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Resumen
Los candidatos Daniel Noboa y Luisa Gonzalez, durante la campafia de segunda vuelta
electoral, en Ecuador (2025) tuvieron estrategias comunicacionales diferentes en la narrativa

discursiva y visual, en las redes sociales Facebook y TikTok.

Este trabajo analizé los contenidos publicados por los candidatos desde el 24 de marzo
hasta el 10 de abril -tiempo de campafia- para la respectiva observacion del material digital,

exposicion de los mensajes y las reacciones de las audiencias.

El candidato Noboa apunté a un tono discursivo emocionalmente positivo que se enfocd
en la juventud, la familiaridad y liderazgo acompafiado de contenidos netamente dinamicos,
adaptando el lenguaje digital para cada red social. Algunas de sus estrategias le permitieron
alcanzar altos niveles de interaccion, con una respuesta emocional favorable de parte de la

audiencia en ambas redes sociales.

En cambio, Luisa Gonzéalez tuvo un discurso mas institucional amparada bajo la figura del
correismo, empoderamiento femenino y continuidad politica con lo que pudo lograr un mejor
desempefio en la red social Facebook, sin embargo, la conexion emocional en TikTok no fue

exitosa; esto se reflejé en un bajo engagement y menor impacto en el electorado digital.

En este estudio se evidencid que la estrategia comunicacional en campafias politicas
digitales no solo depende del mensaje, sino de elementos como la construccion de imagen del

candidato, la adecuacion al formato, la interaccidn con el publico y la carga emocional.

Palabras claves: comunicacion politica, contenido audiovisual, redes sociales, narrativa

discursiva, engagement, estrategia comunicacional.
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Introduccion
En la era digital actual, las redes sociales han transformado la comunicacion politica en
tiempos de campafa electoral, lo cual se ha convertido en una herramienta de estrategia para la
construccién de imagen, publicacion de propuestas y un vinculo estrecho con el electorado. Las
plataformas como Facebook y TikTok no solo han implementado sus formatos y estilos
comunicativos, sino que también han impuesto nuevas narrativas discursivas y audiovisuales que

afectan directamente a la percepcion de los publicos y en la toma de decisiones a la hora de votar.

Este trabajo de investigacion colabora al campo de la comunicacién politica desde una
perspectiva critica y contextualizada en el caso de Ecuador: campafia de segunda vuelta electoral
celebrada en abril de 2025 con los candidatos Daniel Noboa y Luisa Gonzalez. Una oportunidad
clave para analizar el uso de redes sociales como espacios para el despliegue de estrategias
comunicacionales en cuanto al uso del discurso, la produccion de contenido audiovisual y la

busqueda efectiva de engagement con los votantes.

El andlisis de estas dinamicas con enfoque investigativo mixto no solo permitio
comprender como se articulan las campafias en entorno digitales, sino también a conocer como la
comunicacion politica digital ha impuesto nuevas herramientas discursivas que inciden

directamente en la percepcion ciudadana, alcance y la toma de decisiones electorales.



Generalidades
Problema de investigacion
Pregunta problémica principal
¢ Cuales son las caracteristicas del discurso, contenido audiovisual y engagement rate que
utilizaron los candidatos Daniel Noboa y Luisa Gonzalez durante la segunda vuelta en campafia

electoral en Ecuador, 2025?

Otras preguntas

1. ¢Qué estilo retorico utilizaron Daniel Noboa y Luisa Gonzéalez en sus discursos durante la
segunda vuelta electoral?

2. ¢Queé tipo de contenido audiovisual (videos, anuncios, publicaciones) produjeron ambos
candidatos en Facebook y TikTok?

3. ¢Enqué medida el contenido audiovisual de los candidatos estudiados contribuy6 a la toma
de decisiones en la audiencia?

4. ;Como afectd el discurso de los candidatos en redes sociales a la toma de decisiones de la

audiencia en el proceso electoral?

Objetivo general
e Analizar las caracteristicas del discurso y producto audiovisual en redes sociales durante
la segunda vuelta electoral, en Ecuador, desde el 24 de marzo hasta el 10 de abril del afio

2025 de los candidatos Daniel Noboa y Luisa Gonzalez.

Objetivos especificos
1. Analizar el contenido audiovisual empleado por los candidatos Daniel Noboa y Luisa
Gonzalez durante la segunda vuelta electoral en los cantones Guayaquil y Samborondon,

desde el 24 de marzo hasta el 10 de abril de 2025.
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2. Profundizar en la percepcion del electorado en torno a cémo influyé en ellos la
comunicacion audiovisual de los candidatos en su decision de voto.
3. Evaluar el engagement rate y la interactividad de la comunicacion audiovisual en Facebook

y TikTok.

Tipo de investigacion por su alcance

Descriptiva porque la investigacion busca especificar detalladamente el discurso y el
contenido audiovisual utilizados por los candidatos durante la campafia, asi como la interaccién y
el alcance de estas estrategias en las redes sociales Facebook y TikTok. A través de esta
investigacion se analizaran los formatos, tipos de mensajes, tiempo y medios empleados por cada

candidato.

Por ser descriptiva proporcionara argumentaciones para entender coémo los discursos y
contenidos audiovisuales influyeron en la percepcién publica y la decisién de voto. Ademas,
permitird la identificacion de tendencias que podrian ser de utilidad para futuras campafas

electorales.

Enfoque investigativo
Cualitativo: se profundiza en el analisis del discurso y los productos audiovisuales, lo cual
permitird interpretar los significados e intencionalidad detras del discurso, asi como los

sentimientos y percepciones de los votantes frente a los contenidos multimedias.

Cuantitativo: se medira el impacto del discurso y productos audiovisuales en términos de
interaccion, alcance y cambios en la intencién del voto. Este enfoque permitira analizar estadisticas
de las redes sociales Facebook y TikTok como también el numero de interacciones,

visualizaciones, “Me gusta”, comentarios, archivados y compartidos.



Hipotesis o premisa

El discurso y producto audiovisual empleado en redes sociales por los candidatos Daniel
Noboa y Luisa Gonzalez durante la segunda vuelta electoral en los cantones Guayaquil y
Samborondon influyeron de manera significativa en la percepcion y decision de voto de la
audiencia, siendo mas efectivas aquellas que lograron mayor interaccion y alcance en Facebook y

TikTok.

Discurso y productos audiovisuales: la narrativa, los formatos, la interaccion y el tiempo
de los videos utilizados por Daniel Noboa y Luisa Gonzélez en el periodo de segunda vuelta

electoral repercutieron en la audiencia al momento de decidir el voto.

Redes sociales: Facebook y TikTok como plataformas digitales principales, ya que
Facebook permite la publicacion de fotos, reels, videos, reposteo, En vivo; posibilitando la
interaccion con la audiencia y teniendo alcance aln en las zonas rurales. Y TikTok por ser una red
social més popular con la dindmica de sus videos de corta duracién. Ambas redes sociales
permitiendo la publicacion de mensajes con carga politica y creatividad apuntando a la percepcién

de los electores.



Estructura

Capitulo 1: Desarrollo conceptual

En esta primera etapa de la investigacion se exponen los aportes tedricos de varios autores
que sustentan el estudio. En este capitulo se exhiben conceptos académicos con relacion al discurso
y narrativa, comunicacion politica, estrategias comunicacionales, redes sociales y engagement que
contribuyen al andlisis de los contenidos difundidos en las plataformas digitales y su impacto en

la poblacion.

