamiranogonzale Con tedo respeto que
quana mi candidata Cinthva Viteri

@ Q A

1.781 Me gusta

hacia el mensaje que el politico quiere dar a conocer.

Asi como Viteri y Moreno, Lasso también public6 més informacion de indole
publico en su perfil. EI 69% perteneci6 a este grupo, mientras que de tipo privado

eran 3 de cada 10 publicaciones.
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Figura #3. Aniversario de Guillermo Lasso

@ guillermolasso & - Siguiendo

guillermolasso En medio de la campaiia,
unNos minutos para celebrar nuestro 36
Aniversario de casados «

ninos62 Enhorabuena !! Una pareja a imitar

tessrendon Muchas felicidades y muchos
afios mas dando ese ejemplo de amory
familia ¥ @guillermolasso
walterpullopaxi FELICIDADES SENOR
LASSO EMPLEADOS PUBLICOS DE SANTO
DOMINGO CON USTED FUTURO
PRESIDENTE

esperanza_rendon Dios bendiga por
siempre su matrimonio

c_garciae Felicidades Dios los bendiga

dipa3224 Muchas felicidades sr Lasso. Mi
Esposo y Yo cumpliremos el 13.02 38 afios
de casados.

© Q [

2,427 Me gusta

Fuente: Instagram Elaboracion propia

15.Texto

En cada publicacién se puede adjuntar un texto que complemente el mensaje
de los politicos. Alli se debe resumir el contexto de la propuesta visual. Existe la
posibilidad de colocarlo como acomparfante, sobreimpuesto, ambas variaciones,

o elegir entre la incorporaciéon o ausencia del mismo.

Guillermo Lasso acompafio sus graficas de texto en 42 de sus publicaciones,
mientras que en las 6 restantes se realizé una combinacion las palabras en el
espacio otorgado para la descripcién como sobre la imagen. Tanto él como Viteri
usaron el mecanismo de super-imposicion de letras en sus videos para mejorar
la comprension, en caso de que alguna de las palabras no fuese entendida. En
sus posteos prim6 la técnica paralela, es decir, que el texto ocupo
exclusivamente el espacio de la descripcién en 7 de cada 10 posteos realizados.

Asimismo, mezclé lo acompafante con la super-imposicion en el 27% de su
contenido, y el uso excluso del texto sobreimpuesto se mostrd en el 2% de las
publicaciones. Viteri, también fue la Unica candidata que no llend la descripcion,
es decir, que no formulé un mensaje escrito en el espacio que Instagram provee

a sus usuarios para esta finalidad.
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Lenin Moreno utiliz6 ambas posibilidades de ubicacion de texto en sus
publicaciones. Cabe destacar que los lenguajes que Moreno usé no fueron
exclusivamente el de las imagenes o el del texto, sino que fue el tnico candidato
a primer mandatario que, en cada uno de sus videos, incorporé el lenguaje de
sefas. EI método de comunicacion adicional va acorde a la linea de inclusion
que caracteriza a Moreno, ademas que pensoé en centrar su mensaje a un grupo
en el que ningun otro candidato estaba focalizado y que representaba al 13%
(total de discapacitados a nivel nacional), hasta el 2017, segun datos
proporcionados por el Consejo Nacional para la Igualdad de Discapacidades
(CONADIS).

Figura #4. Lenguaje alternativo

@ leninmorenog - Seguir
=

leninmorenog El cambio ahera es desarrollar
mas urbanizaciones con servicios basicos y
reducir al minimo el déficit de vivienda.
#ElCambioVerdadero

< [

967 reproducciones

Fuente: Instagram Elaboracion propia

16. Emoticones

Los mensajes que se mostraban en las publicaciones, tanto en la descripcion
como sobre la imagen, contaban con recursos que tenian como propdsito
generar cercania con los usuarios. Los emoticones 0 emojis son uno de los
cambios comunicacionales que las redes sociales han forjado, siendo muy
popular su uso y comprension en las generaciones mas jovenes. Dos de los tres
aspirantes presidenciales también los incluyeron dentro de sus formas de
comunicacion. Incluso, en el perfil de Guillermo Lasso se dedicO un posteo
exclusivo a un emoticon que hacia alusién a un cambio, mensaje acorde a su

slogan de campafa ‘Vamos por el cambio’.
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Figura #5. Publicacién de Emoji

@ guillermolasso @ - Siguiendo

guillermolasso Si tu también quieres un
CAMBIQ en el Ecuador COMPARTE o hazle
Repost esta imagen con tus amigos
#VamosPorElCambio

dyanapm 242
ivannabuca YWWY
maenza_bienes_raices Yamos x el cambio
sanysz Sr. @guillermolasso quisiera
sfiliarme a su partido politic ;Céme lo
puedo hacer? ;Dénde? Y ;Qué debo hacer?
sanysz @sanysz #Vamosporelcambio
sandraurdiales #vamos

vickyeligomez Vamos por el cambio

guadalupeverdugaamancha Hay que estar
slerta en fas umas.

soledad_ms W vamos por el cambio
@guillermolasso

CQ N

533 Me gusta

Fuente: Instagram Elaboracion propia

Por su parte, Viteri lo us6 exclusivamente en la parte dedicada a la descripcion
de la publicacion. Es asi que ella lo empled en 10 de sus posteos, lo que
representa el 7% del total de contenido generado, mientras que Lasso confié en
mayor medida en su uso. Por ello, 3 de cada 10 publicaciones realizadas en esta

red social del politico contienen este elemento.

17.Preguntas y respuestas

Tal como plantean varios tedricos como Castells (2009), las redes sociales son
un espacio que ha fomentado la retroalimentacion entre politicos y audiencia, por
ello, en los comentarios de las publicaciones, decenas de personas expresaron
sus dudas o cuestionamientos a los planes de gobierno que presentaron los
candidatos y a su relacion con determinados hechos histoéricos. Sin embargo, no

todas fueron contestadas.

En el caso de Moreno, no se puede definir si existié alguna interaccion con su
publico, debido a que en la observacion no se encontré algun comentario en los
contenidos que publico el postulante. A Viteri, sus seguidores le plantearon 40
preguntas, de las cuales, solo contesté el 8%, es decir, en 3 ocasiones. Con
Lasso, sus seguidores fueron menos inquisitivos y le preguntaron 24 veces,
obteniendo la respuesta del politico a cinco cuestionamientos. Cabe sefialar que
Lasso definié un espacio especifico para las preguntas de sus seguidores, pero
lo establecié en otra red social.
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Tabla # 10. Respuestas

Postulante Porcentaje de respuesta

Guillermo Lasso 8%
Cynthia Viteri 20%
Lenin Moreno 0%

Fuente: Instagram Elaboracién propia

18.Hashtags

A través de esta herramienta se disefian etiquetas que facilitan la identificacion
de las publicaciones, asi como una mayor viralidad de los contenidos. En base
a este efecto, los comunicadores digitales decidieron incluirlos en la mayoria de
sus publicaciones. Es asi como Moreno utilizé esta herramienta en el 100% de
sus publicaciones, Viteri en el 70%, mientras que Lasso los us6 en menor
medida, con presencia de este elemento en apenas un 35% de sus posteos.

Cabe indicar que algunos politicos usaron mas de un hashtag por publicacion,
por lo que el nimero de posteos en los que se los empled no es proporcional al
namero de hashtags utilizados. Por ejemplo, mientras que Viteri tuvo 103
posteos con dicha herramienta (sumo 180 hashtags empleados), Lasso escribid
21 etiguetas. Ademas que, tras la observacion, se descubrié que los hashtags
mas recurrentes en los perfiles de los postulantes eran aquellos que estaban
vinculados al slogan de campafa. En esta misma linea, Viteri, a mas del slogan,
incluy6 el nombre de las ciudades o poblaciones a las que visitaban, registrando
asi su visita, previa a la llegada de otros politicos.
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Grafico #11. Promedio del uso de Hashtags

Media de Hashtags

Viteri Moreno

Fuente: Instagram Elaboracién propia
19. Territorio

A pesar de que los resultados de la campafia solo ejercian influencia dentro
de los limites del pais, hubo un politico que publicé contenido generado en
otras naciones. Tal es el caso de Guillermo Lasso, que en dos ocasiones
realizo publicaciones desde fuera del pais. Dichos posteos hacian referencia
a que se sintonizara un canal de noticias reconocido a nivel mundial, donde

el candidato daria una entrevista.

Figura #6. Publicacion internacional de Lasso

@ guillermolasso @ - Siguiendo

ecTv
anal 152- ro
HOY ENREYSIA ENNL - -
EN Vivo POR larissagomez4501 VOTA POR IVAN
CON CAMILO EGARNA ENESPANOL ESPINEL LISTA 5

rosali09a #lassopresidenten vamos

NO TE LA PIERDAS A PARTIR DE LAS 21:00 HORAS

LT )| ASSO

DE EMPLEUS

Fuente: Instagram
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Ambas publicaciones giran en torno al mismo tema, son contiguas en la

parrilla de Instagram del candidato y acumulan 1469 likes y 73 comentarios.

Se verificd que ocurridé a nivel internacional porque el candidato lo evidencio

a través de la descripcion de la publicacién, contenido que fue una fotografia

que permitio observar el estudio donde se desarrollo la entrevista.

Figura #7. Entrevista internacional a Lasso

Fuente: Instagram

20.Presencia

@ guillermolasso € » Siguiendo

guillermolasso Ayer estuvimos en CNN en
Espafel en una entrevista con Camile
Egafia desde USA #CAMILOEcuador

pameladeroman Excelents!!
vamos por el cambio

susanitaai Vamosxelcambio
#Llassopresidente

Ifvelm Trapeando el piso con el
correismo... Cambiemos!

© Q [

707 Me gusta

No en todas las publicaciones de Instagram aparecieron las figuras de los

candidatos. Algunas tenian un enfoque de pronunciamiento, felicitacién o de

cualquier otro indole, en los que se mostraba imagenes alusivas, pero sin que el

postulante participe de ellas. Es asi como, Guillermo Lasso estuvo ausente en 3

de cada 10 publicaciones realizadas en su perfil, mientras que en el caso de

Viteri este indice fue menor, arribando apenas al 14%. Moreno si fue una figura

constante en todos su posteos, sin embargo, lejos de mostrarse una imagen

espontanea, este candidato eligié hablar directamente a sus seguidores, como

si fuese un enlace televisado.
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21.Medios de Comunicacion

Una premisa basica para que un candidato politico pueda darse a conocer es
gue el mensaje llegue de forma masiva a los electores. Para cumplir este
objetivo, es imprescindible usar todas las plataformas comunicativas a las que
se tiene acceso. Los medios de comunicacion son grandes aliados del politico
porque, sin generar costos, se convierten en una ventana para que presente su
plan de gobierno, posiciéon, ideologia y cualquier otro elemento que permita

convencer a los ciudadanos.

En la actualidad, en la LOC se exige el principio del equilibrio, para la cobertura
de toda informacion. Traducido a los periodos electorales, los medios de
comunicacion estan obligados a otorgarles un espacio equitativo a cada
candidato en aspectos como el tiempo, la extensién y la ubicacion a todos los
aspirantes a determinadas dignidades publicas. En cumplimiento a lo indicado,
todos los candidatos participantes tuvieron la oportunidad de ser llamados a dar
sus declaraciones en los medios de comunicacidon y compartir con sus
simpatizantes y con la ciudadania en general, sus planes de gobierno y
propuestas electorales que permitan el impulso del apoyo social hacia sus

candidaturas.

Aquella actividad fue documentada en la red social Instagram por dos de los tres
casos de estudio. No obstante, el tercero (Moreno) no difundié imagenes o
videos sobre su presencia en los mass media. Viteri, por su parte, mostrd a sus
seguidores sus participaciones en los medios de comunicacion en 20 ocasiones,

mientras que Lasso lo realizé solo 6 veces.
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Grafico #12. Presencia en medios de Viteri. Grafico #13.Presencia en medios

Cynthia Viteri Guillermo Lasso

M Presencia en medios M Otras publicaciones B Presencia en medios M Otras publicaciones

Fuente: Instagram Elaboracion propia

Fuente: Instagram Elaboracién propia

Cabe destacar que ambos politicos tienen porcentaje similares en cuanto al
porcentaje destinado a mostrar la cuantificacion de los registros efectuados en
sus giras de medios: solo existe una diferencia es del 1%. Para fines de este

estudio, no se considera una divergencia significativa.

22.Vestimenta

La ropa es un elemento importante dentro de la imagen del candidato. No solo
funge como una solucion a la necesidad bésica de abrigo, sino que contiene un
propio lenguaje basado en cédigos relacionados al estilo, colores y prendas que
emplea. Debido a su alto contenido comunicacional se decidié analizar dos
aspectos de la vestimenta: el estilo y los colores. Cabe recalcar que no se hizo
un estudio del numero de prendas que usaron los candidatos porque algunos

planos de las fotos imposibilitaban determinar ese aspecto.

Es necesario acotar que en el caso del candidato por el partido oficialista, Lenin
Moreno utilizé el mismo formato y las mismas prendas en 5 de sus 6
publicaciones. La Unica ocasion en la que su vestimenta se modifico fue en el

video que mostraba una seleccién de tomas para graficar la cancion oficial de su
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campafa. Su estilo se caracterizo por ser formal: uso de leva de tono café oscuro
que cubria una camisa gris interior. Dicha afirmacién se puede evidenciar

facilmente mediante la observacién a su parrilla de Instagram.

Figura #8. Parrilla de Lenin Moreno

Fuente: Instagram

De las 33 ocasiones en las que Lasso aparecid en sus publicaciones, us6 30
veces una vestimenta de formato casual, y en las 3 publicaciones restantes se
lo pudo observar vistiendo de manera formal. Por su parte, la candidata Viteri
empled un tipo de atuendo del que sus compaferos prescindieron: prendas de

estilo deportivo.

Del total de sus apariciones, solo se pudo determinar 101 atuendos,
correspondientes al mismo namero de posteos. En base a este conjunto, se
descubrié que en el 85% de los gréaficos aparecié con vestuario casual, en el
14% lucio un estilo formal y en el 1% restante se mostrO con vestimenta

deportiva.

Los colores fueron otra variable que se manej6. El parametro bajo el cual se
realizé el analisis fue el estudio de los tonos de los partidos politicos a los que

los candidatos pertenecian.
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Tabla #11. Colores de los partidos

Verde fosforescente

Lenin Moreno Alianza Pais
y azul
Guillermo Lasso CREO Blanco con azul
Cynthia Viteri PSC Amarillo y rojo
Fuente: Instagram Elaboracion propia

La tabla anterior sirvio para analizar si los politicos utilizaban las vestimentas de
determinadas tonalidades para exponer de qué partido eran. Es asi como se
estableci6 que Lenin Moreno no empled esta caracteristica en su ropa,
permitiendo que solo se lo identifique por los logos de campafia que colocaron

al final de sus videos.

Lasso fue el candidato cuyos colores de ropa fueron mas afines a los colores
caracteristicos de su partido. De las 33 publicaciones en las que Lasso aparecia,
no se pudo determinar sus atuendos en 5 de ellas. Del conjunto restante, se
puede observar que el politico priorizé el tono celeste en su vestimenta,
empleandolo en el 54% de sus apariciones. El azul fue el segundo color mas
usado por Lasso, quien lo vistio en el 40% de ocasiones contabilizadas a través
de esta red social. El blanco, otro de los colores del partido CREO, fue
aprovechado por el postulante 8 veces. Es necesario sefalar que la suma total
no es del 100% debido a que, en algunas situaciones, el candidato se inclin por

elegir dos tonos alusivos a su partido en una misma vestimenta.

Cynthia Viteri fue una candidata cuya vestimenta mostré una mayor variedad de
tonos. En 25 ocasiones se mostré con blusas rojas y 4 veces con atuendos en
los que se evidenciaba el amarillo. Sin embargo, jugd con los matices cercanos
en la paleta de colores a los tonos amarillo y rojo: en 10 publicaciones lucié
atuendos corales, 7 naranjas y 5 fucsias. También aprovecho la combinacién de
ambos en una misma prenda, empleando este recurso en 2 situaciones. Otros

colores empleados fueron el blanco (10), azul (5) y rosado (6).
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23.Discurso

Se establecio cuatro categorias para encasillar los tipos de posteos: informativa,

informal, formal y humor.