Capitulo 2: Disefio metodoldgico

En este capitulo se desarrolla el disefio metodoldgico de la investigacion: detallando la
categoria de andlisis y su definicion conceptual, asi como también la operacionalizacion de las
categorias de analisis. Se presentara el tipo de investigacion por su alcance, el enfoque
metodoldgico cualitativo y cuantitativo, método netnografico en el que esta basada la
investigacion, encuestas, focus group, entrevistas, seleccién de la poblacion y proceso

pormenorizado de compilacion de datos.

Capitulo 3: Anélisis de resultados

En el tercer capitulo se especifican los resultados de la investigacion obtenidos en primera
instancia de la elaboracion de una encuesta, focus group a personas que utilizaron redes sociales
durante la segunda vuelta electoral que se encuentran en Guayaquil y Samborondon. Se precisan
los objetivos del estudio: estrategias de contenido de mensajes audiovisuales emitidos por Daniel
Noboa y Luisa Gonzélez, engagement y la interactividad de la comunicacion audiovisual en

Facebook y TikTok.



Capitulo 1
1 Marco Tedrico
1.1 Comunicacion politica
El concepto de comunicacion politica se refiere tanto a un conjunto de préacticas
profesionales como a una disciplina tedrica y académica. Como practica profesional, el término
"comunicacion politica” sugiere una serie de procesos de comunicacion a los que se les han dado
etiquetas tan variadas como propaganda, marketing electoral, marketing politico, campafia politica

y relaciones puablicas politicas (Rey, 2019).

La comunicacion politica se ha convertido en un campo académico de investigacion, con
fundamentos en teorias y métodos de la comunicacion, la ciencia politica, la sociologia, la
psicologia, el marketing, la historia, la retdrica y otros campos. Su caracter multidisciplinar explica
la dificultad de encontrar una definicion sencilla. Pero se coincide en que la comunicacion politica
se centra en la interaccidn entre los actores politicos, los medios de comunicacion y la ciudadania,

gue se caracteriza por su caracter persuasivo y estratégico (Crespo & Moreno, 2015).

La pregunta planteada por Lasswell (1927) sobre los efectos de la propaganda en los
Estados Unidos: "¢quién dice qué a quién, a través de qué canales y con qué efectos?" es
compartida por una gran cantidad de investigaciones en el campo de la comunicacion politica. Esta
simple pregunta impone y pone de relieve las lineas béasicas de andlisis para el proceso
comunicativo en general y para la comunicacion politica en particular. Hablar de quién significa

analizar al comunicador, quién controla la informacion.

El analisis de contenido de los mensajes permite encontrar respuestas a qué, y el analisis

de medios, que puede implicar un medio directo, utilizando publicidad politica (por ejemplo,



carteles o folletos), o un medio indirecto (por ejemplo, editoriales o articulos de opinion en

periddicos o en television), revela los canales utilizados en el proceso de comunicacion.

El andlisis de efectos, un campo que ha sido ampliamente explorado, especialmente en la
literatura norteamericana sobre campafias politicas, permite estudiar los impactos del proceso de
comunicacion en las audiencias (quienes) y normalmente se centra en el comportamiento electoral

(utilizando encuestas, por ejemplo), (Saltos, 2023).

El modelo de comunicacién de Lasswell asume que el comunicador siempre tiene la
intencién de influir en el receptor, que todos los mensajes tienen efectos y que el proceso es
unilateral en la direccién descendente. De hecho, durante mucho tiempo en la historia, la
comunicacion politica fue vista simplemente como un proceso lineal de transmision de
informacion de los actores politicos, como partidos o candidatos, a los ciudadanos, que podia ser

directa pero también mediada por los medios de comunicacién (Bedon, 2023).

Como se muestra en la Tabla 1, vemos que la direccion de la comunicacién es captada por
los medios y luego canalizada de nuevo, lo que ahora se conoce como el proceso de mediatizacion.
Sin embargo, desde este punto de vista tradicional, hay poca o ninguna comunicacién en la

direccion ascendente, es decir, de los grupos sociales a la esfera politica.

Sin embargo, gracias a la democratizacion de la mayoria de los sistemas politicos, la
naturaleza de la comunicacidn politica ha cambiado (Chaves, 2017). La comunicacion politica se
traslado a lo publico cuando las personas, principalmente como resultado de un mayor acceso a la
informacidn, se involucraron en la actividad politica. EI simple hecho de votar ya no es suficiente
y los votantes se han convertido en ciudadanos activos que son capaces de organizarse e

involucrarse en causas politicas, desarrollando asi la comunicacion horizontal entre los actores



politicos y los ciudadanos y dando lugar a acciones y protestas que son cada vez mas cubiertas por

los medios de comunicacion (Llanos, 2006).

La creciente lucha por el espacio mediatico ya sea por parte de agentes politicos electivos
oficiales, como partidos politicos o candidatos, o de organizaciones no oficiales, como los nuevos
movimientos sociales o incluso los grupos terroristas, exige modelos y teorizaciones cada vez mas

complejos para entender la comunicacién politica contemporanea (Saltos, 2023).

Tabla 1

El Proceso de Comunicacion Politica.

La esfera > El publico
- rd
politica
Los medios de
s [comunicaciéon ~
rd rd .
) » Ciudadanos
Partidos politicos
_ Votantes
Candidatos Grupos de
Periddicos .
i6 . Grupos sociales
presion < ~| Radio, TV < N P
“| Internet i
Nuevos
movimientos
sociales
< N
r 4

Nota. (Saltos, 2023)

En la actualidad, como se muestra en la Tabla 1, el proceso de comunicacion también va

en sentido ascendente, desde la opinidn publica hasta la esfera politica.

Por lo tanto, el campo de la comunicacion politica se ocupa de la construccion y difusion
de mensajes que potencialmente pueden tener un impacto directo o indirecto en la politica.
Clasicamente, los partidos politicos son la organizacion politica mas importante en los procesos
de comunicacion politica y formulacion de politicas. Pero no son las Unicas organizaciones

significativas en el contexto de la comunicacion politica (Bedon, 2023).



Por todo ello, se concluye que el término "comunicacion politica” sugiere una serie de
procesos de comunicacion a los que se les han dado etiquetas tan variadas como propaganda,
marketing electoral, marketing politico, campafa politica y relaciones publicas politicas
Convirtiéndolo en un campo académico de investigacion, centrado en la interaccion entre los
actores politicos, los medios de comunicacion y la ciudadania. Los periodistas también son agentes
muy importantes en los procesos de comunicacion politica, al igual que los nuevos movimientos

sociales.

1.1.1. Comunicacién politica y campos afines
La comunicacién politica no es solo un area de investigacion académica, sino también un
area de practica profesional. Y, al igual que cualquier otra disciplina centrada en las acciones e
interacciones que tienen lugar en la esfera politica, no siempre es facil distinguir entre sus areas de
practica o delinear su identidad. Esa dificultad se agrava porque el uso de las relaciones publicas
y las estrategias y tacticas de marketing impregna muchas areas de la comunicacion politica

(Beltran, 2023).