En las publicaciones de Moreno primé el estilo informativo, siendo este el modelo
de discurso ocupado en alrededor del 70% de los posteos. El 30% faltante
corresponde a contenido cuyo discurso es de tipo informal. La formalidad no fue
utilizada en gran medida por ninguno de los candidatos. Por ejemplo, Moreno ni
siquiera cre6 alguna informacion con este estilo. Lasso, por su parte, se limité a
manejar un tono formal en tan solo 2 de sus publicaciones. La informalidad fue
el modelo mas usado; a 15 publicaciones de Lasso y a 84 de Viteri se las puede
encasillar en este estilo.

La informacion fue el segundo tipo de discurso mas empleado por todos los
candidatos, siendo Viteri quien la us6 en el 40% de sus publicaciones. En esta

misma linea, Lasso generd 15 contenidos relacionados a lo informativo.

Gréafico #14. Discursos de Lasso Gréafico #15. Discursos de Viteri

Guillermo Lasso Cynthia Viteri

Informati
vo
31%

Informal

58%

Informal
65%

: M Informativo M Informal Formal
M Informativo M Informal Formal

Fuente: Instagram Elaboracién propia Fuente: Instagram Elaboracion

propia
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24.Uso de filtros

Los filtros fueron una opcién no aprovechada por todos los candidatos. De hecho,

Lenin Moreno fue el Unico de los postulantes que no la empleé.

Tabla #12. Uso de filtros

Candidato Empleo
Lenin Moreno 0
Guillermo Lasso 4
Cynthia Viteri 1

Fuente: Instagram Elaboracion propia

Por su parte, Guillermo Lasso hizo uso de la herramienta de filtro en el 12% de
sus publicaciones, mientras que Viteri tan solo la empleé en una ocasion, es
decir, en el 0,68% de los posteos realizados. De esta manera, se determiné que
este mecanismo, usado con frecuencia por los jovenes, les fue ajeno a los
postulantes. Ellos apostaron por la vivacidad de los colores, mas que por los
efectos en las imagenes. Cabe destacar que el Unico filtro empleado fue el blanco
y negro, que consiste en mostrar las fotografias en una escala de grises. Segun
la psicologia del color, esta suele ser asociada con la indecision, frialdad o

tristeza, pero a su vez tiene un significado relacionado a la elegancia.

25.Comentarios

Ademas del like, Instagram permite que los usuarios expresen su posicion por
escrito en las publicaciones. Los seguidores de los candidatos emplearon este
espacio para dar a conocer la aceptacion o el rechazo que sentian frente a la
figura politica. Siguiendo esta premisa, se descubre que en todos los contenidos
publicados de dos de tres candidatos se observan respuestas que favorecen a

la interaccion con el politico.

Sin embargo, a través del método de observacion se determiné que Lenin

Moreno no poseia material para ser estudiado, es decir, no recibié comentarios
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en sus publicaciones, por ende no se podria analizar este indicador en este

sujeto de estudio.

Lasso alcanzé un conjunto de 2450 comentarios, distribuidos en sus 48
publicaciones. De esta manera, se logré una media de 51 respuestas por cada
posteo. A pesar de que Viteri generé6 mas contenidos que Lasso (98 posteos
mas), obtuvo un menor numero de respuestas (2133 comentarios). A la par que
su media, que fue notablemente inferior a la de Lasso, logrando un promedio de

15 comentarios por publicacion.

Adicional a la cuantificacion de los comentarios, se adhirié una subclasificacion
a la que se clasificd positivo, negativo o neutro, dependiendo de la carga
emocional que poseian los textos de los usuarios. Las reacciones positivas
escritas fueron las que primaron en ambos candidatos. Viteri obtuvo un 90% de
respuestas que mostraban apoyo, 6% de comentarios de indole neutra y un 4%
restante en el que se emitian textos negativos hacia ella, su gestion en cargos

publicos y su cercania con figuras antiguas de la palestra publica.

Gréafico #16. Comentarios de los candidatos

Cynthia Viteri

f—

0
Positivo Negativo

Fuente: Instagram Elaboracion propia

Lasso fue el candidato que mas reacciones de texto provocé, es decir, obtuvo
mas comentarios que sus dos oponentes. De los 2450 comentarios que
presentd, 2170 correspondian a mensajes de aprobacion, 167 expresaban
desacuerdo y criticas, mientras que 113 comentarios carecian de carga

emocional.
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Grafico #17. Tipo de comentarios a Lasso

GUILLERMO LASSO

Negativo;
7%

Positivo;
89%

Fuente: Instagram Elaboracién propia

26.Engagement

Para conocer el grado de fidelizacion que tienen los seguidores de un usuario en
una red social, se han disefiado una serie de formulas especificas para cada una
de las plataformas. En el caso de Instagram, es la suma de sus likes y
comentarios (interacciones), dividido para el nuimero de seguidores y
multiplicado por 100. Se aplico la formula a cada uno de los candidatos y se
obtuvo como resultado porcentajes menores al 6% del total de seguidores.

El candidato que obtuvo un porcentaje mayor de engagement fue Guillermo
Lasso, quien alcanz6 una media de un 1,7% en cada posteo, mientras que Viteri
no supero el promedio de 1,2 % de fidelizacion por publicacion. No obstante, una
de sus publicaciones gener6 gran aceptacion entre la audiencia, obteniendo la
cifra mas alta de engagement: 5,47%. Esta publicacién presentd una promesa
de campariia enfocada en las facilidades, que en caso de ganar los comicios, les
brindaria a los jévenes. El resultado logrado va en concordancia con el publico
mayoritario que utiliza Instagram, de este modo, su pronunciamiento calé en el

nicho correcto.

A mas de este aspecto, se identifico los tres contenidos en los que el publico se
ha involucrado en mayor medida. En el caso de Lasso, dos de las tres
publicaciones que mayor interaccion tuvo correspondieron al tipo personal;
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siendo una de estas, una caminata junto a un amigo cercano y a la vez actor,
Danilo Carrera, asi como una instantanea de Lasso junto a su nieta. El tercer
posteo, y el que provocd mayor interaccion en la cuenta de Instagram de Lasso,

hizo alusion al cierre de campafia en Guayaquil y fue de indole informativa.

Asi como Lasso, dos de las publicaciones de Viteri con mayor engagement
fueron personales, e incluso, una de ellas fue de caracter intimo. La primera se
relaciono con la adopcion de un animal callejero, mientras que la segunda fue un
collage, como se menciond anteriormente, con el ‘antes y después’ de uno de
sus hijos. Es relevante mencionar que en la grafica se empled una técnica que
ninguno de los otros candidatos explord: la agrupacion de varias fotografias en

una sola imagen.
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ANALISIS CUALITATIVO

1. Andlisis # 1. Equipo de campafia de Lenin Moreno.

Para el desarrollo del andlisis de este caso, se contacté via correo electronico al
equipo de comunicacion de Moreno. A él se le derivd una serie de preguntas que
fueron contestadas en consenso del grupo encargado de esta area durante la

primera vuelta de su campafa presidencial.

La primera tematica abordada fue la importancia de la presencia en redes
sociales, en este caso especifico, en ‘Instagram’. La justificacion para la apertura
de la cuenta del politico en esta red social se haya en dos motivos: El primero
fue “aparecer en todos los canales digitales para amplificar su exposicién y
mensaje politico” (Equipo de comunicacioén, 2018). El segundo fue el segmento
y proposito que posee Instagram. Cabe destacar que, como se explicé en
capitulos anteriores, cada plataforma social en linea tiene particularidades y
publico diversos. El equipo de comunicacién lo reconoce y deja entrever que, Si
se desea llegar a grupos segmentados, es positivo manejar los nichos en los que

estos grupos se mueven.

1.1Emociones

El equipo de Moreno caracteriz6 a Instagram como un espacio en el que se
otorga prioridad a lo visual y en el que se deben de aprovechar las posibilidades
que la red social brinda para comunicar sentimientos, cercania o accion. Segun
ellos, esto es lo que busca el usuario de esta plataforma social. Al no generar
contenido relacionado a estas variables, entonces no se obtendré visibilidad o
reacciones positivas de la audiencia. “Instagram se destaca por comunidades
con gustos especificos, al inicio era mostrar mas fotografias, disefio gréafico y
arquitectura, en su evolucion fueron entrando otros intereses como moda,

comida y lo sentimental” explico el equipo entrevistado.

De acuerdo a los entrevistados, en Instagram priman las emociones sobre la
informacion; se dedujo que este el principal factor que se debe aprender a
explotar para el publico en Instagram. En base a sus respuestas, se determiné
que la audiencia de esta red tiene una tendencia hacia lo visual por encima del

texto. Segun los expertos, los usuarios que siguen las cuentas de los politicos,
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no lo realizan para enterarse de sus actividades, sino para tener empatia con un

candidato que simbolice sus aspiraciones.

1.2Modelo de difusién

Al conocer las peculiaridades de un espacio de interaccion como Instagram, es
fundamental que se cree una estrategia que conecte con el publico que la utiliza.
Conscientes de esta premisa, el equipo comunicacional de Moreno afirmo haber
disefiado un modelo especifico para la red social, que consistia en ser un “canal
para mostrar la cercania del candidato con la gente, su humanidad y carifio hacia
la gente. También se aprovechd para destacar sus recorridos y plasmar un

recopilatorio de su gira por todo el pais” (Equipo de comunicacién, 2018).

El equipo de comunicacion del politico afirmé que Instagram fue utilizado como
un canal y no como un medio de comunicacion alternativo, con las grandes
diferencias que esto implica. Ademas, que, al reducirlo a un simple canal de
comunicacion, se lo infravalord, por lo que no se motivd a manejo inteligente de
las herramientas que la red ofrece. Esta respuesta ademas ilustra el manejo de
la cuenta de Moreno, en la que no se percibié ninguna mencion, emoticon, filtro
o fotografia; todos mecanismos validos y de comun uso para los usuarios de
Instagram. En la segunda parte de su respuesta mencionan que usaron el medio
para “plasmar un recopilatorio de su gira por todo el pais” (Equipo de
comunicacion, 2018). Usaron la cuenta como si se tratara de un diario de
registro; dejando en claro que no disefiaban mensajes exclusivos para la red
social, sino que su intencion era publicar un resumen de sus actividades

proselitistas.

A pesar del exponencial crecimiento de Instagram, varios estudios que han
servido de base tedrica para esta investigacion sefialan que no se reconoce el
potencial politico de la red social. De hecho, el equipo de comunicacion de Lenin
Moreno, asever6 que para ellos, la principal plataforma comunicacional en linea
usada fue Facebook. Sin embargo, se mantienen en Instagram porque “tiene su
audiencia y su segmento que igual se debe liderar” (Equipo de comunicacion,
2018).
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Un perfil idoneo de publicaciones, a juicio de los comunicadores de Moreno, es
aguel en el que se denote “felicidad, cercania y algdn momento muy humano”.
En base a esta respuesta es posible determinar que el equipo de comunicacion
de Moreno priorizé el contenido que muestra al politico como un personaje con
el cual identificarse, que aquel que resalta su experiencia 0 movimiento politico
de pertenencia, 0 menos aun de su plan de gobierno. La descripcion concuerda
con lo enunciado en el segundo capitulo de esta investigacion. En ese apartado
se referenciaba que la tendencia actual se inclina hacia la eleccion de la formay
no del fondo que, en relacion a la politica, serian las medidas a implementar

desde el puesto de poder.

1.3Formatos

Moreno fue el candidato que menos contenido generd, en comparacion con sus
contrincantes. Ademas, el contenido que se public6 en su cuenta de Instagram
durante su tiempo de campafa fueron exclusivamente videos en el que se
explicaban sus propuestas de campafia o sus actividades realizadas. Segun los
entrevistados, prefirieron optar por las piezas audiovisuales debido a que estas
tenian una mejor oportunidad de viralizacion frente a las imagenes; sin contar
con que, al tener una mayor duracion, surge la posibilidad de difundir mayor

informacion o reafirmar un mensaje ya difundido.

De acuerdo al criterio de los entrevistados, el publico prefiere consumir videos.
Con el concuerda Caldevila (2009), cuando sefiala en su articulo ‘La politica se
introduce en las redes sociales’, que los jévenes eligen el consumo de piezas
audiovisuales sobre cualquier otro tipo de formato. El pautaje es otro de los
parametros que influye en la eleccién del formato, debido a que el grupo a cargo
de la comunicacién aduce que “promocionar un video tiene menor costo que una

imagen”.
1.4 Juventud

El publico joven es la principal audiencia que existe en Instagram, y esta se
preguntd acerca de la existencia de algun tipo de trato exclusivo o preferencial
hacia ellos. Para los comunicadores, los mensajes fueron precisamente creados

pensando en este segmento y con la intencion de hablar sobre temas que a ellos
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les interese. Ademas de que los videos, canciones y acciones, tenian, a juicio

del equipo, un enfoque analizado para este rango de edad.

1.5Comentarios

Un dato que desperto la curiosidad tras el andlisis cuantitativo fue que no se
observdé comentarios en ninguna de las publicaciones del candidato Moreno.
Tras ser cuestionado el equipo de comunicacion sobre esta observacion, ellos
explicaron esta situacion mediante tres puntos: “El video genera muchos menos
comentarios que una imagen que genere polémica. En ese entonces, la cuenta
de Instagram de Moreno era nueva, tenia pocos seguidores y, cuando se pautan
los videos desde plataformas propias (en categoria Business), se genera un link
oculto. Este recibe los comentarios, pero, en ese entonces, no se mostraban en

la cuenta”.

De acuerdo al analisis y las interpretaciones efectuadas, solo el Gltimo motivo
planteado seria una respuesta valida para justificar la ausencia total de
comentarios. La interaccion es una ventaja que permiten las redes sociales, no
obstante, cuando un usuario no observa comentarios en una publicacion pensara
gue no generd el interés suficiente como para decir algo sobre ese posteo, asi
como formar un prejuicio del candidato: verlo como un personaje lejano, que

presenta un bajo interés en las opiniones o comentarios de la audiencia.

2. Andlisis # 2. Juan Pablo Meneses. Director de re des sociales de

Guillermo Lasso.

La segunda entrevista analizada corresponde a la realizada a Juan Pablo
Meneses, director de redes sociales del candidato Guillermo Lasso, postulante
que paso a segunda vuelta junto a Lenin Moreno, pero que obtuvo una votacion
inferior a la de su contrincante. Es importante explicar ademas, que tal como
precisa el entrevistado, el perfil de Guillermo Lasso se maneja con una estrategia
independiente a la que utilizan en la cuenta oficial del partido CREO, movimiento

que Lasso fundé y preside en la actualidad.
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2.1Presencia en redes sociales

Las redes sociales se han convertido en la nueva arena politica en la que se
puede captar a la audiencia y potenciales votantes. A criterio de Meneses, las
personas han bajado su consumo de otras plataformas de comunicacion y se
han volcado al internet; ademas, estas tienen una permanente cercania al
celular. “La gente tiene el celular todo el dia e ingresa las 24 horas a revisar sus
redes”, sefiala. Por este motivo, asevera que es importante percibirlo como un
mercado que se rige por estrategias para lograr conquistar los publicos que alli

interactdan, en este caso, los votos de los jovenes electores.

2.2 Estrategias

Meneses (2018) reconoce que cada red social tiene sus particularidades, y
descubrirlas es la herramienta mas efectiva para conocer “qué estrategia
implementar”. Explica también que su sistema se manejo en base a un mensaje
central, el cual adaptaban a las redes sociales del candidato, demostrando una
estrategia previamente desarrollada para la realizacién de las publicaciones, las
cuales tenian la finalidad de generar un mayor niumero de interacciones con el

publico.

A pesar de que en el perfil de Instagram de Guillermo Lasso se priorizaron las
publicaciones de caracter informativo, también le otorgaron un porcentaje
relevante (30%) a las de indole privado. Esta distribucion concuerda con lo
expresado por Meneses al referirse al aprovechamiento que realizaron de la red
social. Era “méas enfocado en la fotografia de la gente con él [Lasso], con su

familia; actividades del dia a dia, sus momentos intimos, como una foto rezando”.

Las fotografias de Guillermo Lasos lucian espontaneas y asi lo confirma
Meneses. Segun el comunicador, no se crearon fotos para redes sociales, sino
gue el material se extrajo en base a su rutina diaria. Meneses plantea, ademas,
que las redes sociales fueron la alternativa comunicacional que ellos usaron
porque varios medios tradicionales prefirieron abstenerse de brindarles un

espacio en su programacion por un supuesto temor al control estatal.

2.3Humanizacioén
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“La gente quiere ver la parte humana, la parte real, conocer lo que hace dia a
dia. Basicamente, Instagram sirve para enfocarse en él como ser humano, no
cémo politico, pero siempre manteniendo la idea de que lo es”, explica Meneses.
Su enunciado concuerda con la ‘Teoria de humanizacién de la politica’
enunciada por el tedrico Erving Goffman. Para el comunicador, la tarea de
humanizar al candidato era prioritario porque en etapas anteriores se habia
forjado un prejuicio de que Lasso era un hombre “con una imagen general

acartonada”.

Ademas, Meneses hizo una observacion de gran relevancia para el estudio
propuesto, en la que explica que no se trata de crearle una vida paralela al
candidato, sino de aprovechar sus virtudes para generar la identificacion y el
interés de la audiencia. “No hay que convertir al candidato, porque la gente no
es tonta. TU no puedes, por ejemplo, poner a Guillermo en un vuelo comercial

cuando él tiene jet privado” (Meneses, 2018).

2.4Cronograma

Cuando iniciaron el periodo de campairia electoral, el equipo de comunicacion no
tenia preestablecido realizar 48 publicaciones en la red de Instagram del
postulante. Meneses lo atribuye a que existen factores externos que alteran las
programaciones. “Tu puedes planificar muchas cosas, pero las actividades del
dia o la coyuntura politica no te permiten seguir un cronograma establecido”,
indica el director. Sin embargo, esto no implica que no se tenga contenido
generado acorde a situaciones que se puedan prever, tales como las fiestas

julianas.

2.5Mecanismos

Aungue Instagram es una de las plataformas en las que mas jovenes se
concentran, el equipo de comunicacion de Lasso prefirié apostar por Snapchat.
“Antes Snapchat tenia peso. Alli mandabamos contenido para generar

interaccion con ellos [jovenes]”.

En cuanto a las herramientas empleadas, aseveran que ellos fueron pioneros en
usar algunas ventajas que la red social les podia dar, y no solo en Instagram,

sino en todas las redes sociales. “En Facebook, nosotros fuimos los primeros en
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hacer transmisiones en vivo. En ese entonces, Instagram no lo permitia, pero
ahora ya la estamos usando”. Explica también que la incursién de los cambios
tecnologicos permite que se cambien las acciones. Por ejemplo, la llegada del
Instagram TV obliga a grabar material en vertical. Un hecho que, cumple con la

premisa de Barbero en la que se hace alusion a la convergencia digital.

Las redes sociales presentan novedades de manera constante, por lo que no
existe una linea definida que oriente a los comunicadores digitales o que les
explique en base a qué modelo funcionar. Por eso Meneses los denomina como
un espacio de “prueba y error”’, en referencia a que se lanzan opciones, se
aprovechan las que funcionaron y se descartan las que no contribuyeron con el

fin politico.
2.6 Texto

Los textos que acompafiaron a las publicaciones no eran, por lo general, de gran
extension. Aunque Meneses reconoce que no se preocuparon de esas variables,
si explica que los escritos eran redactados por é€l. Sin embargo, existian
imagenes que €l consideraba demasiado intimas como para describir el contexto
sin consultarlo con el postulante. En situaciones como aquellas, acudia hasta el

candidato para que sea €l quien le diga qué informacion colocar.

2.7Relacion con el politico

La relacion entre el equipo de comunicacién y el candidato debe ser muy
estrecha, al punto, incluso, de conocerlo, como si de un producto se tratara.
Meneses afirma que, a pesar de que es un tercero el que maneja la red social,
el usuario creerd que es el candidato quien publica los contenidos. En ese
momento, el director de redes sociales personifica al postulante. Este motivo
hace que el comunicador sepa aspectos tan basicos como “el habla, cémo el

escribe, expresa, qué le gusta decir y que no”.

El tono de las respuestas es otra de las consecuencias de mantener una relacion
articulada con el politico. Meneses cree que las personas escriben al candidato
en una red social y esperan una respuesta emocional, por lo que un tono

robético, producto de desconocer al politico, no permitira una interaccion fraterna
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con el seguidor y posible votante. “Tienes que dar respuestas humanas y asi vas

a generar un lazo”, reafirma el entrevistado.

2.8 Andlisis y comparaciones

A consideracion de Meneses, el monitoreo de las redes sociales es una parte
fundamental de la comunicacion politica digital, porque permite conocer los
gustos y la aceptacion de las publicaciones. Ademas, se tiene que prever que
hay tematicas que van a tener un mayor o0 menor alcance si es que no se pautan,
sin embargo, explica que el alcance no se debe tomar como principal referente
de interaccion. Para él, es mas importante indicadores como “ver cuanta gente
lo compartié el compartir. En Instagram, el reposteo, que no es tan coman (...).
Para nosotros lo mas importante es el repost, el compartir, porque si tu contenido

esta compartido, el trabajo esta hecho”.

De la misma manera que el equipo de comunicacién monitoreaba la cuenta de
Lasso, lo hizo con las cuentas de sus contrincantes. Meneses sostuvo que hacer
esto es necesario, aunque acota que fueron los otros politicos quienes replicaron
los usos que ellos le daban a Instagram. “Tienes que ver qué ha hecho tu
enemigo. Nos miraron todos, porque nos copiaron todos. Y esta bien, porque
nada esta inventado y nada tiene duefio; pero, para nosotros era bueno verlo,

porque sabiamos que estabamos haciendo las cosas bien”.

2.9Vestimenta

Los atuendos que los politicos visten también son elementos que comunican vy,
aunque Meneses insiste en que las fotos eran espontaneas y ellos no
controlaban la vestimenta del candidato, acepta que el politico si tenia un estudio
previo sobre la vestimenta y maneras eficaces de comunicacion a través del
vestuario que exhibia en cada una de las fotografias en las que aparecia y se

publicaban en su cuenta de Instagram.

Los colores recurrentes de Lasso eran los celestes, blancos y azules, que a su
vez eran los identificativos del partido; pero para Meneses la cuestiéon de
comunicar traspasa los tonos con los que un politico viste. “Mas que colores,

buscamos sentimientos. Necesitamos transmitir algo, y en el caso de Guillermo,
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siempre habra colores asi, porque estaba con banderas en la que habia mucho

blanco y azul”.

2.10 Formato

Contrario a lo que piensa el equipo de comunicacion de Moreno, los
comunicadores de Lasso sostienen que existe una mejor recepcion del publico
a las imagenes. Ellos apostaron por siete videos, uno menos que Moreno, pero
a su vez publicaron 41 imagenes, formato que Moreno no utiliz6. Segun
Meneses, los videos de un minuto no tienen el impacto que si logran las piezas
audiovisuales, cuyo promedio oscila entre 15 y 20 segundos, salvo que sea una
historia de una gran carga emocional. Otra razén por la que la fotografia primo
en la cuenta de Lasso fue porque los trabajos audiovisuales requieren de un

mayor trabajo y, por ende, de un mayor tiempo, segun explica Meneses.

2.11 Criticas por contenido

Durante los 45 dias de campaifia, el candidato se enfrentd a docenas de criticas,
entre ellas, opiniones sobre el contenido que generaba en su red social. Existian
usuarios que lo seguian para conocer mas datos de su rol de politico, sin
embargo, veian con desazén el hecho de que en su cuenta de Instagram se
mezcle informacion de sus actividades profesionales diarias con su vida privada,
MAas no sus propuestas de campafia. Meneses lo atribuye a que existe un
desconocimiento de las funcionalidades de las redes sociales, asi como un

irrespeto a la segmentacion.

En cuanto al contenido, también explica que deben presentar productos lo mas
atractivos posibles, porque la carrera por captar la atencion de un usuario no es
contra los contrincantes politicos, sino frente al circulo social del seguidor. Segun
Su experiencia, cuando un usuario entra a la red social “veo a mis amigos, a mi
esposa, a mi vecino. Guillermo Lasso compite con la gente que yo sigo (...)

porque yo no lo estoy viendo solamente a él y a Cynthia”.

2.12 Respuestas

Lasso respondio a pocas preguntas que le plantearon sus seguidores, dejando

dudas sin resolver en los usuarios que, en ocasiones, le prometian apoyarlo en
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las urnas si explicaba determinada situacion. Su decision la basaron en la
premisa de que, a medida que resuelvan mas cuestionamientos, mas preguntas
surgiran, lo que demuestra un no tan claro interés en que las interacciones sean

personalizadas, sino colectivas, pero solo en Instagram.

Al contrario, en Facebook idearon un espacio al que denominaron “Yo pregunto”
para que el publico cuestione al politico mediante los comentarios, e incluso,
algunos seguidores recibieron llamadas personales de Lasso para explicar sus

dudas.

2.13 Filtro

Este mecanismo exclusivo de redes sociales en las que se prioriza lo visual,
como Instagram, fue usado en varias ocasiones por el candidato Lasso. De
hecho, fue el Unico que lo empled y Meneses explica que su utilizacion tenia dos
razones: la primera es su gusto personal por el contraste que otorga el blanco y
el negro, y el segundo es el mensaje que se envia a través de ese efecto. “Le da
un toque especial a algo significativo. Era una manera de destacar una imagen,

de transmitir una emocion diferente a las demas imagenes”, puntualiza Meneses.

3. Andlisis # 3. Moisés Tacle. Director del equipo de comunicacion
digital de Cynthia Viteri.

Cynthia Viteri fue la candidata que alcanzé menos votos durante los comicios del
19 de febrero de 2018. Sin embargo, en Guayaquil, que es la zona focalizada de
la investigacion, Viteri alcanzé el segundo lugar con un 29% de apoyo en las
urnas (6 puntos menos que Moreno y 7 puntos mas que Lasso). No obstante, el
escrutinio a nivel nacional la colocé en tercer lugar. En cuanto a los detalles de
Su gestion en Instagram, se descubrié que son la cuenta que mayor contenido
gener0 (146 publicaciones), ademas de obtener la publicacion con mayor

engagement alcanzado por un candidato politico dentro de esta investigacion.

3.1Presencia en redes sociales

Adicional a que estos medios en linea se conviertan en una plataforma que

masifica los mensajes que los politicos emiten, Tacle considera que las redes
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sociales son el medio idéneo para delimitar correctamente el mensaje, un
concepto que los otros comunicadores digitales no han manejado. Con la
marcacion de limites, Tacle se refiere a que los medios tradicionales no trabajan
en funcién de replicar el mensaje politico, sino de informar las novedades que
surgen en las actividades de los candidatos. “Cuando tu no eres la persona que
estas contando tu historia, literalmente estas dando el libre albedrio que los

medios de comunicacion interpreten lo que tu puedas comunicar”.

A su juicio, las dudas o vacios de un pronunciamiento dan lugar a
descontextualizaciones, una situacion que puede perjudicar politicamente al
candidato. Por tanto, las redes sociales sirven para que el candidato tenga
espacio para rendir su version de los hechos. “Es la importancia que tienen las
redes sociales; tener la libertad, de yo contar a todo el mundo (a los que estaban
y no estaban fisicamente presentes), lo que ocurridé en base a lo que yo quiero
comunicar”. Es decir, a través de las redes se tiene un canal propio para contar
lo que interesa que el publico sepa, mostrando solo una vision positiva de la

campanfa electoral que el candidato desarrollaba.

3.2 Particularidades de las redes sociales

Aunqgue la red social especifica de estudio es Instagram, Tacle reconoce que el
uso de todas las plataformas en linea fue contintdo y variado. “Usamos todas las
herramientas, excepto Snapchat’, declar6. Concuerda con los otros
comunicadores sobre el contenido que se difunde en Instagram. Segun su
concepcion, en la red social de estudio debe priorizarse mostrar al candidato

desde “una ¢ptica mas intima” sobre su “plan de gobierno”.

Los politicos no pueden esperar a que por su experiencia en esa area, sus
cuentas se vayan a llenar de seguidores magicamente; peor aun de las
generaciones mas jovenes. Tacle explica que si un politico no genera contenido
de calidad, entonces, no atraera al publico y, por ende, las redes sociales no les
serviran para conseguir votos. Su enunciado concuerda con la afirmacién de
Perelman en su libro Tratado de la Argumentacion (1952), en el que explicaba
que el primer paso es ganar la atencion del publico de la manera mas innovadora
posible. Recalca que su expresidon no es equivalente a hacer cualquier actividad

para obtener atencion de la juventud. “A veces se confunde que, en una red
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social, los jovenes quieren ver a un payaso. Yo no votaria por uno. El joven quiere

escuchar al politico y como lo va a beneficiar”.

Para Tacle tampoco significa que una gréafica jocosa o de entretenimiento no
pueda ser publicada. En el estudio denominado ‘Uso de Instagram como
herramienta de comunicacion entre los alcaldes de las ciudades mas pobladas y
la poblacion joven ecuatoriana’, la publicacion que obtuvo mayor nimero de
comentarios fue la que uso el tono de humor, en la cuenta de Jaime Nebot. De
hecho, Tacle utilizé al mismo personaje para ejemplificar su comentario. “El
alcalde Nebot (...) se subié al juego Safari, pero fue algo natural y realista. No

estamos buscando que ocurra algo constantemente”.

3.3Segmentacion

Ademas de la clasificacion que se hace para establecer a qué red social es
aplicable un contenido, el equipo de comunicacién de Viteri aseguré que también
lo adaptaron para distintos segmentos dentro de una misma plataforma. Incluy6
otras variables dentro de su planificacion: la geografia, porque “los intereses
manabitas no son los mismos que los de la gente de El Oro”. Reconoce que los
gustos también son un parametro que se debe incluir. Por ello, concluye que

manejaron “mas de 100 segmentaciones”.

3.4Cronograma

Tacle concuerda con Meneses en que la planificacion puede ser realizada, pero
los comportamientos de las personas son variables en base a factores externos.
Por ello, realizaban un sondeo semanal para tratar de predecir las tendencias
gue se manejarian en los préximos 7 dias. “No sera lo mismo que la semana
anterior cuando ese miércoles hay un partido de la seleccién ecuatoriana, un
clasico del Astillero, o si ocurre exteriormente una tematica muy fuerte”. En esas
situaciones se debe recurrir a analizar si es que se debe continuar con el
contenido programado o si la situacion vigente opacara su mensaje. En el ultimo

caso, la solucién es postergar la publicacion.
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3.5Herramientas

Cada politico generaba contenido con una caracteristica diferente. Por ejemplo,
Moreno usaba el lenguaje de sefias y el equipo de Lasso incluyo los filtros. Sin
embargo, Tacle confiesa que como herramientas se centraron en solo usar las
fotos o videos porque consideraban que la red social era limitada en este campo.
Basandose en su afirmacion, establecio junto a su equipo que la prioridad era el
mensaje, y que para transmitirlo consideraron idéneos “los videos que llegaran

a un minuto”.

El método de observacion permitié descubrir que en la cuenta de Viteri existia
una tendencia de utilizar los hashtags nhombrando las poblaciones que visitaban.
Segun Tacle, su empleo tenia dos fines: el primero, que se identifique al partido
y el otro relacionado con la geo localizacion. Su afirmacion iba a acorde con su
intencion de ofrecerle al pablico un resumen de los hechos acontecidos durante
los recorridos, ademas que, si algun usuario busca por esas etiquetas, se

mostraran las imagenes que certifiquen que PSC llegaba hasta esas localidades.

El monitoreo puede ser considerado también una herramienta de comparacion,
gue permite medir el contenido y la aceptacion que provoca en redes el candidato
rival. Pero, al contrario de Meneses, Tacle afirma que ellos no realizaron esta
investigacion en las cuentas de los otros postulantes, aunque es importante que
el equipo de comunicacion sepa lo que el otro esta publicando, no sélo para
saber quién obtiene un mayor engagement, sino para conocer, en tiempo real, lo
gue dentro del ambito politico esta atrayendo a los votantes. De acuerdo a Tacle
(2018), si las cuentas de sus contrincantes estan teniendo bajos niveles de
interaccion, también es una oportunidad de aprendizaje, para tener una

perspectiva sobre lo que no simpatiza con la audiencia.