El "paradigma emergente" de la comunicacion estratégica podria sacar a la luz una nueva
comprension del campo de la comunicacion politica. En un articulo seminal de Hallahan et al.
(2007), la comunicacion estratégica se define como el uso intencionado de la comunicacion por
parte de cualquier organizacion para cumplir su mision. La comunicacion intencionada de la
politica es ya un campo de investigacion prominente, con diferentes opciones terminologicas y
conceptuales: la publicidad politica; gestion de la comunicacion politica; marketing politico;

relaciones publicas politicas; y la gestion de la reputacion politica.

A pesar de que todas estas nociones tienen matices tedricos y conceptuales, todas coinciden

con la idea de que las comunicaciones politicas son intencionales y objetivas en las campafias
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electorales, asi como en el apoyo a la formulacion de politicas gubernamentales (Llanos, 2006).
Ademas, ya sea que se centren en medios controlados, como discursos, anuncios, debates o
estrategias de redes sociales, 0 medios no controlados, como noticias impresas o televisivas, los
medios de comunicacion se consideran la piedra angular de cualquier estrategia de comunicacion

politica (Bedon, 2023).

Los actores politicos, como las empresas u otras organizaciones, no pueden darse el lujo
de ignorar a los medios de comunicacion, es decir, como los medios enmarcan los temas y los
actores. Es por ello que tanto los estudios de relaciones publicas como los de comunicacion politica
se han preocupado especialmente por la construccion de la reputacién politica y su impacto en las
percepciones y acciones de los grupos de interés, algo que también se denomina "gestién de la

imagen" (Aira, Curto, Escalona, & Rom, 2019).

Es en este sentido que las relaciones publicas se utilizan en la investigacion en
comunicacion politica para referirse a las actividades intencionadas de los actores politicos para
influir en la agenda mediéatica. Esto también se conoce, en una perspectiva mas critica, como el

"empaquetamiento de la politica" y los "tacos giratorios" (Chaves, 2017).

También en el &mbito de la disciplina del marketing politico, las relaciones publicas se han
reducido a menudo a la gestion de las relaciones con los medios. Por lo tanto, no son mas que una
herramienta de marketing mas, junto con la publicidad, que permite alcanzar los objetivos politicos
fijados. En este contexto, varios autores ven al marketing politico como parte de la
"posmodernidad" o Gltima etapa de la profesionalizacién de las campafias politicas. Sin embargo,
entendidas como gestion de la comunicacion, las relaciones publicas politicas no pueden limitarse

a una mera estrategia de relaciones con los medios (Geoffrey, 2007).
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Las relaciones publicas permiten desarrollar la comunicacion y las relaciones entre la
organizacion politica y los diferentes pablicos a nivel interno, en lo que respecta a la comunicacion
interna del partido, y a nivel externo, a través de las relaciones establecidas con los periodistas,
naturalmente, pero también con los miembros del partido, los simpatizantes, los grupos de presion,
los donantes y los ciudadanos en general. En el ambito politico como en el empresarial, a pesar de
la importancia de las relaciones con la prensa, la contribucion de las relaciones pablicas a la mision
de una organizacion va mucho mas alla de esta funcion esencialmente tactica (Conde & Moreno,

2011).

En conclusion, la principal similitud entre la comunicacion politica y las relaciones
publicas es que ambas se refieren a relaciones formadas a través de la comunicacion. La diferencia
es que la investigacion en comunicacion politica presta mas atencion a las preguntas y conflictos
de poder (o0 abuso de poder) gue la investigacion en relaciones publicas. El poder y las luchas de
poder estan en el corazon de la politica, que es adversaria por naturaleza, y, al mismo tiempo,

también son centrales para la comunicacién politica.

1.1.2. Comunicacién politica y redes sociales
Las redes sociales se han convertido en una realidad de la vida nacional, y la comunicacion
politica debe adaptarse a esta nueva realidad. La integracion de algunos candidatos en este nuevo
medio no es tan buena como se esperaba, solo los candidatos de partidos hacen un mejor uso de
las redes sociales, pero el uso optimo esta lejos de serlo. En la actualidad, parte de la campafa
electoral se desarrolla en las redes sociales y el candidato mejor preparado tiene mas posibilidades

de ganar (Chaves, 2017).

Aunque actualmente la influencia de Twitter en la comunicacion politica es innegable, y la

brecha se esta cerrando, no se deben ignorar otras redes sociales, especialmente cuando hay grupos

11



de edad que prefieren usar Facebook antes que Twitter. Por tanto, es inaceptable que Facebook se
reduzca al papel de mera promocion de los candidatos y sus acciones, y que la funcion discursiva

de los mensajes en esta red sea tan deficiente como el trafico que genera (Serrano, 2019).

Por ello, se afirma que las redes sociales estdn cada vez mas presentes en el &mbito politico.
Los candidatos de los partidos tradicionales han aumentado su presencia en las redes, pero estan
lejos de controlar este nuevo medio. En cuanto a su uso, los candidatos de partidos emergentes lo

estan utilizando correctamente, pero podria mejorarse.

Hay varios autores que trabajan la comunicacion politica desde diferentes perspectivas,
entre los citados estd Alfonso Chaves (Chaves, 2017), quien incluye explicitamente el concepto de
discurso entendido como comunicacion politica, pues recoge una concepcion moderna de la
comunicacion como interaccion social a traves de mensajes, lo cual conecta directamente con el
discurso politico como préctica de persuasion y construccion de significados entre actores politicos

y ciudadanos.

Aqui el discurso politico se enmarca en la comunicacion politica entendida como
interaccion social a través de mensajes, en donde los actores politicos construyen significados

estratégicos para influir en la ciudadania.

De acuerdo con Van Dijk (2008), el discurso debe entenderse no solo como comunicacion
oral, sino como practica social que construye significados en un contexto especifico, con una
dimension de poder e ideologia. En el caso del discurso audiovisual, como sostiene Metz (1989),
se trata de un sistema de signos y cadigos visuales y sonoros que organizan narrativas y sentidos,
lo que permite comprender como los candidatos en campafia electoral transmiten no sélo mensajes,

sino también imagenes, emociones y representaciones de la realidad politica.
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A partir de los hallazgos de esta investigacion se ha podido evidenciar que el concepto de
discurso se articula inseparablemente con el formato audiovisual, pues en las estrategias utilizadas
en la campafia de segunda vuelta electoral de ambos candidatos, el mensaje no solo fue transmitido

de forma verbal, pues incluyo recursos visuales, sonoros y narrativos de forma coherente.

Con esto es posible proponer una definicién operativa especifica para este estudio
denominada discurso electoral audiovisual: construccion estratégica de mensajes politicos que
integran elementos verbales, visuales y sonoros con el objetivo de persuadir, generar identidad y
movilizar a la audiencia en un contexto electoral. Implica no solo la seleccién de contenidos y
argumentos, sino también su codificacién en formatos audiovisuales que apelan a la emocion,
credibilidad y cercania del candidato, enmarcados dentro de las condiciones sociopoliticas y

culturales del momento.

Esta definicion surge directamente del andlisis realizado en Facebook y TikTok, donde se
identifico que el peso del discurso no recay6 Unicamente en las palabras, sino en la combinacion
sinérgica de imagen, masica, ritmo de edicion y gestualidad, elementos que, desde la perspectiva
de Van Dijk y Metz, forman parte de la macroestructura discursiva y de la construccion simbdlica

de la realidad politica.

En consecuencia, este trabajo ha permitido no solo aplicarlo correctamente, sino también

enriquecerlo y delimitarlo para el campo de la comunicacién politica audiovisual en Ecuador.