3.6 Elementos partidistas

Viteri no uso elementos que hicieran alusion al Partido Social Cristiano en todas
sus publicaciones. Solo en el 57% se pudo apreciar estos simbolos, mientras
que en el 43% restante escaseaban estos referentes, por lo que si la publicacion
era vista independientemente, entonces, no se la podia asociar con algin

movimiento politico. Para Tacle no era necesario la presencia de estos
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elementos porque Viteri era un personaje reconocido, con mas de dos décadas
en la arena politica y con relacién a un anico partido. “Todo depende de quién
tiene mas fuerza, el partido o td. Si recién se lanza al ruedo, obviamente tiene
qgue identificarse a qué partido pertenece, pero Cynthia es muy reconocida.

Todos saben quién es”, declar6 Tacle.

3.7Rol de madre

Viteri fue la Unica candidata mujer que participd en estos comicios. Lo resalto y
lo hizo incluso slogan en varias de las publicaciones en las que motivaba al voto
por su lista. En sus publicaciones de vida privada resaltaba, en mayor medida,
su papel como progenitora soltera y su etapa de dificultades econdémicas durante
su juventud. Tacle lo reafirma al expresar que “para nosotros era mas importante

comunicar el papel de madre de ella, que comunicar el papel del partido”.

Su estrategia de mostrarse como madre iba acorde al conservadurismo de su
partido y de la sociedad ecuatoriana. Los valores que se le asocian a la
maternidad son de proteccion, amor y una gran confianza. Eso es lo que Viteri
buscaba generar en los electores: aprovechar el descontento popular en contra

del gobierno de turno para encausarlo a su favor.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES

En base al estudio previamente desarrollado se han podido obtener
conclusiones en torno a 4 aspectos. Estos representan los patrones que se
replicaban en las cuentas de los tres candidatos estudiados. Los aspectos
sobre los que se concluy6 fueron interaccion, engagement, herramientas y

formato empleado.

1. INTERACCION
- Escaso interés por la interaccion.

La posibilidad de interactuar entre el politico y el ciudadano es factible en las
redes sociales. No obstante, los tres candidatos se limitaron a ser generadores
de informacion, salvo casos excepcionales presentados en el capitulo anterior.
Es asi como quedaron decenas de preguntas sin contestar, menciones sin

responder y peticiones sin solucion.

En el caso de Lenin Moreno, no fue posible determinar si en algin momento
existio algun tipo de interaccidon, o por lo menos acercamiento con los
seguidores, porque su cuenta no mostraba los comentarios al publico. Este
hecho es justificado por su equipo de comunicacibn como una situacion
generada tras el pautaje, sin embargo, puede ser interpretada como el poco
interés de mostrar una presencia fuerte en la red social. Incluso, este item fue
corroborado por su equipo, quienes explicaron que su red social prioritaria era

Facebook.

Si bien es cierto, Lasso y Viteri respondieron algunos cuestionamientos
planteados en los comentarios, dejaron a la gran mayoria sin saldar sus dudas.
Otra manera de comunicacion con mayor privacidad eran los mensajes directos.
En la seccion de comentarios hubo seguidores que manifestaron su desacuerdo
por no tener una respuesta tampoco en los mensajes directos. A pesar de que

no se puede medir cuantos mensajes directos recibieron y cuantos respondian,
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Si se destaca que Viteri explicaba que sus visitas a casas se realizaron a partir

de invitaciones que llegaron a sus redes sociales.

2. ENGAGEMENT
- Las publicaciones de tipo personal son las mas aceptadas.

Se analizo6 el nivel de interaccién que tuvieron las publicaciones, a través de la
férmula del engagement, y se determiné que dos de las tres publicaciones del
candidato Lasso que mayores reacciones y comentarios alcanzaron, fueron las
de indole personal. La premisa se replico en el caso de Cynthia Viteri, mientras
que en el de Moreno fue imposible determinarlo por desconocerse el nimero de

comentarios.

Esta conclusion se obtuvo en concordancia con la teoria de la humanizacion
politica detallada en el marco tedrico de este texto, por lo que se puede inferir
qgue la teoria en la que se enuncia que existe una tendencia de preferir al
candidato humano sobre el partido politico, también es aplicable para la realidad

politica ecuatoriana.

- Bajo nivel de engagement

La publicacion con mayor engagement fue una realizada por la excandidata
Cynthia Viteri, alcanzando alrededor de 6 puntos. A pesar de que es la
publicacién mas aceptada por el publico, posiblemente porque en ella se abord6
la tematica juvenil de la falta de cupos universitarios que incomoda a este nicho,
continta siendo un porcentaje bajo, porque mueve solo a un numero reducido

de seguidores de las cuentas.

El engagement es una sefal de compromiso y confianza que el seguidor muestra
al seguido. No obstante, los politicos no logran que los militantes que los siguen
se vuelquen a las redes a mostrarles su apoyo. La principal razén, se sugiere
que podria estar relacionado a que el nicho mas importante que ocupa Instagram
son jovenes, cuya generacion expresa un descontento con el politico y prefiere

unirse a causas especificas.
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3. HERRAMIENTAS
- Uso de filtros

Al ser Instagram una red en la que prima la fotografia, el uso de filtros puede ser
un mecanismo que acomparfie a refrescar la parrilla de los perfiles de los
entonces candidatos. Solo uno de los tres se aventuré a implementarla. A través
del efecto blanco y negro (el Unico de toda la gama utilizado), se percibia
contrastes que llamaban la atencién del ojo humano y que lo dirigian hasta la

publicacion en cuestion.

A pesar de que no lo expresaron textualmente, el comunicador digital de Viteri
se mostré esquivo ante la posibilidad de implementar el mecanismo en sus
proximas publicaciones, incluso bromed con la opcidn, permitiendo que se

interprete que este mecanismo fue infravalorado.

- Los politicos aun no exploran otras herramientas.

Las redes sociales ofrecen una variedad de herramientas que permiten que un
mensaje se viralice entre los jovenes. Pero, para que esto suceda, es imperante
conocer el lenguaje, que este esté compuesto de los mismos codigos que ellos
manejan y en los que se ven identificados. No se trata de infantilizar a la politica
y tratar de comunicarse con ellos, como si de personas poco inteligentes se
tratara, sino mas bien, de generar contenidos espontaneos y acorde a sus

intereses.

4. FORMATO
- Prevalencia de fotografia sobre video

Un patrén que llamo la atencién fue que las publicaciones que generaron mayor
respuesta del publico fueron las que contenian imagenes, es decir, ninguno de
los videos entré dentro de las 6 publicaciones con mayor grado de interactividad.
Un resultado que contradice a las impresiones que manejaban 2 de los 3 equipos
de comunicaciéon de los excandidatos. Tanto el grupo comunicacional de Viteri
como el de Moreno, estaban convencidos de que mediante el video lograban

brindar un mayor nimero de informacién al publico.
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No obstante, el director de redes de Lasso aseguré0 que los videos que
representaban un tiempo mayor a 15 o 20 segundos eran un desperdicio de
oportunidades, porgue el usuario joven que se conecta a Instagram no se detiene
a analizar las publicaciones, sino que las ve mientras navega por el ‘muro’. Es

asi como él le dio menor espacio al video y potencializé el poder de la imagen.
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RECOMENDACIONES

Al término de la investigacion, se considera pertinente brindar recomendaciones

para la elaboracién de estudios similares.

Las variables que se propusieron para la ejecucién de este andlisis fueron el
resultado de la convergencia de dos investigaciones, por lo que se recomienda
considerarlas para el estudio de contenidos y obtencion de resultados de
préximas investigaciones orientadas a la comunicacion politica, que tengan

como denominador comun la red social Instagram.

La metodologia, ademas, puede ser otro de los elementos de esta tesis que
podrian ser usados como referentes para proximos estudios afines. En el marco
de esta investigacion, esta permitié obtener informacion cuantitativa y cualitativa,
asi como el andlisis de la relacién entre ambas para identificar patrones o

tendencias.

Por otro lado, se recomienda que los comunicadores digitales de los politicos
amplien su universo, y exploren tacticas de comunicacion efectiva desarrolladas
para otras redes sociales, proponiéndose el ir mas alla de Facebook. Si bien es
cierto, aquella es la plataforma social mas usada en el pais, pero también es
necesario considerar el hecho de que Instagram esta teniendo un rapido
crecimiento en un nicho especializado y que se ha comportado esquivo con las
estrategias politicas tradicionales. Lo que se propone, no es que el politico tenga
presencia en todas las redes sociales que existen, sino que, si va a crear un
perfil, entonces se genere contenido acorde a dicha red social y al publico que la

frecuenta.

El tercer consejo que se otorga, en base a los resultados de este estudio, es que
se genere mas contenido humano, porque se comprob6 que es el tipo de

informacion que mas atrae a los usuarios de la red social Instagram.

Para finalizar, se recomienda que se continte explorando en otras redes sociales
y de otras dignidades politicas para tener mayor informacién respecto a la

comunicacion politica.
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ANEXOS

1. Cuantitativos

1.1Lenin Moreno
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NUmero Elementos Colores

Descripcion Preferencias | Likes Comentarios Positivos Negativo | Neutro Menciones i ol Repost partidistas ~ afines
Promesa de
1. cambios
VID verdaderos | Informativo | 690 0 0 0 0 0 0 0 Si Si
ensu
gobierno
2- Cancion Informativo | 933 0 0 0 0 0 0 0 Si Si
VID | promocional
3- | Promesade . . .
ViD obras Informativo | 406 0 0 0 0 0 0 0 Si Si
4- |Promesade | ¢ mativo | 1478 0 0 0 0 0 0 0 Si Si
VID obras
5- | Promesade |\ e ativo | 191 0 0 0 0 0 0 0 Si Si
VID obras
6 - | Promesade . . .
ViD obras Informativo | 749 0 0 0 0 0 0 0 Si Si

Entorno Espacio @ Territorio Reprod. Duracion  Discurso

Publico No I/i\t:z Nacional | 1902 60 seg | Informativo | A& S No Si 1 Si
Publico No Iﬁ)i:z Nacional | 3089 55 seg | Motivacional | A& S No Si 1 Si
Publico No I/i\bi:z Nacional 952 25seg | Informativo | A& S No Si 1 Si
Publico No I)iAt:'Z Nacional | 3984 17 seg | Informativo | A& S No Si 1 Si
Publico No Iﬁ)i:z Nacional 549 20seg | Informativo | A& S No Si 1 Si
Publico No I/i\t:z Nacional | 2102 20 seg | Motivacional | A& S No Si 1 Si

Respuesta N Vestimenta C. Estilo de ropa Preguntas Observaciones Filtro
Respuestas
No 0 Saco y camisa Formal 0 Lenguaje de Sefias No
No 0 varios Casual 0 Lenguaje de Sefias No
atuendos
No 0 Saco y camisa Formal 0 Lenguaje de Sefias No
No 0 Saco y camisa Formal 0 Lenguaje de Sefias No
No 0 Saco y camisa Formal 0 Lenguaje de Sefias No
No 0 Saco y camisa Formal 0 Lenguaje de Sefias No

1.2 Guillermo Lasso
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Descripcion Preferencias  Likes  Comentarios Positivos Negativo Neutro

1-1M Guillermo Lasso y esposa Personal 553 6 6 0 0
1-VID Cancion promacional Informativo 624 35 32 0 3
Camino al lanzamiento de .
2-IM campafia Informativo 1313 52 40 7 5
3-IM | Caminata junto a Danilo Carrera Personal 3202 121 88 19 14
4w | Hombre con oscar referente a | | tormativo | 1225 20 17 2 1
Hombres con méscaras haciendo .
2-VID sefias de cambio Informativo 828 25 17 8 0
5. IM Lasso en marcha, agradeciendo Personal 792 30 o5 0 5
el apoyo
3-VID Importancia del Agricultor Informativo 594 28 28 0 0
6-1m | Apoyode q“'}ﬁ)’:gls conofrenda | |\t mativo | 678 17 14 2 1
7 IM Critica a Moreno por copiar Pro 1654 109 97 10 5
propuesta de empleo
4 -VID Recorrido por Azogues Informativo 594 31 28 2 1
8-1M Emoji de cambio Informativo 533 16 15 0 1
g-v | Agradecimiento a suesposapor | roysiacion | 1131 47 43 3 1
acompaidarlos
10- v | InViRcionaversu entievistaen | ntormativo | 762 34 28 5 1
11-gm | Entrevistaa Guilermo Lasso en | yomagyo | 707 39 37 2 0
12 - IM Foto familiar Personal 1190 35 30 5 0
13 -IM | Visita a casa de un simpatizante | Informativo 574 20 19 0 1
14 - IM Camino a Quevedo Informativo 968 36 34 1 1
15—-IM | Aniversario 40 de enamorados Personal 1503 58 50 6 2
16— | Recorridoen Sangolquiconsu | e maivo | 972 29 26 2 1
esposa
17 —-IM Postal de Tungurahua Personal 826 10 9 1 0
18- IM Compaifiia a entrevista Personal 681 3 3 0 0
Gritos de respaldo a Lasso -
5-VIb llegada al debate presidencial Personal 1760 141 133 4 4
19- 1M Baile con la esposa Personal 1564 36 35 0 1
20 - IM Recorrido en Duran y Milagro Informativo 1115 12 11 0 1

. Element
Mencion e Repo 0s ey o Repro Duraci . Text
ro de " es ] Territorio p Discurso
es st partidist . d. on (o]
fotos afines .
ES
0 1 0 No No Pu(l;)llc Si nga Nacional 0 0 Informal A
0 0 0 si si P“g"c No | A | Nacional | 3692 | 56seg | Formal | A%
0 1 0 No Si Privad No Cerra Nacional 0 0 Informati
0 do Vo
1 1 0 si si | Public) o | Ae | Nacional | 0 0 | informal | A
o] libre
0 1 0 Si si | PUblic | g | A Nacional | 0 o | Informati |,
0 libre Vo
0 0 0 Si Si Pué)llc No ﬁ;rrz Nacional | 8121 | 5seg | Informal | A
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. . Public Aire .
0 Si Si o No libre Nacional 0 0 Informal | A
0 si si P“g"c si | &M | Nacional | 3820 | 60 seg | Informal | A
0 si si | Public) o | Ae | Nacional | 0 0 | informal | A
o] libre
1 Si Si Pu(l;)llc No S/E | Nacional 0 0 Formal AS&
0 si si | Public) o | A€ | Nacional | 3718 | 40 seg | Mormatl | A&
o] libre VO S
0 Si Si Pu(l;)llc No S/E | Nacional 0 0 Informal | A
0 No No Prl(\)/ad Si ng’a Nacional 0 0 Informal A
. . Public . Internacio Informati | A &
0 Si Si o Si S/E hal 0 0 Vo
0 No No Public Si Cerra | Internacio 0 0 Informati A
0 do nal Vo
0 No No Pn(\)/ad No nga Nacional 0 0 Informal | A
0 No No Pr|(\)/ad No nga Nacional 0 0 Informal A
. Privad Aire . Informati
0 No Si o No libre Nacional 0 0 Vo A
0 No Si Pr|(\)/ad No nga Nacional 0 0 Informal A
) Public Aire . Informati
0 No Si o No libre Nacional 0 0 Vo A
0 No No Public No Alre Nacional 0 0 Informal | A
0 libre
0 No No Puct))llc No ng’a Nacional 0 0 Informal A
0 No No Pu(l;)llc No Iﬁ;rrz Nacional | 8951 | 29 seg | Informal | A
0 si si | Public) o | Ae | Nacional | 0 0 | informal | A
o] libre
Puablic Aire . Informati
0 No No o No libre Nacional 0 0 Vo A

N N°de  Vestimenta 210
Emoticones | Hashtag Hashtag Presencia Respuesta respuesta C. rg§a Preguntas Observaciones Filtro
Si No Si No 0 Indeterm. | Casual 0 Ninguna Si
Si No Si No 0 NEL NEL 0 Ninguna No
. . Blanco con :
No Si Si No 0 jean azul Casual 0 Ninguna No
. Celeste .
No No Si No 0 con jean Casual 0 Ninguna No
No Si No No 0 NEL NEL 0 Ninguna No
Si Si No No 0 NEL NEL 3 Ninguna No
Rojo,
No Si Si No 0 beigey | Casual 5 Ninguna No
blanco
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Si No 0 Si Si Celeste y Casual Ninguna No
azul
No Si 1 Si No Blanco Casual Ninguna No
No No 0 No No NEL NEL Ninguna No
No No 1 No No NEL NEL Ninguna No
Si Si 1 No No NEL NEL Ninguna No
No No 0 Si No Blanco | Casual Ninguna No
No Si 1 Si No Blanco Casual Ninguna No
No Si 1 Si No Azuly Formal Ninguna No
blanco
) Negro con .
No No 0 Si No celeste Casual Ninguna No
No Si 1 Si No Ce;ezsutle Y| casual Ninguna No
No Si 2 Si No Celeste Ninguna No
No No 0 Si No Ce;ezsutle Y| casual Ninguna No
No No 0 Si No Blanco Casual Ninguna No
No No 0 No No NEL NEL Ninguna No
Error de
No No 0 No No NEL NEL redaccion, Si
comedias por
comidas.

No Si 2 Si No Terno Formal Ninguna No
Si No 0 Si No Ce;ezsutle Y| casual Ninguna No
Si No 0 Si No Indeterm. | Casual Ninguna Si

21-1M Palabras de aliento para el cambio Personal 2650 | 100 920 5 5 0

22 -IM Paseo con la esposa en Quito Personal | 1983 46 45 1 0 0

23-1M Cuidados de su esposa hacia él Personal 1511 41 40 0 1 0

24 - 1M Foto familiar Personal | 2154 78 70 5 3 0

25-1M Foto familiar en entrevista Informativo | 1307 22 18 0 2 1

26 - IM #YaMeDecidiPorLasso Informativo | 1860 78 67 9 2 0

27 -1M Foto familiar de recorrido Informativo | 914 18 16 0 2 0

28 - 1M Mascota del Cambio Personal 1177 37 34 3 0 0

29 - IM | Foto familiar en el debate presidencial | Informativo | 2251 79 71 3 5 0

30-1IM Aniversario 36 de casados Personal 2427 89 86 2 1 0
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31-IM Publicidad por parte de militantes Informativo | 1988 81 71 9 1 0

32-1M Bol6n para recargar energias Informativo | 928 27 24 1 2 0

6 - VID Salida de evento en la UESS Informativo | 1106 42 26 5 11 1

33-1IM Dedicado a su esposa Personal 1256 22 22 0 0 0

34 -IM | Cuenta regresiva para las votaciones | Informativo | 1974 | 107 101 5 1 0

35-1M Foto familiar Personal | 2608 75 59 9 7 0

36-IM Foto con su nieta Personal 2743 58 53 1 4 0

37-IM Cierre de Campafia en Cuenca Informativo | 2297 86 82 3 1 0

38-1IM Agradecimiento a Azuay Informativo | 2486 65 56 3 6 0

7-VID Un llamado al cambio de pais Informativo | 1137 58 49 3 6 0

39-IM Felicitacion por San Valentin Felicitacion | 2562 49 45 2 2 0

40 - IM Cierre de campafa en Quito Informativo | 2449 69 56 11 2 0

0 1 0 Si Si Privado No Cerrado Nacional 0 0

0 1 0 No No Privado No Aire libre Nacional 0 0

0 1 0 No | No Privado No Cerrado Nacional 0 0

0 1 0 No No Privado No Cerrado Nacional 0 0

1 1 0 No Si Publico Si Cerrado Nacional 0 0

0 1 0 No Si Publico No S/E Nacional 0 0

0 1 0 Si Si Publico No Aire libre Nacional 0 0

0 1 0 No | No Publico No Cerrado Nacional 0 0

0 1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0

0 1 0 No | No intimo No Cerrado Nacional 0 0

0 1 0 Si Si Publico No Cerrado Nacional 0 0

0 1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0

1 0 0 Si Si Privado No Cerrado Nacional 8978 | 38 seg
Informal A No No Si No 0 Ce{lj\(-:;sutle Y| casual| 1 Ninguna No
Informal A Si No Si No 0 Azul Casual | O Ninguna No
Informal A Si No Si No 0 Indeterm. | Casual | O Ninguna Si
Informal A No No Si No 0 agzliiggn Casual | 1 Ninguna No

Informativo | A No No Si No 0 Ce;ezsutle Y| casual| 0 Ninguna No
informal | A% | No | si No| No | 1 NEL | NEL | 1 Ninguna No

Informativo | A Si Si No No 0 NEL NEL 1 Ninguna No

Informativo | A | Si | No No| No | © NEL | NEL | O dJe‘;:rr]‘ dﬁ’gzg’sg’e No
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su cuenta
personal
Informal A No Si 1 | No No 0 NEL NEL 0 Ninguna No
Critica a las fotos
Informal A Si No | O Si No 0 Negro |Casual | 1 personales y no No
de propuestas
Informal A Si No | O | No No 0 NEL NEL 1 Ninguna No
Pregunta
Informal A No No | O | No No 0 NEL NEL 1 responida por No
militantes
A& Ternoy Criticas por ser
Informal s Si No | O Si No 0 camisa |Formal| O una universidad No
celeste privada
. . Aire .
0 1 0 Si No Privado No libre Nacional 0 0 Informal
0 1 0 Si Si Publico No ﬁ;:z Nacional 0 0 Informal
0 1 0 Si Si Publico No I)lAblll:Z Nacional 0 0 Informal
0 1 0 No No Privado No | Cerrado | Nacional 0 0 Informal
0 1 0 No No Privado No | Cerrado | Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 No Si Publico No ﬁ;:: Nacional 0 0 Informativo
0 0 0 Si Si Publico No ﬁ;:: Nacional | 10635 43 seg Informal
0 1 0 No No Publico No I)lAt;:’Z Nacional 0 0 Informal
0 1 0 Si Si Publico No ﬁ;:z Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 Si Si Publico No | Cerrado | Nacional 0 0 Informativo
Su esposa
Al Si |No| O Si No | 2 Indeterm. Casual 0 respondié en Si
dos ocasiones
A[No|No| O Si No | O Indeterm. Casual 0 Ninguna No
A|No|No| O Si No | O Celeste y beige Casual 0 Ninguna No
Enfermo
terminal pide
Al Si |No| O Si No | O Blanco Casual 1 ayuda y piden No
responder
mensajes
directos
] . Abrigo negro, ;
No | Si 1 Si No | O celeste y azul Casual 0 Ninguna No
No | No| O Si No | O Azul y celeste Casual 0 Ninguna No
A| No | Si 1 No No | O NEL NEL 0 Ninguna No
Abrigo negro y Su esposa
A|No|No| O Si Si 1 camisa celeste Casual 0 respondi6 a su No
mensaje
Abrigo negro,
A|No|No| O Si No | O camisa celeste y Casual 0 Ninguna No
jean azul
A| No | Si 1 Si No | O Blanco Casual 0 Ninguna No

1.3 Cynthia Viteri

Descripcion ‘ Preferencias  Likes | Comentarios Positivos | Negativo Neutro

Artesanos recuperan participaciéon en

1-M la Junta Nacional

Informativa 413 4 4 0 0
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1-VID Propuesta de bajar impuestos y subir Informativa 524 17 17 0 0
el sueldo
2-VID Propuestas. Animacién Informativa 302 10 2 3 5
2-1M Abrazo con un militante Informativa 515 10 9 1 0
) Propuesta por Derogar la LOC. Dia
3-M del Periodista Pro. 255 ! L 0 0
3-vip | Propuestade apoyo alos estudiantes | | rahiva | 2922 37 33 4 1
universitarios
4-1IM Propuesta de tarifa $0 de energia Informativa 312 7 5 0 2
Cinthya busca que los votantes se .
4-VID identifiquen con ella Informativa 538 19 17 1 1
5.v | Promesadeunplannacionalde | . haiva | 414 9 9 0 0
vivienda
6-1M Promesa para los agricultores Informativa 301 4 3 0 1
Agradecimiento del carifio durante los .
7-1M recorridos Informativa 430 2 2 0 0
8- 1M Agradecimiento del carifio durante los Informativa 430 6 5 0 1
recorridos
9-IM Promesa de vmenda y luz eléctrica Informativa 398 5 3 1 1
gratuita
10-IM Visita a casa de militante. Abrazo Informativa 330 3 1 1 1
11-1M Importancia de las guarderias Informativa 678 12 12 0 0
5-VID Fragmento de la cancién oficial Informativa 374 9 9 0 0
12-1m | Conversaciones con jovenes de la Informativa 336 5 4 0 1
PUCE
13- 1M Situacion de Venezuela Pro. 369 9 7 1 1
14 - IM Foto con su esposo Personal 906 27 27 0 0
15 - IM Conversaciones con jovenes de la Informativa 389 3 0 2 1
PUCE
6 - VID Visita a la casa de una militante Informativa 477 8 7 0 1
Llamado a cuidar el voto en las
16 - IM elecciones. Amenaza de ser Informativa 538 7 5 1 1
Venezuela
17-qw | nforme de reunion conposibles | o atva | 432 5 4 0 1
beneficiarias
18- IM Llegada a Manta 'y _agrademm|ento a | |nformativa 760 7 7 0 0
medios
Entrevista en Radio Scandalo. .
19-M Expectativa de nueva promesa. Informativa 371 4 3 0 1
Pronunciamiento sobre discurso de
20-1M Moreno. Ecuatorianos no pagan Pro. 594 35 34 1 0
impuestos.

Menciones Slgr%?ég Repost Ip:_)I:r? d(?gttgs (;oﬁlg;ess Entorno '\gzdig o Espacio  Territorio Reprod. Duracién Discurso
0 1 0 Si No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informativo
0 0 0 Si Si Publico No Cerrado Nacional 2150 20 seg Informal
0 0 0 Si Si Publico No S/E Nacional 1648 36 seg | Informativo
0 1 0 Si Si Publico No Iﬁ)i:(; Nacional 0 0 Informal
0 1 0 No No Publico No S/E Nacional 0 0 Informativo
0 0 0 Si No Publico No Cerrado Nacional 2922 21 seg Informal
0 1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informativo
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0 0 0 Si No Publico No Cerrado Nacional 3131 21 seg Informal
0 1 0 Si No Publico No rﬁ:‘g'% Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 No No Publico No Iﬁ)i':; Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 No No Publico No I’?g';‘; Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 No Si Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 No No Publico No I/iA;Ji?; Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informal
0 0 0 Si Si Publico No Iﬁ)i':; Nacional 1647 60 seg Informal
0 1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informal
0 1 0 No No Publico No S/E | Internacional 0 0 Informal
0 1 0 No No Privado No l’?g';g Nacional 0 0 Informal
1 1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Formal
0 0 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 3149 60 seg | Informativo
0 1 0 No Si Publico No I/iA;Ji?; Nacional 0 0 Informal
0 1 0 No No Publico No I’?g';‘; Nacional 0 0 Informal
0 1 0 No No Publico Si ﬁ:‘; Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 No No Publico No S/E Nacional 0 0 Informativo

. N° : N° de Vestimenta Estilo . .
Texto Emoticones Hashtag Presencia Respuesta de Preguntas =~ Observaciones Filtro
Hashtag respuesta C. ropa
A No No 0 Si No 0 Blazer Formal 0 Ninguna No
blanco
A& Blusa Nifio de 12 afios
No Si 1 Si No 0 . Casual 0 manifestando su No
S amarilla
apoyo
A& Es animacion. La
S No No 0 No No 0 NEC NEC 0 mayoria es neutro | No
0 negativo
A No Si 3 Si No 0 Blusa azul | Casual 0 La militante de la No
foto comenta
A& Se repite lo de la
S No Si 1 No No 0 NEC NEC 0 imagen con el No
texto acompafiante
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A& . . Blusa Piden el spot por
S No Si 1 Si No 0 fucsia Casual 0 TV No
Blusa rosa,
A No Si 2 Si No 0 pantalén | Casual 0 Ninguna No
negro
A& . . Blusa .
S No Si 1 Si No 0 naranja Casual 0 Ninguna No
A No Si 2 Si No 0 Blusa Casual 0 Ninguna No
negra
A No No 0 Si No 0 Blusa azul | Casual 0 Ninguna No
A No Si 1 Si No 0 Blusa azul | Casual 0 Ninguna No
A No Si 2 Si No 0 Blusa Casual 1 Ninguna No
blanca
A No Si 1 Si No 0 Blusa roja | Casual 1 Ninguna No
. Blusa .
A No No 0 Si No 0 blanca Casual 0 Ninguna No
A No Si 1 Si No 0 Blusa beige | Casual 0 Ninguna No
A& Si No 0 Si No 0 Diversos Casual 0 Ninguna No
S colores
A No Si 1 Si No 0 Blusa beige | Formal 0 Ninguna No
AS& No No 0 No No 0 NEC NEC 0 Ninguna No
No No 0 Si No 0 Blusa Formal 0 Ninguna No
blanca
. . Blusa :
A No Si 1 Si No 0 blanca Formal 0 Ninguna No
Blusa - o
A& . Visita acompafiada
S No No 0 Si No 0 blgncay Casual 0 de la prensa No
jean
. Blusa rojay Militantes
A No No 0 Si No 0 amarilla Casual 0 responden No
Blusa
A No Si 1 Si No 0 blanca con | Casual 0 Ninguna No
disefios
Blusa de
rayas,
A No Si 1 Si No 0 pantalon Sport 0 Ninguna No
blanco y
cardigan
Blusa de
rayas,
A No Si 1 Si No 0 pantalon | Casual 1 Ninguna No
blanco y
cardigan
A No No 0 No No 0 NEC NEC 1 Ninguna No
Condonacién de deudas hasta de .
21-1M $5000 para los agricultores Informativa 618 18 13 4 1
29 - IM Foto familiar con sus hijas bafidndose Personal 1492 53 51 1 1
en el mar
Pide un dia para cambiar al pais.
7-VID Posible peticién de apoyo en la Informativa 776 32 28 0 4
jornada de las elecciones
23 - IM Suspensién de visita por accidente Pro. 536 14 13 0 1
con 20 muertes
24 -1M Abrazo con un militante Informativa 560 11 10 0 1
25-1M Futuro de los medios incautados Informativa 643 18 17 0 1
26 - IM Concurso de frecuencias Pro. 231 4 2 1 1
8-VID Entrevista en RTU Informativa 361 7 6 0 1
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Entrevista en Radio Vision - Diego .
9-VID Oquendo Informativa 373 13 12 0 1
27.1m | Plande p“’tecﬁ:ggspara MUETESY | Informativa | 447 | 18 18 0 0
28 - v PMPana. ¢Qué es para mi el Cambio Personal 745 | 21 18 0 3
Positivo?
29.1M | ANesy deSp“esY‘ile ellaconsuhijo | peorsonal | 1779 | 32 32 0 0
30-IM Recorrido por Guayaquil Informativa 869 21 20 1 0
31-1IM Foto de sus mascotas Personal 308 15 15 0 0
32-1M Entrevista en Diario El Universo Informativa 416 0 0 0 0
33. )M | Cumpleafios de Mauricio Pozo Personal | 671 | 10 9 0 1
(binomio)
i-/(I)D Entrevista en Telemar. Esmeraldas Informativa 329 2 2 0 0
34 -1M Recorrido con lluvia Informativa 579 13 12 0 1
11- Entrevista en TC_ sobre su plan de Informativa 622 a2 40 1 1
VID gobierno
%/?D Plan Nacional de Vivienda Informativa 214 5 3 0 2
35\ | Promesa de camparia en Azogues. Informativa | 577 9 7 0 >
Abrazo
13- Recorrido por Bastion Popular con .
VID Nebot Informativa 376 5 5 0 0
36-1IM Recorrido por Esmeraldas Informativa | 1003 14 13 0 1
%/LIlD Opening de entrevista en Hora 25 Informativa 557 25 24 0 1
15 - Entrevista en Hora 25. Critica a .
VID Moreno Informativa 475 19 18 0 1
\1/?D Entrevista en Sonorama Informativa 343 4 3 0 1
37-1M Progama Mi Empleo Informativa 366 2 2 0 0
17 - Tras camaras Qe entrevista en Informativa 411 7 7 0 0
VID Televicentro
18 - Explicacién sobre la factibilidad de el .
VID aumento del sueldo Informativa 488 20 18 0 2
38-1M Preparacion para el debate Informativa 407 5 5 0 0
39-IM | Plan de apoyo para los agricultores Informativa 468 7 6 0 1
40 - IM Dia previo al debate presidencial Informativa 872 29 23 2 4
0 1 0 No No Publico No Aire libre Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 Si No Publico No Aire libre Nacional 0 0 Informal
0 0 0 No Si Publico No Cerrado Nacional 4028 | 60 seg Informal
0 1 0 No No Publico No S/E Nacional 0 0 Informal
0 1 0 No No Publico No Aire libre Nacional 0 0 Informal
0 1 0 Si Si Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 No No Publico No S/E Nacional 0 0 Informativo
0 0 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 1767 | 60 seg Informativo
0 0 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 1614 | 60 seg | Informativo
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0 1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 Si No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informal
1 1 0 No No intimo No Cerrado Nacional 0 0 Informal
0 1 0 Si Si Publico No Aire libre Nacional 0 0 Informal
0 1 0 No No Privado No Cerrado Nacional 0 0 Informal
1 1 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 0 0 Informativo
1 1 0 Si Si Privado No Cerrado Nacional 0 0 Informal
0 0 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 1784 | 45seg | Informativo
0 1 0 Si Si Publico No Aire libre Nacional 0 0 Informal
0 0 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 2952 | 47 seg | Informativo
0 0 0 Si Si Publico No S/E Nacional 1084 | 35seg Informativo
0 1 0 Si Si Publico No Aire libre Nacional 0 0 Informativo
4 0 1 Si Si Publico No Aire libre Nacional 1737 | 60 seg Informal
0 1 0 Si Si Publico No Aire libre Nacional 0 0 Informal
1 0 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 1967 | 12seg | Informativo
1 0 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 1651 | 60 seg | Informativo
0 0 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 1268 | 52 seg | Informativo
0 1 0 Si No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informativo
0 0 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 2472 | 35seg | Informativo
0 0 0 Si Si Publico No S/E Nacional 2063 | 48 seg Informal
0 1 0 Si No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 No Si Publico No S/E Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 Si No Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informativo
Look Denim. Blusa,
A No No Si No 1 chaqueta, jean 'y Casual 1 Ninguna No
botas
A No No Si No 0 Blusa coral Indeterm. | O Responch’i)j;JQa de sus No
A No No Si No 0 Blusa roja y amarilla Casual 1 Pelggréglgr? jgig(\:\é?grggra No
A&S| No | No No | No | o0 NEC NEC | 0 ngf's%?] apiosporias | no
No Si Si No 0 Indeterm. Indeterm. | O Repitee:]eéltopgggg fotoy No
No No Si No 0 Blazer gris Formal 0 Ninguna No
A&S | No No No No 0 NEC NEC 0 Ninguna No
A No No Si No 0 Abrigo gsglro, jean Casual 0 Ninguna No
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A No No 0 Si No 0 Abrigo ggglro, Jean Casual 0 Ninguna No
A | No| si | 3] si No | o | Abrigo ggg{ 008N 1 casual | 0 Ninguna No
A&S | No Si 1 Si No 0 Blazer gris Formal 3 Ninguna Si
Cinthya responde que lee
A No No 0 Si Si 1 Varias vestimentas Casual 0 permanentemente los No
mensajes
A No Si 3 Si No 0 Blusa roja Casual 0 Recorrido junto a Nebot No
A |[No| No | 0| No Si 1 NEC NEC | 1 | Cinthyarespondeaun |,
usuario
A No Si 1 Si No 0 Blusa 32“'- pantal6n Formal 0 Ninguna No
gris, tacos
A No No 0 Si No 0 Blusa amarilla Indeterm. | O Ninguna No
Blusa fucsi, pantalén
A No Si 2 Si No 0 de flores y tacos Casual 0 Ninguna No
bajos
A No Si 2 Si No 0 Blusa fucsia Casual 1 Ninguna No
A No Si 3 Si No 0 Blazer azul y blusa Formal 0 Ninguna No
blanca
A&S|No| Si | 1| No No | O NEC NEC | 1 Animacion, sin voz, No
pocas reproducciones
A No Si 2 Si No 0 Blusa blanca Casual 1 Ninguna No
A&S | No Si 2 Si No 0 Blusa coral Casual 0 4 mencionados en un No
solo posteo
No Si 3 Si No 0 Blusa e,stampac!a, Casual 0 Ninguna No
pantalén naranja
A No Si 1 Si No 0 Blusa roja Indeterm. | 1 Ninguna No
A No Si 2 Si No 0 Blusa roja Indeterm. | 1 Ninguna No
A No Si 1 Si No 0 Blusa blanca Indeterm. | O Ninguna No
A No Si 1 Si No 0 Blusa blanca Indeterm. | 0 Ninguna No
A No No 0 Si No 0 Blusa blanca Indeterm. | 1 Ninguna No
A&S | No Si 1 No No 0 NEC NEC 2 Animaciones No
A No No 0 Si No 0 Blusa fucsia Indeterm. | 0 Ninguna No
A&S | No Si 1 No No 0 NEC NEC 0 Ninguna No
A No Si 1 No No 0 NEC NEC 0 Ninguna No
41 -IM Debate Pesidencial. Informativa 514 6 7 0 2
42 - IM Adopcién de una perrita callejera Personal 1659 96 91 1 4
43 - 1M Invitacion a ver e_I deb{ate presidencial a Informativa 604 o5 21 3 1
los indecisos
44 - IM Una mujer lidera el debate Informativa 695 44 38 5 1
Invitacion a ver el debate presidencial a .
45 -IM los indecisos Informativa 780 60 53 6 1
46 - IM Recibimiento de los cuencanos Personal 1250 20 19 0 1
\l/?D Propuesta de guarderias Informativa 638 21 20 1 0
20 -VID Propuesta de energia tarifa 0 Informativa 619 24 19 0 2
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47-1v |  Anuncio d%ﬁg‘;gﬁu‘g"ie”da en Informativa | 458 6 6 o | o
\2/:|LD Propuestas de empleos Informativa 333 2 2 0 0