1.1.3. Estrategia politica
La estrategia politica es esencial para el éxito en la politica y la toma de decisiones. Es un

fendomeno multifacético que implica una busqueda de poder e influencia. También es un proceso
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de toma de decisiones que determina la distribucion de los bienes sociales y establece leyes,

derechos y prohibiciones (Beddn, 2023).

Esto es valido ya sea que las decisiones sean tomadas por un dictador arbitrario o por un
cuerpo representativo de delegados elegidos. Para una mejor comprension de las estrategias
politicas en la sociedad se debe entender la comunicacion en sus diversas formas. La politica sin

comunicacion es como tener sangre sin venas y sin arterias: en realidad no va a ninguna parte.

La nocion de comunicacion y lenguaje de Aristételes ha seguido siendo una piedra angular
de la teoria de la comunicacion. A lo largo de los siglos, ha sido atacado implacable y

vigorosamente desde muchos lugares, sin desaparecer nunca de la vista (Reyes, 2024).

La tabla 2 presenta un ejemplo de un modelo aristotélico de comunicacién:
Tabla 2

Estrategia: Fundamentos conceptuales.

e T
Orador Argumentos Discurso Audiencia

Nota. Estrategia: Fundamentos Conceptuales (Reyes, 2024)

Una limitacion de este modelo es que representa la comunicacion como un proceso
unidireccional. Esta es una caracteristica interesante, precisamente porque la propaganda a menudo
se describe como una comunicacion unidireccional, pero una definicion fructifera de
comunicacion debe incluir también la comunicacion bidireccional. Una concepcion mas moderna
de la comunicacion deriva de George Gerbner: la comunicacion es la interaccion social a través de

mensajes citado en (Chaves, 2017).
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Este enfoque es suficientemente amplio para los propdsitos de este articulo, e incluye la
accion no verbal y la inacciébn como medio de comunicar algo. Reduciendo el alcance de la
comunicacion en general, para centrarse en cambio en la comunicacion de masas, encontrando

ciertos mecanismos en funcionamiento.

McQuail (1994:38) ha argumentado que las siguientes caracteristicas estan presentes en el
proceso de comunicacion de masas: "gran escala, flujo unidireccional, asimétrico, impersonal y
anonimo, relacion calculadora y contenido estandarizado". Un comunicador que se dirige a una

masa (Chaves, 2017).

Las estrategias politicas son pautas deliberadas para guiar las decisiones y lograr resultados
racionales. Se trata de una declaracion de intenciones implementada como procedimiento o
protocolo. Un 6rgano de gobierno generalmente adopta politicas dentro de una organizacion. Las

estrategias politicas pueden ayudar en la toma de decisiones tanto subjetivas como objetivas.

Las estrategias politicas utilizadas en la toma de decisiones subjetivas suelen ayudar a la
alta direccion a tomar decisiones que deben basarse en los méritos relativos de varios factores vy,
como resultado, suelen ser dificiles de demostrar objetivamente, por ejemplo, la politica de
conciliacion de la vida laboral y familiar. Ademas, los gobiernos y otras instituciones tienen
politicas en forma de leyes, reglamentos, procedimientos, acciones administrativas, incentivos y

practicas voluntarias (Conde & Moreno, 2011).

Las estrategias politicas son mecanismos politicos, gerenciales, financieros y
administrativos dispuestos para lograr objetivos explicitos. En las finanzas corporativas publicas,
una politica contable critica es para una empresa/empresa 0 una industria con un elemento

subjetivo notablemente alto y un impacto material en los estados financieros (Saltos, 2023).
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Se ha argumentado que las estrategias politicas deben basarse en datos empiricos. Un
individuo u organizacion puede afirmar que una poliza especifica esta basada en evidencia si, y
solo si, se cumplen tres condiciones. En primer lugar, la persona u organizacién posee evidencia
comparativa sobre los efectos de la politica en particular en comparacion con el impacto de al
menos una politica alternativa. En segundo lugar, la politica especifica esta respaldada por esta
evidencia de acuerdo con al menos una de las preferencias de la persona u organizacion en el area
de politica dada. En tercer lugar, la persona u organizacion puede proporcionar una explicacion
solida de este apoyo explicando la evidencia y las preferencias que sientan las bases de la

afirmacion (Crespo & Moreno, 2015).

Las estrategias politicas son dinamicas, no simplemente listas estaticas de objetivos o leyes.
Los planes de politica deben implementarse, a menudo con resultados inesperados. Las estrategias
politicas sociales son lo que ocurre "sobre el terreno” cuando se aplican y en la fase de toma de
decisiones o legislativa. Al encontrar nueva informacion politica, el individuo comenzara a
decodificar el mensaje a través de la comparacion con esquemas preexistentes hasta que se
encuentre uno gue coincida bastante bien. Una vez que se encuentran estos esquemas, el individuo
transfiere algunos conocimientos de los esquemas existentes a la nueva informacion (Cantos,

2021).

Las estrategias politicas permiten a los lideres y partidos establecer objetivos claros y
definir los pasos necesarios para alcanzarlos. Sin una estrategia sélida, es dificil lograr resultados
concretos en el &mbito politico. En un entorno politico cada vez méas competitivo, las estrategias
ayudan a diferenciar a los candidatos y partidos. Una estrategia bien disefiada puede destacar las

fortalezas y propuestas unicas de una plataforma politica (Barrios, 2024).
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Por lo que se destaca que son las estrategias politicas tacticas para movilizar a los votantes.
Siendo crucial en elecciones, referendos o campafias de concientizacion. Determinando como se
comunican los mensajes, como se moviliza a los votantes y como se diferencian los candidatos.
En el ambito legislativo, se resalta que las estrategias politicas son clave para negociar acuerdos,
formar coaliciones y lograr consensos. Las estrategias politicas también se aplican en la

comunicacion con los medios, la gestion de crisis y la construccion de una imagen publica positiva.

1.2. Propaganda y publicidad politica
La propaganda es un medio de influencia politica que busca influir en las opiniones o
perspectivas de un publico objetivo y que debe considerarse junto con el concepto de tener el poder
de gobernar un estado, una nacion o una comunidad. Es un concepto que es necesario utilizar y
considerar junto con las relaciones basadas en los intereses propios y que surgen como

consecuencia de las desigualdades prevalecientes entre las sociedades humanas.

También puede considerarse como una herramienta importante para describir el poder y
demostrar el ejercicio del poder en un contexto politico para todos los dominios del poder. La
propaganda ha sido una herramienta en todos los entornos gubernamentales potenciales y para
todos los cuerpos gobernantes, desde las relaciones de poder economico hasta el poder politico y
las diferentes formas de poder religioso, empleada para promulgar sus opiniones y voluntades y
para persuadir a las masas. Se debe sefialar también aqui que es importante que no se ignore el
hecho de que las estatuas, esculturas, monumentos, templos y lugares de culto, que se consideran
una manifestacion de creencia de las religiones politeistas de la antigliedad, en las que se adora a

mas de un dios/diosa o fuerza, tienen una dimension asociada a la propaganda.