ag- v | Plande Em;’;i‘ézlgr‘(’fs”esms Para 1 informativa | 567 | 14 11 0o | 3

49 - IM Recorrido por Quevedo Informativa 674 8 8 0 0
\Z/TD Recorrido por Cafar Informativa 824 25 21 2 2
\2/?D Fotos y recorrido por La Troncal Informativa 581 20 20 0 0
\2/4|1D Opinién sobre la vida Informativa 281 10 6 3 1
\2/?D Recorrido junto a Nebot Informativa 376 5 5 0 0
\2/?D Explicacién sobre el plan Mi Casa Informativa 479 5 5 0 0

50-1m | Didlogo conla Camara de Empresas | | cormativa | 458 4 1 3 | o

de Pichincha

51-1M Entrevista con Luis Vivanco Informativa 766 12 12 0 0

52-IM Firma con la UNICEF Informativa 636 10 10 0 0
\Z/TD Entrevista en Radio Majestad Informativa 310 0 0 0 0

53-1IM Visita a universidad Sek Informativa 487 4 2 0 1
\2/£|§D Promesa de egrginr;asrc()ellt examen de la Informativa 885 a4 39 1 4

54 - IM Visita a la UESS Informativa 1065 14 12 0 2
\2/?D Visita a la casa de un militante Informativa 601 29 26 1 2

55-IM Plan Nacional de Vivienda Informativo 507 3 3 0 0

56 - IM Masivo apoyo en Machala Informativo 797 12 12 0 0

57 -1M Critica a Lenin Moreno Pro. 484 6 6 0 0
:\3/(I)D Anuncio de visita a Manta - Manabi Informativo 746 37 37 0 0

58- IM Plan Mi Casa Manabi Informativo 409 5 5 0 0

59 -IM Visita a Chone - Manabi Informativo 506 10 10 0 0
:\3/:ILD Anuncio de visita al Oriente Informativo 610 21 18 1 2

60 - IM Visita a Sucumbios Informativo 522 4 4 0 0
0 1 0 Si Si Publico No S/E Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 No No Privado No Cerrado Nacional 0 0 Informal
0 1 0 Si Si Publico No S/E Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 Si Si Publico No S/E Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 Si Si Publico No S/E Nacional 0 0 Informativo
0 1 0 No Si Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informal
0 0 0 Si Si Publico No Cerrado Nacional 2700 | 19 seg Informativo
0 0 0 Si Si Publico No Cerrado Nacional 2564 | 17 seg | Informativo
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0 1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informativo

0 0 0 Si Si Publico No Cerrado Nacional 1422 | 18 seg Informal

0 1 0 Si Si Publico No Aire libre Nacional 0 0 Informativo

0 1 0 Si Si Publico No Aire libre Nacional 0 0 Informal

0 0 0 Si Si Publico No Aire libre Nacional 3500 | 60seg | Informativo

0 0 0 Si Si Publico No Aire libre Nacional 2921 | 57 seg Informal

0 0 1 No No Publico Si Cerrado Nacional 1125 | 56 seg Formal

1 0 1 Si Si Publico No Aire libre Nacional 1476 | 58 seg Informal

0 0 0 Si Si Publico No Cerrado Nacional 2120 | 18 seg Informal

1 1 0 Si Si Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informativo

2 1 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 0 0 Informativo

1 1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informativo

0 0 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 1266 | 10 seg Informal

1 1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informal

0 0 0 Si No Publico No Cerrado Nacional 3063 | 40 seg Informal

1 1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informal

0 0 0 Si Si Privado No Cerrado Nacional 2650 | 60 seg Informal

0 1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informal

0 1 0 Si Si Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informal

0 1 0 Si No Publico No S/E Nacional 0 0 Informativo

0 0 0 No No Publico No Cerrado Nacional 2555 | 40 seg Informativo

0 1 0 Si Si Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informativo

0 1 0 Si Si Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informal

0 0 0 No No Publico No Cerrado Nacional 2581 | 42 seg Informativo

0 1 0 Si Si Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informal
A&S | Si Si 4 No No 0 NEC NEC 0 Afiche publicitario. No

A Si | No 0 No No 0 Blusa coral Casual 2 Ninguna No
A&S | No | Si 2 Si No 0 Indeterm. Indeterm. 2 Afiche publicitario. No
A&S | No | Si 3 Si No 0 Indeterm. Indeterm. 0 Imagggepgggzitt:ria. No
A&S | No | Si Si No 0 Indeterm. Indeterm. Imaggg epggggtt:ria' No

A No | Si 1 Si No 0 Blusa roja Casual 0 Ninguna No

Blusa
A&S | No | Si 1 Si No 0 blanca con Casual 0 Ninguna No
disefios
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. . Blusa con :
A&S | No | Si 1 Si No 0 disefios Casual 2 Ninguna No
A No | Si 4 Si No 0 Blusa verde Casual 0 Ninguna No
Video de Mauricio
A&S | No | Si 1 No No 0 NEC NEC 0 Pozo, uno de los de No
menor interaccion
A |No|si| 3| si No 0 Blusa Casual 1 Ninguna No
rosada 9
. . Blusa .
A No | Si 3 Si No 0 rosada Casual 0 Ninguna No
A No | Si 1 Si No 0 Blusa roja Casual 2 Pésima grabacion. No
A No | Si 4 Si No 0 Blusa roja Casual 0 Ninguna No
. Blusa Opinién sobre el
A No | No 0 Si No 0 blanca Indeterm. 0 aborto. Tema polémico No
A&S | No | Si 2 Si No 0 Blusa coral Casual 0 Ninguna No
. . Blusa con .

A&S | No | Si 2 Si No 0 disefios Casual 0 Ninguna No
A No | Si 2 Si No 0 Blusa gris | Indeterm. 0 Ninguna No
A No | Si 2 Si No 0 Blusa gris | Indeterm. 0 Ninguna No
A No | Si 1 Si No 0 Blusa gris Indeterm. 0 Ninguna No
A No | No 0 Si No 0 Blusaroja | Indeterm. 0 Ninguna No

Primera foto en la que
. . . mplean el collage de 3
A No | Si 1 Si No 0 Blusa roja Casual 0 imagenes. Pregunta No
sobre ambiente.
Aparece el slogan y se
A&S|No| si| 1| si No o | Blusacon | cogial 1 | afiadeunonuevo:Yo |,
disefios voto por Cinthya.
Apareci6 en enero 31
Collage de dos
. imagenes. Pregunta
A No | No 0 Si No 0 \43(532%0 Formal 1 reincidente sobre No
propuestas
ambientales.
Blusa Es privado porgue no
A&S | No | Si 1 Si No 0 . Casual 1 estan los medios. Es No
amarilla ;
una casa interna
. . Blusa :
A No | Si 4 Si No 0 . Casual 0 Ninguna No
anaranjada
. . Blusa .
A No | Si 2 Si No 0 amarilla Casual 0 Ninguna No
S/T | No | No 0 Si No 0 Blus_a Indeterm. 0 Ninguna No
fucsia
S/T | No | No 0 Si No 0 Blusg Casual 0 Ninguna No
anaranjada
. . Blusa :
A No | Si 1 Si No 0 anaranjada Casual 0 Ninguna No
. . Blusa .
A No | Si 2 Si No 0 anaranjada Casual 0 Ninguna No
A No | No 0 Si No 0 Blusa Casual 1 Ninguna No
anaranjada
A No | Si 1 Si No 0 Blui?ngolor Casual 0 Ninguna No
61-1IM Baston de mando de Lago Agrio Informativo | 724 18 18 0 0 0
62- 1M Puyo, declarada "Guerrera Personal | 797 | 13 13| 0 | o0 0
Amazonica
32 -VID Ideas positivas q;gi?sle comparten dia Informativo | 317 2 5 0 0 0
63 -1M Invitacion al Debae Presidencial Informativo | 434 26 23 1 2 0
6a-M | Recorrido por Qgg;’g“mo aMauricio | | cormativo | 847 | 17 13 | 4 |o 0
65 -IM Frase de impulso Pro. 983 30 30 0 0 0
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66 - IM Frase de impulso Pro. 743 17 17 0 0 0
33-VID ¢Por qué quiero ser presidenta? Informativo | 540 36 36 0 0 0
67 - 1M Foto con Mauricio Pozo Personal 850 11 10 0 1 1
68-IM Respaldo de la gente de Otavalo Informativo | 701 8 6 0 2 0
69 - IM Respaldo de la gente de Ibarra Informativo | 507 9 7 1 1 0
70-m | Entevistaen e programa Casigo | tomativo | 547 | 3 1] 2 o] 2
71-m | Entevistaen e programa Casigo | intomativo | 694 | 6 5 | o | 1] 1
72 - IM Entrevista en el_p_rograma Castigo Informativo | 406 4 3 0 1 1
Divino
73-1M Mensaje a los jovenes Informativo | 567 7 7 0 0 0
34 -VID Respaldo de Don Rodrigo Paz Informativo | 407 6 6 0 0 0
35-VID Mensajes de los jovenes Informativo | 253 4 4 0 0 0
74 - IM Antes y después de la adopcién Personal 872 34 31 1 2 0
75-1m | Fimade agggg%g:’a”rgg elcancer, | nformativo | 672 | 11 9 o |2 0
76 - IM Recorrido por Guayaquil Informativo | 595 13 11 1 1 0
36 - VIID Apoyo de Roque Sevilla Informativo | 382 5 5 0 0 0
77 -1M Recorrido por Latacunga Informativo | 654 3 2 0 1 0
78 - IM Recorrido por Ambato Informativo | 657 11 10 0 1 0
37-VID Conversando con un militante Informativo | 798 33 28 2 2 0
79 -IM Agradecimiento a Riobamba Informativo | 565 7 6 0 1 0
80 - IM Mensaje a Babahoyo informativo | 522 15 8 0 7 0
81-1IM Mensaje a Milagro informativo | 792 10 9 0 1 0
82-1M Critica a Rafael Correa Pro. 1165 65 59 6 0 0
83-1M Recorrido por Daule Informativo | 613 9 9 0 0 0
84 -IM Mitin en Guayaquil Informativo | 369 0 0 0 0 0
85- 1M Mitin en Guayaquil Informativo | 554 8 8 0 0 0
1 0 Si No Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informal
1 0 No Si Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informal
0 0 Si No Publico No S/E Nacional 1193 | 60 seg | Informativo
1 0 Si No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informal
1 0 Si Si Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informal
1 0 Si No Publico No S/E Nacional 0 0 Informal
1 0 Si No Publico No S/E Nacional 0 0 Informal
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0 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 2058 | 57 seg | Informativo
1 0 No No Privado No Cerrado Nacional 0 0 Informal
1 0 Si Si Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informal
1 0 No No Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informativo
1 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 0 0 Informal
1 0 No No Publico Si Cerrado Nacional 0 0 Informal
1 0 No Si Publico Si Cerrado Nacional 0 0 Informativo
1 0 Si No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informativo
0 0 No No Publico No Cerrado Nacional 2145 | 59 seg Informal
0 0 Si No Publico No Aire Libre Nacional 1158 | 30 seg | Informativo
0 0 No No Privado No Cerrado Nacional 0 0 Informal
1 0 No No Publico No Cerrado Nacional 0 0 Informativo
1 0 Si No Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informal
0 0 Si No Publico No Cerrado Nacional 1592 | 36 seg Informal
1 0 No No Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informal
1 0 Si Si Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informal
0 0 No No Privado No Cerrado Nacional 3814 | 59 seg Informal
1 0 Si Si Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informal
1 0 Si Si Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informal
1 0 Si Si Publico No Aire Libre Nacional 0 0 Informal
1 0 No No Publico No S/E Nacional 0 0 Informal
1 0 Si Si Publico No Aire libre Nacional 0 0 Informal
1 0 Si Si Publico No Aire libre Nacional 0 0 Informal
1 0 Si No Publico No Aire libre Nacional 0 0 Informal
A No | si | 2| si| No 0 B'“f/?nf)o'or Casual | 0 Ninguna No
A No Si 1 Si No 0 Blui?ngolor Casual 0 Collage con 3 fotos No
A&S No No 0 | No No 0 ves\:?r:i:r?tas Casual 0 Ninguna No
A&S No Si 2 Si No 0 Indeterm. Indeterm. | O Ninguna No
A No Si 2 Si No 0 an :rlzj?;l da Casual 0 Collage con 4 fotos No
S No Si 1 Si No 0 Indeterm. Indeterm. | O Ninguna No
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S No No 0 Si No 0 Indeterm. Indeterm. | O Ninguna No

A&S No No 0 Si No 0 Indeterm. Indeterm. | 0O Ninguna No

A No Si 1 Si No 0 \g«lastido Formal 0 Ninguna No

anco

A No Si 3 Si No 0 sueter blanco | Indeterm. | 0 Ninguna No

A No Si 2 Si No 0 sueter blanco | Indeterm. | 0 Ninguna No

A No No 0 Si No 0 vestido negro | Formal 0 Ninguna No

A No No 0 Si No 0 vestido negro | Formal 0 Ninguna No

A No No Si No 0 vestido negro | Formal 0 Ninguna No

Blusa
A&S No Si 2 Si No 0 amarilla con Formal 0 Ninguna No
blazer

A No Si 1 | No No 0 NEC NEC 0 Ninguna No

No Si 1 | No No 0 NEC NEC 0 Ninguna No

Si No 0 Si No 0 Blui?n((:)olor Casual 1 Collage con 4 fotos No

Blusa blanca,
A No Si 3 Si No 0 pantalon Casual 1 Collage con 3 fotos No
amarillo

A No Si 3 Si No 0 Blusa azul Casual 0 Ninguna No

A No Si 1 | No No 0 NEC NEC 0 Ninguna No

A No Si 2 Si No 0 Indeterm. Indeterm. | O Ninguna No

A No Si 2 Si No 0 Blusarosada | Casual 1 Ninguna No

A&S No No 0 Si No 0 Blusarosada | Casual 0 Ninguna No

A No Si 2 Si No 0 Blusarosada | Casual 0 Ninguna No

A No Si 1 Si No 0 Blusarosada | Casual 0 Ninguna No

A No Si 2 Si No 0 Blusa coral Casual 0 Collage con 2 fotos No

S No No 0 No No 0 NEC NEC 0 Ninguna No

A Si Si 2 Si No 0 Blusa roja Casual 0 Ninguna No

A No Si 2 Si No 0 Blusa coral Casual 0 Ninguna No

A No Si 2 Si No 0 Blusa coral Casual 0 Ninguna No
86 - IM Emotivo cierre de camparia en Cuenca Informativo 526 5 0 1 0
87 -1M Cierre de Campafia en Azogues Informativo 489 1 0 1 0
88-1IM Cierre de campafia en Machala Informativo 469 4 0 1 0
89 - IM Cierre de campafia en Esmeraldas Informativo 478 10 7 0 3 0
38 -VID Descripcién de Cinthya Personal 1198 57 57 0 0 0
90 - IM Visita a Santo Domingo Informativo 445 2 2 0 0 0
91-1IM Foto con su esposo Personal 831 13 13 0 0 0
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92-1M Visita a Imbabura Informativa 522 5 5 0 0 0
93-1IM Firma con Yasunidos Informativo 1048 22 20 2 0 1
94 - IM Cierre de campafia en Quito Informativo 581 9 9 0 0 0
95-IM Foto con Rodrigo Paz Personal 929 11 9 2 0 0
39-VID Invitacion al éf;;‘;gﬁifampaﬁa en Informativo | 393 5 5 o | o | o
96- IM Ya toca un cambio positivo Informativo 402 7 0 0 0
97 - IM La justicia Informativo 390 9 0 0 0
98- IM Futuro juvenil Informativo 378 6 0 0 0
40 - VID Hora del Cambio positivo Informativo 414 13 10 1 2 0
99 - IM Cierre de campafa en Guayaqui Informativo 856 15 15 0 0 0
41 - VID Caravana de cierres de campafa Informativo 437 8 8 0 0 0
42 -VID Palabras de ?‘;gtor:}r/lzg Nevot sobre Pro. 661 18 18 0 0 0
100 v | Agradecimiento del canfio durantelos | ytomativo | 8ag | 17 17 | 0o | o | o
43 - VID Recorrido por Guayaquil Informativo 581 17 15 2 0 0
101w | Recorrido por Guayaqul Previallegada a | - jntomatvo | 702 3 3 o | ol o
44 - VID | Declaraciones a medios de comunicacion. | Informativo 1135 40 33 4 3 0
102 - IM tltimo dia de campafia Informativo 1461 24 24 0 0 0

1 0 Si No Publico | No Aire libre Nacional 0 0 Informal

1 0 Si Si Publico | No Aire libre Nacional 0 0 Informal

1 0 Si Si Publico | No Aire libre Nacional 0 0 Informativo

1 0 Si Si Publico | No Aire libre Nacional 0 0 Informativo

0 0 Si Si Privado | No Aire libre Nacional 4801 51 seg Informal

1 0 Si Si Publico | No Aire libre Nacional 0 0 Informal

1 0 No No intimo No Cerrado Nacional 0 0 Informal

1 0 No No Publico | No Aire libre Nacional 0 0 Informal

1 0 No No Publico | No Aire libre Nacional 0 0 Formal

1 0 Si Si Publico | No Aire libre Nacional 0 0 Informal

1 0 No No Publico | No Aire libre Nacional 0 0 Informal

0 0 Si Si Puablico | No S/E Nacional 1194 20 seg Informal

1 0 Si Si Publico | No S/E Nacional 0 0 Informal

1 0 Si Si Publico | No S/E Nacional 0 0 Informal

1 0 Si Si Publico | No S/E Nacional 0 0 Informal

0 0 Si No Pablico | No S/E Nacional 1422 41 seg Informal

1 0 Si Si Publico | No Aire libre Nacional 0 0 Informal

0 0 Si Si Pablico | No Aire libre Nacional 1409 22 seg Informativo

0 0 Si Si Pablico | No Aire libre Nacional 2256 47 seg Informal

1 0 Si Si Publico | No Aire libre Nacional 0 0 Informal

0 0 Si Si Pablico | No Aire libre Nacional 2477 38 seg Informal

1 0 Si Si Publico | No Aire libre Nacional 0 0 Informal

0 0 Si Si Publico Si Aire libre Nacional 6955 60 seg Informal

1 0 Si Si Publico | No Aire libre Nacional 0 0 Informal

A | Si ‘ Si ‘ 1 ‘ Si ‘ No | 0 ‘ Blusa roja ‘ Casual ‘ 0 | Ninguna ‘ No |
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. . Peticién de responder
A No Si Si No Blusa coral | Casual los Direct messages No
. . Contestada por su
A Si No Si No Blusa coral | Casual relacionista publica No
Piden que responda
A No Si Si No Blusa roja Casual DM. Acomparfiaba No
Nebot
Varias Blscame en la
A&S| No No Si No vestimentas Casual papeleta soy el tnico | No
pelado, dice Pozo
A No Si Si No Blusa roja Casual Ninguna No
A No No Si No Blusaroja | Casual Dia de San Valentin No
A No Si Si No Blusa roja Casual Ninguna No
Blusa Dos comentarios con
A No No Si No Casual obscenidades sobre el | No
blanca ;
cuerpo de Cinthya
A No Si Si No Abrigo Casual Ninguna No
blanco
AbIido Peticion de DMy un a
A No Si Si No 9 Casual acusacion de retiro a No
beige .
silla de ruedas regalada
A&S| No | si No No NEC NEC Animacion con vozy |
musica de fondo
A&S| Si Si Si No Blusa coral | Casual Imagen Cl%mpuesto - | No
. . . Se repite el posteo del
A&S| No Si Si No Blusaroja | Casual anterior. IC. Sin emoji No
A&S Si Si Si No Blusa roja | Indeterm. Se repite e] posteo del No
anterior. IC
Ofensas por la
A&S| No | si No No NEC NEC comparacion de No
Venezuela. Tono de
voz de ella fingido
A No Si Si No Blusa roja Casual Collage con 3 fotos No
A&S| No Si Si No Blusa roja Casual Cor'te abrupt_o enel No
final del video
A&S| No Si Si No Blusaroja | Casual Pronunciamiento de No
Nebot
A No Si Si No Blusa roja Casual Ninguna No
Mala edicion de videos
A No Si Si No Blusa roja Casual ycon sonidos que No
compiten. Demasiado
ambiental
A No Si Si No Blusa roja Casual Collage de 4 fotos. No
A&S| No Si Si No Blusa roja Casual El video con mas No
reproducciones.
A Si Si Si No Blusaroja | Casual Ninguna No

2. Entrevistas

2.1 Comunicacion digital de Lenin Moreno
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- ¢Por qué un politico debe tener un perfil en una red social, en este caso

Instagram?

Un politico debe aparecer en todos los canales digitales para amplificar su
exposicion y mensaje politico. También una de las razones es porque cada canal

tiene un segmento y propésito.

- ¢Qué tipo de contenido debe ser publicado en una red social como

Instagram?

Instagram es una red social mas visual, en otras palabras mostrar imagenes o
videos que realmente comuniquen un sentimiento, cercania o accion. Deben ser
visualmente atractivas para que realmente cumpla la satisfaccioén de los usuarios

de esta red social.

Instagram se destaca por comunidades con gustos especificos, al inicio era
mostrar mas fotografias, disefio grafico y arquitectura, en su evolucion fueron
entrando otros intereses como moda, comida y lo sentimental. Eso hay que

aprovechar.
- ¢Utilizaron alguna estrategia para Instagram?

Si, se utiliz6 como un canal para mostrar la cercania del candidato con la gente,
su humanidad y carifio hacia la gente. También se aprovecho para destacar sus

recorridos y plasmar un recopilatorio de su gira por todo el pais.

- ¢Qué tan importante era la red social Instagram dentro de su estrategia
digital?

No es la mas importante, siempre sera Facebook la mas relevante, pero tiene su

audiencia y su segmento que igual se debe liderar.

- ¢Han realizado algun analisis de qué tipo de publicaciones son las que

gozan de mayor aceptacion entre los seguidores?
Las que denoten felicidad, cercania y algin momento muy humano.

- ¢Por qué apostaron exclusivamente por el video y no por la imagen?
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El video siempre va a tener mas viralidad que una foto, te permite contar una

historia 0 un mensaje y el publico desea consumir eso.
Adicional promocionar un video tiene menor costo que una imagen.
- ¢ Qué estrategia digital usaron para conectar con su publico joven?

Mensajes creados para ellos, con temas que les interesen. Ademas videos,

canciones y acciones pensadas en ese segmento.

- A pesar de que tienen un promedio de 750 likes por publicaciones no se

observan comentarios ¢ por qué cree usted que sucedio esto?
Existen 3 razones logicas.

1.- El video genera muchos menos comentarios que una imagen que genere

polémica.
2.- En ese entonces la cuenta de Instagram era nueva, tenia pocos seguidores.

3.- Cuando se pautan los videos desde plataformas propias (Business) se
genera un link oculto, que recibe los comentarios pero en ese entonces no se

mostraban en la cuenta.

2.2 Comunicacion digital de Cynthia Viteri

> Importancia de la presencia en Instagram
Cuando tu no eres la persona que estas contando tu historia, literalmente estas
dando el libre albedrio para que los medios de comunicacion interpreten lo que
tu puedas comunicar. Eso quiere decir que, si tu esta en un lugar y das una rueda
de prensa, por lo general, los medios van a publicar lo que para ellos es mas
llamativo para captar audiencia, mas no necesariamente lo que ocurre en el
lugar. Por eso ponen encabezados fuera de contextos. Entonces, la importancia
de las redes sociales esta en tener la libertad de contar a todo el mundo lo que

ocurrid, en base a lo que yo quiero comunicar y al mensaje que quiero transmitir.

> Lared en la que mas se focalizaron
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Para comenzar, esta camparfa fue en el 2017, pero en ese entonces todavia
estaba en crecimiento, pero no tan rapido como Facebook. En el caso de nuestra

estrategia, fue la que mas usamos.

> Herramientas para los jévenes

Nosotros utilizamos todas las herramientas, excepto en Snapchat. Usamos la
informacion en base al tipo de uso de la red, no en base a un area especifica; por
ejemplo, Facebook nos daba la oportunidad de hacer publicaciones un poco mas
extensas: desde videos hasta una declaracion. Twitter eran cosas mas
cortas. En una campafa es muy peligroso comunicarme ante Twitter porque una
comunicacion se puede salir de contexto y se puede trasladar a una crisis
innecesaria. En el tema de Instagram era un poco mas intimo, mas que informar
un plan de gobierno o un plan de trabajo, era como una 6ptica mas intima de lo
que estaba haciendo el candidato en su dia a dia.

Mas que un diario, era un tema de compartir con quién estdbamos toda esta
jornada. En una campafa nacional, sobre todo, si vienes de una ciudad como
Guayaquil o Quito, las personas tenian que ver que las otras urbes eran también
importantes y que existe eso que compartir con ellos. Si te das cuenta, a pesar
de que ciertas cosas eran informativas, también eran contacto con gente y era

algo mas intimo.

> Contenido idoneo

Ta puedes ser buena gente, me puede agradar lo que haces; sin embargo, creo
gue no tienes contenido. Si eres un politico y no tienes contenido, yo no tengo
motivo alguno para votar por ti. La gente a veces confunde las
cosas, piensan que en una red social con jovenes hay que querer ser un payaso.
Los jovenes no van a votar por un payaso. El joven se identifica, no pierde tiempo
en cosas de mucha informacion y quiere ver algo mas natural. Quiere escuchar
al politico como tal, sobre lo que hara por él y cémo esto lo beneficiara. Yo creo
que hay una linea delgada y que mucha gente piensa que, por estar el joven en
un lugar, tiene que hacer el papel de ridiculo.

Yo pondria el contenido dependiendo de las cosas interesantes. Por ejemplo, el
alcalde Nebot se subié el juego Safari, pero fue algo natural. No
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estamos buscando que ocurra algo constantemente, sino que él tenga el
respeto y la admiracion de la gente por lo que hace como gobernante; y si ocurre
una situacion como esta, se la documenta, se la comparte y a la gente le agrada.
Esto lo hace mas humano, pero a veces se confunde, se piensa que solo debe

ser humano.

> Estrategias
Cada mensaje fue adaptado para las distintas redes, inclusive fueron muchos
segmentados para distintos publicos. Incluso, dentro de la red, se segmenté:
esto es para las personas de esta edad, o de tal lugar porque, por ejemplo, los
intereses de los manabitas no son iguales a los de la provincia de El Oro. No
solo hay que segmentar por edades, sino por localizaciones, por lo que se
implementan estrategias muy variadas. Se las segmenta porque hay personas
que son animalistas u ambientalistas. Las segmentaciones eran muy amplias

y manejabamos mas de 100.