Magnificos palacios y/o mausoleos de reyes, piramides de faraones, templos divinos de

dioses y diosas, magnificos y magnificos edificios de mezquitas e iglesias pueden, en cierto
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sentido, ser considerados como herramientas y areas de propaganda. La propaganda es
esencialmente una herramienta que promueve y publicita el poder, sin embargo, al mismo tiempo
también es una demostracion o presentacion del poder. En consecuencia, los edificios, las plazas,
las obras de arte, las torres, los monumentos, los templos divinos y los lugares de culto que

simbolizan el poder funcionan como herramienta de propaganda.

Una implicacién del término propaganda, cuando fue utilizado por primera vez en el
sentido socioldgico por la Iglesia Catolica Romana, "fue la difusion de ideas que no ocurririan
naturalmente, sino solo a través de una generacion cultivada o artificial”. El concepto de
propaganda fue utilizado Gnicamente en todo momento por la iglesia hasta el siglo XV1Il, cuando

se extendio al uso general.

El término propaganda llego a ser ampliamente utilizado durante la Revolucion Francesa
y se asocid por primera vez con la politica en un sentido real durante la Revolucion Francesa. Los
primeros discursos propagandisticos y los primeros oficiales de propaganda surgieron de comités

revolucionarios, clubes y parlamentos revolucionarios.

La historia de la humanidad esta llena de numerosos ejemplos de propaganda y
comunicacion, desde las legiones romanas marchando en batalla al son de los tambores, pasando
por las piramides egipcias que reflejan la magnificencia y la gloria del poder, y desde la barbarie
mongola destruyendo casi todas las ciudades que conquistaron y paralizando todas las sociedades
con miedo, hasta la cruz cristiana, que se considera una representacion de la crucifixién de Jesus,

y desde magnificos palacios hasta simbolos de coronas y simbolos del imperio.

Por otro lado, en el mundo actual vemos que el término "propaganda™ ha adquirido una

fuerte connotacion negativa y se utiliza con frecuencia para definir atributos negativos. En
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particular, tras el final de la Segunda Guerra Mundial, cuando sali6 a la luz que no solo las agencias
de inteligencia y propaganda de los “partidos opuestos, enemigos™ utilizaban y/o publicaban
mentiras e informacion engafiosa, sino también "nuestras respectivas agencias, asi Como nuestros
comparieros”, llevaron a que el término fuera percibido negativamente, fuertemente asociado a

mentiras e informacion engafiosa y a adquirir una connotacion desagradable y peyorativa.

Concluyendo que la propaganda es una actividad de comunicacién destinada a influir en la
actitud de la opinion publica y la comunidad hacia una causa o posicion particular, y para
persuadirlos y llevarlos a adoptar una opinion o curso de accion particular y motivarlos y moverlos
hacia una direccion particular. Por lo tanto, es un proceso que requiere una planificacion a largo

plazo, estrategia, esfuerzo, paciencia y esfuerzos.

1.2.1. Propaganda e imagen
La creacion de una propaganda exitosa depende principalmente de la creacién de una
imagen exitosa. Hay tres elementos clave de la creacion de imagenes: Benett identificd estos tres

elementos clave de la siguiente manera:

Preparacion de un tema o mensaje sencillo para el publico objetivo, en otras palabras,

composicién del mensaje,

Difusién de este mensaje a todos los canales de comunicacién para que el mensaje se
destaque y predomine entre las imagenes competidoras, en otras palabras, para aumentar su calidad

y la caracteristica de destacarse fuerte y distintamente.

Rodear el mensaje con adornos de credibilidad de una manera que sea aceptada por el

publico objetivo, en otras palabras, para garantizar la credibilidad del mensaje.
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1.2.2. Publicidad y Propaganda Politica
La publicidad politica, que es uno de los instrumentos mas utilizados, en particular durante
los periodos electorales, es una comunicacion planificada e implementada por un partido politico
o candidato mediante la compra de tiempo y espacio publicitario en los medios de comunicacion
y en diversas formas de contenido mediatico, como la radio y la television, para transmitir
mensajes politicos que influyan en las actitudes, comportamientos y creencias politicas de los

votantes (Vera, 2022).

Un punto importante para tener en cuenta en la definicion de publicidad politica es el hecho
de que la publicidad politica se emite, emite o publica en cualquier medio a cambio de dinero o
del valor del dinero. En el proceso de publicidad politica (publicidad de campafia) la direccién del
flujo de informacion es unidireccional, es decir, toda la informacidn esta en poder de la persona o
grupos focales que disefiaron y crearon el contenido o la campafia publicitaria y todos los mensajes

son entregados por él (Campillo, 2020).

En consecuencia, el proceso de publicidad politica es un proceso que estd directamente
asociado con el poder y, al mismo tiempo, en contradiccién con el poder. Se puede decir que los
partidos politicos y los politicos que son fuertes y poderosos en el sentido econdémico disefian,

desarrollan e implementan este proceso de una manera facil.

En la actualidad, la publicidad politica se ha convertido en un elemento tan esencial e
importante que no puede ser ignorado por los partidos politicos. En los primeros afios en los que
comenzd a utilizarse, la publicidad politica se centré en gran medida en la introduccion y
promocion de las ideologias y programas de los partidos politicos, sin embargo, con el paso del
tiempo se ha convertido en una tendencia en la que la imagen de los lideres y candidatos ha cobrado

protagonismo (Domenach, 2020).
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La publicidad politica, que es una importante herramienta de propaganda, tiene como
objetivo llegar al publico objetivo de la manera deseada e influir en él de la manera deseada de
acuerdo con los objetivos politicos mediante el uso de técnicas publicitarias. Mientras que, por un
lado, la publicidad comercial suele estar disefiada para que los consumidores sean mas conscientes
de los productos, servicios o lugares que buscan aumentar el interés en comprar un producto, visitar
un lugar o utilizar un servicio especifico. Por otro lado, la publicidad utilizada por los grupos
politicos suele estar disefiada para transmitir discursos y mensajes politicos al publico objetivo que
busca sus politicas, programas y opiniones que deben ser aceptados por el publico objetivo

(Campillo, 2020).

Los partidos politicos utilizan la publicidad politica durante los periodos electorales, y la
presentacion del partido politico y los candidatos a la sociedad (votantes) centrandose en sus
propiedades personales y areas de competencia y talentos y habilidades especificas, y para
estimular la atencién y el interés de los votantes por las elecciones y los candidatos y para aumentar
el apoyo al partido politico y/o a los candidatos son los procesos en los que se utilizan los mejores
esfuerzos para tomar medidas que ayudarian a los anunciantes para lograr sus objetivos (Vera,

2022).

Se puede decir que la publicidad politica ha cambiado drasticamente y su importancia e
influencia comenzo a destacarse como un medio para ganar poder y popularidad en los Estados
Unidos de América después de la Segunda Guerra Mundial con Dwight D. Eisenhower quien fue
el primer candidato presidencial en emitir una serie de spots pagados con contenido politico en la
television entre veinte segundos y sesenta segundos en las elecciones presidenciales de 1952 de

los Estados Unidos Estados de América.
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La publicidad politica negativa, también conocida mas coloquialmente como difamacion,
implica un asalto agresivo y unilateral disefiado para llamar la atencidn sobre las debilidades del
partido oponente y/o del candidato, ya sea en posicion o caracter. En este tipo de publicidad, en
general, los elementos de critica permanecen en primer plano. La publicidad politica negativa que
contiene mensajes con contenido irénico o sarcastico de manera explicita o implicita generalmente
pone de relieve las inconsistencias en las promesas hechas por los oponentes o pone en ridiculo a
los candidatos oponentes por movimientos involuntarios o incontrolables, como trabalenguas y

defectos del habla, o critica la vida personal de los oponentes.