> Cronograma
Varia de acuerdo al dia,y analizamos una semana antes cual fue el
comportamiento de las personas de acuerdo a las horas y dias. En base a eso
planificamos la siguiente semana. Aparte de eso, nos aseguramos de ver lo que
ocurre alrededor que no es nada politico, ni nada. Por ejemplo, ta no puedes
pensar que el comportamiento de las personas va a ser igual que el de la semana
anterior, cuando ese miércoles en la noche hay un partido de la Seleccion
Ecuatoriana de Futbol. Todo cambia, entonces, obviamente también jugamos
con las cosas que ocurren externamente. Incluso si habia tematicas muy fuertes
a nivel nacional, como alguien detenido o un fallecimiento,
automaticamente cambidbamos el contenido. Si el contenido de nosotros era
muy bueno, entonces se iba a ver opacado por lo que ocurrié ese dia y se lo
publicaba después. Hay que ver temas internos o factores externos para decidir

si continuas o le das la vuelta a tu mensaje.

> Frecuencia
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Hoy en dia, para el algoritmo es irrelevante. Ellos hacen que una cantidad
especifica de personas vea las publicaciones y solo se vea una. Asi publique
varias, es irrelevante, pero no todas van a llegar. En el caso de Facebook, el
promedio de amigos por persona es de 500, y cada persona comparte unas 5
publicaciones. Calcula de 2500 a 5000 publicaciones entre todo tu retorno. El
promedio de entorno que tu te tomas para ver esas publicaciones quiere decir
que tu puedes ver un maximo de 25 publicaciones al dia. Las probabilidades de
gue lo que uno publica se vea es bien complicado, y si quieres que vean varias
de las que publicas es aun mas. Por eso, estan las pautas segmentadas, para

que llegue al grupo de personas que quieras.

> Herramientas
En ese entonces, Instagram estaba super limitado. Solo eran fotos, videos
y repost. Nosotros usamos muchos videos, pero nuestra intencion era darle
fuerza al mensaje y creimos oportuno mostrarlo en videos de un minuto.
En cuanto a herramientas, nosotros utilizamos el hashtag para identificarlo como
partido, mas que nada por el tema de la geolocalizacién. Por lo general, tampoco

usamos menciones, solo a manera de agradecimiento cuando nos invitaban.

> Monitoreo
Para nosotros no era necesario hacerlo. Nunca analizamos el perfil de otro

candidato.

> Respuestas
Cynthia se daba el tiempo de responder y solo respondia en la noche, cuando
terminaba sus recorridos. Una cosa es que tenga un equipo que la ayudaba en
el tema del mensaje como tal, y otra cosa era que el equipo conteste sus

preguntas. Eso no ocurrio.

> Filtro

120



Nunca vimos la necesidad de usar filtro. La gente, por lo general, usa el filtro
para mejorar el fisico del personaje, pero nosotros teniamos a la candidata mas

atractiva.

> Fotografia
Se captaba todo lo que habia en el recorrido, pero sobre todo se queria

comunicar lo que ella es. Es madre, transmitirla en modo madre.

> Colores partidistas y vestimenta.
Todo depende de quien tiene mas fuerza o tu. Cuando son otro tipo de
candidatos, que recién se lanzan al ruedo, necesitan identificarse con a qué
partido pertenecen; pero Cynthia Viteri es una de las personas que mas
reconocimiento tiene a nivel nacional, no necesita una distincion, ni decir de qué
partido pertenece. Hay otra gente que si. Esa es la ventaja en el caso de ella. Si,
la lanzamos como figura, pero no habia la necesidad, porque para nosotros
era mas importante comunicar el papel de madre que el del partido. Todo mundo

sabe a qué partido pertenece.

> NuUumero de posteos
Nosotros usamos lo necesario para comunicar lo que hacemos. No pensamos
tener tantos, pero si visitamos varias ciudades y ninguna es mas importante que
otra. Entonces, no veo por qué no compartir lo que hicimos. Mostramos todo lo
que estaba ocurriendo.

2.3 Comunicacion digital de Guillermo Lasso

Soy Juan Pablo Meneses, director general de redes sociales de Guillermo Lasso.

Especifico que de Guillermo porque CREO se maneja aparte. A mi se me
encargo, junto a un equipo, manejar toda la imagen personal y enfocarme
Ganicamente en él. Eso se va a complementar con lo que diga CREO, pero

nuestras estrategias son independientes.

> Presencia en redes sociales
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No solo en Instagram, creo que, en todas las redes sociales, todo politico tiene
que estar. Basicamente, porque la comunicacion hoy por hoy esta alli. Ya no se
esta tan pendiente de la television, sino que se tiene al lado al celular y a la gente
gue ingresa 24 horas a revisar sus redes, entonces, obviamente es un mercado
necesario. Ahora, qué estrategias tu implementas en otra red social es otra cosa.
No necesariamente lo que vas a poner en Instagram, pones en Facebook y

viceversa. Nuestro twitter era la red politica, mas de pronunciamientos.

Todo arranca de un mensaje general que se deriva a los demas. En el caso de
Twitter, era mas informativa. Facebook permitia tocar temas personales de él y
de su vida familiar, y algo mas de politica ‘light’, sin entrar en el ataque. Instagram
era mucho mas enfocado en la fotografia de €l con la gente, con su familia, en
su dia a dia; momentos intimos, como él rezando. No son posadas, sino
informacion que todos subimos a las redes. Es chistoso, porque cuando vemos
fotos de politicos en redes sociales decimos: “Eres falso”. Yo subo las mismas
fotos que sube él, porgue es tu dia a dia, lo que haces. Yo me compro un jugo
de naranja y subo que estoy tomando un jugo de naranja, pero a veces creen
que, si lo sube un politico, es falso. Son actividades del dia a dia reflejadas en
las redes sociales. No es que son hechas para las redes sociales. La gente en
una red como Instagram no quiere ver politica, lo feo, la parte del enfrentamiento.
La gente quiere ver la parte humana, real de la persona. Quiere saber qué hace
en su dia a dia. Si esta en su casa, tomandose un café o con sus nietos. Para
nosotros, Instagram se enfoco en eso, en él como persona, como ser humano;
mas que en él como politico, a pesar de que eso no se puede separar. Cuando
yo llegué, Guillermo estaba consciente de que tenia una imagen acartonada. La
gente lo tenia de lejos, lo veia como el duefio de un banco, entonces la intencion

es humanizarlo.

Desde el momento en que hay interaccion, es que la gente empieza a sentir
afinidad con la persona. De hecho, hasta ahora se mantiene el estilo, porque él
es asi. No hay que convertir al candidato en algo que no es. Eso es un error,
porque la gente no es tonta. Si tl pones a Guillermo en un vuelo comercial, pero
él tiene avion privado, entonces seria querer engafiar. No hay por qué dejar de

hacer ver que él es un tipo exitoso, que ha logrado las cosas haciendo su trabajo;
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y tener éxito esta bien. El problema es que, por muchos afios, se ha tratado de
hacer ver el tener éxito con algo negativo. Todos queremos mas dinero, alcanzar
nuestras metas. Son ambiciones y suefios positivos. Al ver sus fotos de
campafia, estan enfocadas en mostrarlo siempre rodeado de gente. Imadgenes
de él ante una multitud, con la publicidad dentro de un taxi. Era sus dia a dia, y
un hombre que ha recorrido el pais siquiera unas 40 veces tiene material. Porque
esa es la intencion de la campafa, conocer los problemas de la gente. Hay
mucha relacidn con su esposa en sus redes y con sus hijos, porque en la vida
real también es asi. Son una linda familia, no es que posan por la foto y cada
uno se va para su lado. Son muy unidos como familia, entonces es el reflejo de

lo que es él.

» Mensaje

En la comunicacién politica, ta tienes tu mensaje general, que en una campafa
tienes que repetirlo. El de nosotros era ‘Vamos por el cambio’. De alli se derivan
los mensajes. Lo adaptamos a cada red. Podiamos subir el simbolo, una imagen
de él haciendo el signo. Un mensaje general se desglosa. En ese entonces, los
canales no nos recibian, porque el gobierno no permitia que vayamos alla,
entonces nuestro fuerte fueron las redes sociales. Nosotros ganamos, pero ya
sabemos lo que pasé después. Pero combatir contra un aparataje
comunicacional como el del gobierno y saber que les ganamos, es un meérito

enorme, porque no teniamos ni la mitad de recursos que ellos tenian.

» Categorizacion

Uno segmenta para la pauta. En Instagram no utilizamos pauta, sino que lo
hicimos en Facebook, que es una red social que te permite grandes alcances,
aunque hoy ha cambiado su algoritmo. Nuestra fanpage ya tiene ciertas
limitaciones que te obligan a invertir. En Instagram no lo creiamos tan necesario.
Cuando nosotros llegamos, Instagram tenia cerca de 16.000 seguidores y la
meta era 50.000, pero llegamos a mas de 90.000, que es lo que tenemos ahora.

Nuestro unico presupuesto fue asignado a Facebook.
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Segmentdbamos en base a sexo, sector socioeconémico y varias otras cosas

s

mas.

» Cronograma

En campafia todo es una locura, las actividades de un dia a dia o la coyuntura
politica no te permiten seguir un cronograma establecido, pero puedes tener una
base. Por ejemplo, se viene ahora un mes como julio, ti sabes que tienes que
tener contenido de las fiestas de Guayaquil. Uno va esperando un poco y

haciendo cosas al andar.

> Herramientas

Usamos Instagram stories desde que aparecié. También usdbamos Snapchat,
porque en época de campafa todavia tenia peso y hacia la misma funcién que
Instagram Stories, pero Instagram Stories recién estaba entrando. Creamos para
alli un contenido enfocado en los mas jovenes, que hablaba de las visitas a las
universidades, de qué les parecia lo que Guillermo habia hecho en la visita.
Generamos interaccién con ellos porgue esa red social era para ello. No tenia el
mismo impacto si lo hacias en Facebook, entonces la apuesta era crear un

contenido agradable para que la gente no lo pase.

Nosotros fuimos pioneros en mucha cosas. Si ves en Faceook, fuimos los
primeros en hacer las transmisiones en vivo, porque nadie lo hacia. Lo
realizamos para el segmento ‘Yo pregunto’, en el que la gente podia preguntar.
Era una manera de acercarnos a la gente. En ese entonces, algo como eso no
se podia en Instagram, pero ya surgi6é Instagram TV y lo estamos aprovechando
con videos mas largos. Yo no sé qué tanto va a llegar, pero ya tenemos contenido
para eso. Incluso hay videos adaptados, porque el formato es vertical, y o que
se grababa estaba en horizontal, entonces lo modificamos. Las redes sociales

son prueba y error, y ta vas viendo qué funciona y qué no.
» Texto

Generalmente los armaba yo, porque conozco a Guillermo, sé como habla y las

palabras que utiliza; pero algunas veces, cuando son cosas familiares se lo pido
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a él, porgue no me siento con el derecho de hablar por su esposa e hijos. Eran
cosas muy personales. Hay cosas que yo considero que no deberia decirlo yo

sin salir de él.

Cuando ti manejas una cuenta de red social de una empresa o politico, tu tienes
que conocer al cliente de arriba a abajo. No puedes usar otro lenguaje, porque
si no, la gente no lo identifica. Eso es basico, porgue yo soy Guillermo en redes,
entonces no puede ser ajeno a cOmo él se expresa. Debo saber qué le gusta,
que no le gusta y qué quiere decir. El que maneja una red social grande, no
puede ser un robot. Tiene que ser alguien emocional y con afinidad. Ser
consciente de que al otro lado hay personas. La gente te sigue por algo, entonces
tienes que darle respuestas humanas que, a lo largo, generan un lazo de afinidad

con ellos.

> Monitoreo

No esperdbamos hasta el final del dia, sino el monitoreo era al andar. Cuando
no hay pauta y te va bien, eso es excelente, porque ese alcance es puro. No hay
gue confiarse solo del alcance, porque dice le llegd a tanta gente, pero no sabes
si ellos lo vieron o solo lo pasaron. El compartir, que en Instagram es el repost,
es el que te dice si gustd. Para nosotros, en cualquier red social es eso lo mas

importante. Si estd compartido, tu trabajo esta hecho.

En Instagram, ti no compites con los otros politicos, sino con el circulo social del
duefio de la cuenta. Cuando entras, se ve las publicaciones del amigo o vecino,
entonces, se compite con ellos. La gente no pasa viendo politicos, entonces yo
estoy viéndolo a él y a todos los que sigo. El contenido deber ser atractivo para
darle clic. Tiene que hacer algo para que en el momento en que se pasea por el

muro generar el interés.

Nosotros veiamos lo que hacia el otro porque es necesario ver lo que hace tu
enemigo. A nosotros nos miraron tanto, que nos copiaron todo, y esta bien,
porque nada esta inventado y nada tiene duefio. Esta bien, porque la gente lo
veia y decia: “Hay que hacerlo”. Les dabamos ideas a los demas. Siempre es

importante el detalle, y en eso creo que nos fue muy bien.
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> Vestimenta

Guillermo siempre ha tenido asesores en esos temas. Eso forma parte de un
coaching previo al que se adapta el candidato y depende de su comodidad.
Guillermo es un tipo al que le gusta estar comodo en lo que hace y asi se siente
bien. Todo aporta y convierte al candidato en un producto, aunque suene feo,
pero hay que venderlo no por votos, sino por nuestro interés de hacer un cambio

con la gente.

> Colores

Mas gue colores, buscamos transmitir sentimientos. Los colores resaltaran, si tu
campafa se enfoca en ello; pero Guillermo tenia una imagen mas familiar. Si

mezclas con colores, lo politizas y le restas la parte emocional.

> Video

El video no funciona tanto en Instagram como la imagen, y dependia de la
coyuntura politica también. En Instagram no funciona algo que no sea de 15y
20 segundos. Usamos mas la imagen porque en Instagram tiene mayor impacto
ello; en cambio, el video es mas trabajoso y elaborado. También hicimos una
subcampana alterna para convencer a los indecisos de votar por Guillermo. La

subcampafa surgi6 para terminar de convencerse.

» Respuestas

Yo fui vocero de él durante la campafia porque yo iba a ser su vocero en redes.
Por ello, muchas veces no valia la pena que Guillermo salga a desmentir algo.
En redes sociales habia que ver por qué valia la pena salir, por lo que tu como
asesor puedes aclarar las cosas. Y me apersonaba de muchas cosas con él
porque lo conozco y creo en la causa. Yo no trabajaria con algo que no creo; por
ejemplo, nunca trabajaria para Correa porque lo he combatido desde antes, por
Lasso. Soy profesional, pero creo mucho en lo que cree Guillermo y eso

considero muy importante.
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Poner respuestas politicas en Instagram no era la propuesta de la estrategia.
Como estrategia decidimos no exponer al candidato. Si él respondia las
preguntas, le caen 800 mas. Entonces mas la interaccién también era por

mensajes directos.

En Twitter, yo no ponia fotos de Maria Lourdes porque la van a insultar y faltar
el respeto. Por eso, habia que escoger qué decir, por qué canales y las vias. Ella
maneja su cuenta. Alguna vez sugeri hacerlo, pero preferi que ella denote su

lado humano.
> Filtros

A mi me gusta, en lo personal, el blanco y negro. Cuando tu recuerdas algo, lo
ves en blanco y negro. Era una manera de darle contraste, y si lo haces con

blanco y negro, la realzas. Era una manera de transmitir algo diferente.

127



‘ ] Presidencia : Plan Nacional b

de la Republica * ﬁ,ﬁ,ﬁgg‘gﬁ%’;‘ﬂe‘*ﬂg ..j SENESCYT

; del Ecuador . ) Secretaria Nacional de Educacion Superior,

Ciencia, Tecnologia e Innovacion

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Gavilanes Moreira, Melissa Nicole , con C.C: 0922535166, autora del
trabajo de titulacién: Analisis del manejo de la red social Instagram como
herramienta de comunicacibn por parte de tres ex ca ndidatos
presidenciales durante los comicios del 19 de febre  ro del 2017. Caso: Lenin
Moreno, Guillermo Lasso y Cynthia Viteri. Tiempo de estudio: 3 de enero al
16 de febrero del 2017 previo a la obtencién del titulo de LICENCIADA EN
COMUNICACION SOCIAL en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tienen las instituciones
de educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Orgéanica de
Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia
del referido trabajo de titulacion para que sea integrado al Sistema Nacional de
Informacién de la Educacion Superior del Ecuador para su difusion publica

respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de titulacién,
con el propdsito de generar un repositorio que democratice la informacion,

respetando las politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 21 de septiembre del 2018
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