Por otro lado, la publicidad politica positiva es una forma de comunicacion mediante la
cual las acciones y el desempefio del partido politico o del candidato, asi como sus promesas, se
presentan a los votantes estableciendo un tema optimista para el futuro. Este tipo de publicidad se
disefia y desarrolla de manera que se destaquen los buenos rasgos caracteristicos del candidato o

del partido (Vera, 2022).

Este tipo de publicidad positiva generalmente contiene mensajes y declaraciones que
mencionan acciones Utiles realizadas por el partido politico o el candidato en beneficio de las
personas mayores y/o discapacitadas, las buenas relaciones y afiliacion de los candidatos con sus
familias, financieras y otros tipos de asistencia prestados a las personas necesitadas por los
candidatos y otros acontecimientos ocurridos 0 previstos, asi como otros rasgos caracteristicos de

los candidatos que crearian una impresion positiva en los votantes (Screti, 2020).

Concluyendo, el poder de la publicidad politica para influir en las opiniones de los votantes
es directamente proporcional a la cobertura total de los medios de comunicacién en términos de

tiempo y espacio en los medios de comunicacion convencionales. Por lo general, los grupos
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politicos prefieren implementar la publicidad politica durante los periodos electorales de dos

maneras diferentes, a saber, publicidad positiva y publicidad negativa.

1.2.3. Agenda y relaciones publicas

El modelo de establecimiento de la agenda, que es una de las formas de garantizar que los
medios de comunicacion de masas tengan un impacto e influencia en la sociedad, se basa en la
suposicion de que las noticias publicadas en los medios de comunicacion de masas desempefian
un papel importante en la formacion de las opiniones y posiciones de los miembros de la sociedad,
incluida la configuracion de lo que la gente tiene que pensar y lo que le interesa. En consecuencia,
este proceso se convierte en una estrategia utilizada por los actores y los partidos politicos en las

elecciones (Mccombs, 2019).

Cuando se evalua el enfoque de la teoria del establecimiento de la agenda con respecto a
la comunicacion politica, se observa que existe una estrecha asociacion entre los temas y asuntos
en los que los votantes estan interesados y el contenido, la forma y el tamafio de los titulares y

espacios utilizados en los medios de comunicacion.

En otras palabras, se puede hablar de una estrecha asociacién con la tendencia general y la
agenda de la gente comdn y la agenda de los medios de comunicacion de masas. Cuando este
proceso se considera desde el punto de vista de influir y persuadir a los votantes indecisos, como
se menciond anteriormente, se puede ver facilmente que se trata de un proceso serio en el que los

votantes indecisos son influenciados y guiados (Aslan, 2023).

El método utilizado por los principales medios de comunicacién para determinar y

presentar el contenido de las noticias que informan y los titulares y fotografias utilizados, la
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duracion del periodo de tiempo que se utiliza para publicarlas y/o difundirlas, asi como su

cobertura territorial han ido ganando importancia para el partido politico o los candidatos.

Los medios de comunicacion convencionales, al desarrollar una opinion puablica o
establecer una agenda, utilizan y/o integran varios elementos de comunicacion de manera holistica.
En particular, los columnistas escriben sus opiniones, ensayos Yy su propia version de las noticias
incluyendo sus opiniones en sus historias de una manera insistente y orientada a objetivos para
influir y llevar a la opinion publica a adoptar una determinada politica u opinion. Existe una
relacion de significante/significado entre los medios de comunicacion y aquellos que estan

expuestos a los mensajes de los medios (Mccombs, 2019).

Por todo aquello, se destaca que el modelo de establecimiento de la agenda es una de las
formas de garantizar que los medios de comunicacion de masas tengan un impacto e influencia en
la sociedad, se basa en la suposicion de que las noticias publicadas en los medios de comunicacion
de masas desempefian un papel importante en la formacion de las opiniones y posiciones de los
miembros de la sociedad.

1.2.4. Establecimiento de la agenda en el proceso de propaganda politica y la teoria de
la espiral del silencio

Uno de los patrones generales de comportamiento de los seres humanos es el instinto de
estar del lado de los poderosos. Varios estudios revelaron que los individuos, al desarrollar una
idea 0 pensamiento, se unen en opiniones gque son generalmente aceptadas y acordadas por la
sociedad. En otras palabras, las propias opiniones del individuo se moldean de acuerdo con la

opinion general de la sociedad.
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Este patron de comportamiento de adoptar la opinion de la mayoria es tipico de los seres
humanos en muchos contextos y nos encontramos con este tipo de patron de comportamiento no
solo en el proceso de toma de decisiones politicas de los individuos, sino también en muchos

contextos diferentes (Belchior, 2023).

En primer lugar, se desarrolla y crea una imagen del mundo por medio de los medios de
comunicacion de masas, y posteriormente los medios de comunicacion de masas imponen a las
masas de personas lo que deben pensar sobre la imagen asi creada. En otras palabras, el mundo a
considerar y los temas a pensar sobre este mundo y formas de pensar estan determinados solo por

un pufiado de personas.

La teoria de la espiral del silencio desarrollada por Elisabeth Noelle-Neumann se centra en
el pensamiento sociopsicologico fundamental, argumentando que la opinion individualista

depende de lo que piensan los demés (Bourland, 2023).

(Belchior, 2023) explica los pilares basicos de la teoria de la siguiente manera:

1. Lasociedad amenaza con el aislamiento a los individuos radicales desviados;

2. Las personas en todo momento viven con el miedo al aislamiento;

3. Este miedo al aislamiento hace que los individuos traten de evaluar constantemente el
clima de opinion a través de sus relaciones personales y a través de los medios de
comunicacion para mantener un alto nivel de conciencia sobre el consenso social;

4. Los resultados de su percepcion del clima de opinidn afectan los comportamientos de

los individuos y los individuos estaran dispuestos o reacios a hablar.
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Figura 1

Teoria de la espiral del silencio
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Nota. https://es.wikipedia.org/wiki/Espiral_del_silencio

De acuerdo con las determinaciones hechas por (Belchior, 2023), un individuo prefiere
permanecer en silencio ya sea por miedo al aislamiento cuando el grupo o el pablico se da cuenta
de que el individuo tiene una opinién divergente del statu quo o porque se siente inseguro o prefiere
obtener algunos beneficios estando del lado de los poderosos. Aparte de estos individuos, también
hay individuos que aln no se han formado una opinion sobre el asunto en cuestién y se les llama

segmento indeciso de la poblacion.

Los politicos, en particular, en los procesos electorales planifican, disefian, desarrollan y
llevan a cabo sus campafias de propaganda dirigidas a este segmento de la poblacién. Estos
individuos indecisos forman la mayoria de la poblacion en muchas sociedades. En consecuencia,
el principal publico objetivo de las campafias de publicidad y propaganda politica son estos

individuos indecisos.

Si el votante cree que su opinidn se encuentra entre las opiniones menos dominantes, estara

menos inclinado a expresar su opinién. Eventualmente, las opiniones que se perciben como
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dominantes ganaran mas importancia y se volveran mas dominantes, mientras que las opiniones

alternativas disminuiran adn mas.

Por ejemplo, en el examen realizado por Neumann sobre la tendencia de los votantes en
Alemania en las elecciones federales que se celebrarian en 1965, Neumann, en primer lugar,
encontrd que los dos partidos principales, a saber, los demdcratas cristianos y los socialdemacratas,
estaban en empate, y que habia votantes indecisos, sin embargo, en las Ultimas semanas y dias
antes de las elecciones hubo un “"cambio de ultima hora" en el que los votantes indecisos optaron
por los demdcratas cristianos tras la publicacion de sondeos de opinion y encuestas a favor de los
demdcratas cristianos, y finalmente los demdcratas cristianos ganaron las elecciones. Esto muestra
claramente el impacto de la teoria de la bola de nieve y que hay una concentracién en el partido

(ue se espera que gane.

Los politicos, mientras desarrollan sus estrategias de propaganda y persuasion, tratan de
encontrar las razones detras del silencio de los individuos que prefieren permanecer en silencio y
llegar a ellos a partir de este punto de vista basado en tales razones y también tratan de
convencerlos de que formen su proceso de toma de decisiones de acuerdo con las expectativas de

los politicos (Beltran, 2023).

Por lo tanto, el establecimiento de la agenda como la teoria de la espiral del silencio son
conceptos relevantes para comprender cdmo los medios de comunicacion y la interaccion social
influyen en la formacion de la opinion publica. Esta teoria sugiere que las personas pueden
abstenerse de expresar sus preferencias politicas si creen que estan en desacuerdo con la mayoria,

lo que afecta la percepcion publica y la dinamica de la opinidn.
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1.3. Marketing politico: branding
El concepto de marketing proporciona un medio para enfocar todos los departamentos de
manera efectiva y eficiente hacia la satisfaccion de las necesidades del cliente y crear intercambios
con ganancias. Si el producto de un partido politico se desarrolla en relacion con (o en
consideracion de) los valores y necesidades de los votantes y el partido entrega el producto
propuesto, la satisfaccion del votante debe aumentar. Los votantes tendran la sensacion de ser parte

de una institucién politicamente receptiva.

Los primeros indicios del marketing politico comenzaron hace cinco siglos, cuando
Magquiavelo formul6 quizés la definicion més efectiva de marketing politico. "Nada tiene a un
principe en tanta estima como el hecho de que realice grandes hazafias y dé una imagen
excepcional de si mismo. [...] Un principe debe, ante todo, esforzarse por dar la imagen de un gran
hombre y de un genio excelente. [...] También debe, en los momentos oportunos del afio, distraer
al pueblo con banquetes y espectdculos» —Nada da tanta estima a un principe como hacer grandes
negocios y proporcionar una imagen excepcional de si mismo. [...] Un principe debe, por encima
de todo, esforzarse por ser un hombre de gran talento y excelencia. [...] También debe, en las

épocas apropiadas del afio, distraer a la gente con festivales y espectaculos (O'Cass, 2019).

Los argumentos teoricos para examinar la incorporacion del marketing en la politica es el
concepto genérico de marketing. Kotler y Andreasen (1991) proponen que la dificultad de trasladar
el marketing a las organizaciones publicas y sin fines de lucro (partidos politicos) es una funcion
de como estas organizaciones estan centradas en la organizacion en oposicion a las centradas en el
cliente. Una orientacion centrada en la organizacion contrarresta la capacidad de la organizacion

para integrar el marketing.
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Por lo tanto, el marketing se considera actualmente como una mentalidad de marketing
centrada en el cliente, y se observa en organizaciones que exhiben: orientacion al cliente, gran
dependencia de la investigacion, estan sesgadas hacia la segmentacion, definen la competencia en

general y tienen estrategias que utilizan todos los elementos de la mezcla de marketing.

Foxall (1989) y Trustrom (1989) defienden que sélo una aplicacion sinérgica y deliberada
de la suma total de las herramientas y el concepto de marketing es marketing. Ademas, el concepto
de marketing parece proporcionar el mecanismo de integracion necesario y que la implementacion
de una o todas las funciones de marketing sin la adopcién del concepto de marketing no es
marketing. Sin embargo, una vez adoptado el concepto de marketing, no es necesario implementar
todas las funciones, sino simplemente aquellas que son apropiadas a las circunstancias

prevalecientes.

Como tal, el concepto de marketing parece ser una guia filosofica y practica para la gestion
del marketing. Sin embargo, un punto importante que falta en la literatura es la diversidad de
aplicaciones o situaciones en las que se puede utilizar el concepto o, lo que es mas importante, se

utiliza, especialmente en relacion con la politica.

Kotler y Levy propusieron por primera vez en 1969 la posibilidad del marketing para la
politica, argumentando que el marketing, hasta entonces limitado a las empresas y organizaciones
comerciales, podia extenderse a todas las organizaciones. Bagozzi (1975, p. 180) entendia el
marketing como un intercambio entre partes. Argument6 que "los intercambios de marketing a
menudo son indirectos, pueden involucrar aspectos intangibles y simbolicos, y pueden participar
mas de dos partes. Segln sus interpretaciones del marketing, el marketing politico es parte del

paradigma, aungue no se centre en bienes o servicios.
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La Asociacion Americana de Marketing (AMA, por sus siglas en inglés) define
oficialmente el marketing como "la actividad, el conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la

sociedad en general”.

En definitiva, el marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con los clientes de

manera que beneficien a la organizacién y a sus grupos de interés.

1.3.1. Branding
El branding se ha caracterizado como el proceso de creacion de valor a través de la
provision de una oferta y una experiencia de cliente convincentes y consistentes que satisfagan a
los clientes y los hagan volver. A medida que los clientes desarrollan confianza en la marca a
través de la satisfaccion en el uso y la experiencia, las empresas tienen la oportunidad de comenzar
a construir relaciones con ellos, fortaleciendo aun més la marca y haciendo que sea més dificil de

imitar para los competidores (Rivera, 2022).

El branding politico es una estrategia clave en el marketing politico que busca construir y
mantener una imagen solida y atractiva de un candidato o partido politico. Se refiere a la creacion
y gestion de una marca politica que conecte emocionalmente con los votantes. Su objetivo es influir

en la percepcion publica y generar confianza y lealtad.

El branding politico es una herramienta poderosa que, cuando se utiliza correctamente,
puede marcar la diferencia en el éxito de una campafia electoral. Los lideres de marca normalmente
tienen la fortaleza financiera para defenderse de la competencia, y los competidores potenciales

suelen ser reacios a entrar en el mercado si las marcas existentes satisfacen a los clientes. Es
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probable que las empresas con un historial de marcas fuertes mantengan un mayor control sobre

el equilibrio de poder entre ellas y sus clientes "i-Branding" (Geoffrey, 2007).

Por ello, se define que el branding politico es una estrategia clave en el marketing politico,
se refiere a la creacion y gestion de una marca politica que conecte emocionalmente con los
votantes. Es una herramienta poderosa que, puede marcar la diferencia en el éxito de una camparia

electoral.

1.4. Nuevas audiencias digitales
Todo esta cambiando, también lo esta haciendo el concepto de "publico”. La "teoria de la
bala méagica" ya ha sido abandonada con el desarrollo de la sociedad humana. La gente ya no cree
que el publico es el objetivo, solo espera la produccion de informacion y la acepta pasivamente

como desean los productores.

En cuanto al concepto de la audiencia como "receptor”, al autor le sigue resultando
imposible ponerse de acuerdo, aunque "receptor™ ha sido mucho menos desagradable de escuchar
que "objetivo", sigue reflejando mal el estatus real de la audiencia dentro del contexto digital en la

sociedad contemporanea (Stamenkovic, 2020).

Wilbur ha considerado a la "audiencia” como el "receptor” en el modelo secuencial simple
del proceso de comunicacién de masas (fuente, canal, receptor del mensaje, efecto) durante mucho

tiempo, y muchas personas aceptan esta teoria.

El papel tipico que desempefia la audiencia como oyente pasivo, consumidor, receptor u
objetivo ha cesado. En cambio, el concepto de audiencia abarcara cualquiera de los siguientes:
buscador; consultor; explorador; encuestado; interlocutor; o conversador. Las nuevas tecnologias

inventadas para la grabacion, el almacenamiento y la reproduccion de todo tipo de medios han
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aumentado la flexibilidad del uso de los medios y la disponibilidad potencialmente gratuita para

las audiencias de la gestion y el control de las organizaciones de medios.

Esto proporciona condiciones para que la audiencia elija qué leer y qué ver. Como
resultado, ha surgido la "personalizacion” entre las audiencias. Debido a que los intereses de las
personas varian, diferentes personas tienen varias opciones para una amplia gama de contenidos
multimedia. A diferencia del pasado, cuando la limitacién de la informacién y las tecnologias
mediaticas no desarrolladas no lograron abordar la amplia variedad de selecciones de la audiencia,
la sociedad actual, repleta de sobreabundancia de informacidn, permite a la audiencia la libertad
de elegir lo que quiere leer y ver en su tiempo libre, lo que inevitablemente ha llevado a la audiencia

a ser mas activa y selectiva (Rodolfo, 2022).

En la era digital, las decisiones de los consumidores de medios sobre qué leer, ver o
compartir, tomadas en su conjunto, crean el trafico de audiencias que sustenta el funcionamiento
y el desarrollo de las plataformas de medios y les da sentido. De hecho, la audiencia ya se ha
segmentado con el desarrollo de los medios digitales. Por una razon u otra, las audiencias se

refugian en enclaves de medios agradables y de ideas afines.

Las tecnologias han introducido el cambio mas radical de los usuarios de los medios de
comunicacion, que han pasado de ser consumidores pasivos de informacion a ser creadores o
reutilizadores activos de informacion en el entorno de las redes. Cuando se aplican de manera
interoperable a través de las plataformas de medios, las tecnologias digitales permiten a los
consumidores de medios una forma sin precedentes de opinar y expresarse a través de la

generacion de contenido y el intercambio de informacion (Mandujano, 2022).

32



Las nuevas audiencias digitales representan un desafio y una oportunidad para el marketing
moderno. Estas estrategias son fundamentales para captar y mantener la atencion de las nuevas

audiencias digitales.

1.4.1. Ecologia de los medios

Segun el antiguo colaborador de McLuhan y la bibliografia de la Escuela de Toronto, "la
ecologia de los medios de hoy se centra en los entornos en los que operan los medios sin considerar
plenamente la influencia de la naturaleza bioldgica de la ecologia” (2007 b, p. 1). La posicién de
Logan es integrar la tecnologia, los medios, el idioma y la cultura dentro del mismo marco en un
ecosistema unificado. [...] Los medios y la tecnologia, como el lenguaje y la cultura, evolucionan
de manera muy similar a la evolucion de los organismos vivos. Ahora estamos en condiciones de
hablar de ecologia de los medios como el estudio de las interacciones de agentes que funcionan

como organismos vivos (2007b, p. 12).

Si las interfaces mediaticas son dispositivos semiéticos de los que depende en parte la
interpretacion de los textos, entonces uno puede imaginar un campo cientifico que estudie las
interfaces mediaticas desde la perspectiva de la produccion e interpretacion del significado. La
semidtica de interfaz debe entenderse como una semiotica aplicada que examina como los
dispositivos tecnolédgicos contribuyen a la construccion de significado. En otras palabras, la
semiotica de la interfaz podria ser una zona fronteriza o, si el lector asi lo desea, una “interfaz”

donde estas dos tradiciones interactuan y se alimentan mutuamente (Scolari, 2015).

Por ello, la ecologia de los medios es una teoria que estudia la interrelacion entre los medios
de comunicacion, sus tecnologias, y las practicas culturales que surgen de su uso. Por lo que la

ecologia de los medios y la politica estan profundamente interconectadas, ya que los medios de
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comunicacion juegan un papel crucial en la formacion de la opinién pablica y en la dindmica

politica.

1.4.2. La conciencia de la difusion de la informacion
A partir del andlisis del origen de la comunicacion, las personas tienen un instinto para
difundir informacion, y las personas ansiosas por conocer lo desconocido. Ademas, los ciudadanos
creen que tienen la misién de informar algo, especialmente cuando se enfrentan a noticias
sensacionalistas y eventos innovadores. Con el acceso interactivo a internet, los ciudadanos pueden

hacer realidad su deseo de participar en el periodismo (NUfiez, 2019).

La audiencia utiliza su propia informacién de fondo y su propio conocimiento para
decodificarla. De ahi que considere que el publico ya no es el receptor, sino que, durante el proceso
de codificacion y decodificacion de la informacion, ya se ha convertido en el productor y

desempefia el papel de reproduccion de la informacion.

Tienen la opinion de que todos son la audiencia, ya sea directa o indirectamente, y al mismo
tiempo, también son el intérprete, lo que significa que el papel de productor de contenido y el de
receptor de contenido se han entrelazado. Casi todo el mundo es el productor, y todo el mundo es

el pablico al mismo tiempo (Gonzélez, 2024).

La conciencia de la difusion de la informacion es fundamental en la era digital, donde la
informacidn se propaga rapidamente y puede tener un impacto significativo en la sociedad. La
importancia de la veracidad es crucial asegurarse de que la informacion que se difunde sea veraz
y precisa. La difusion de informacion incorrecta o engafiosa puede tener consecuencias negativas,

como la desinformacién y la creacion de panico.
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Los individuos y las organizaciones que difunden informacion tienen la responsabilidad
ética de hacerlo de manera transparente y honesta. Esto incluye citar fuentes confiables y evitar la
manipulacion de datos. La difusion de informacion puede influir en la opinién puablica y en las
decisiones politicas. Por ejemplo, la difusion de resultados de investigaciones puede llamar la

atencion de gobiernos y partes interesadas, impulsando cambios sociales, politicos o econémicos.

Fomentar la educacién y la conciencia sobre como se difunde la informacion puede ayudar
a las personas a ser consumidores criticos de la informacion. Esto incluye ensefiar habilidades de
alfabetizacion mediética y digital. La tecnologia ha transformado la manera en que se difunde la
informacion. Las redes sociales y otras plataformas digitales permiten una difusion rapida y
amplia, pero también presentan desafios en términos de control de calidad y veracidad. Estos
puntos subrayan la importancia de ser conscientes y responsables en la difusion de la informacion

para asegurar que tenga un impacto positivo en la sociedad (Lazo, 2018).

Por ello, se destaca que todos estos métodos de uso en Internet han llevado a un cambio
radical en el estatus de la audiencia, que ha pasado de ser un receptor pasivo en el pasado a un

productor activo de informacion en la actualidad.

1.4.3. La tecnologia y las audiencias
En la antigliedad, la transmision de contenidos mediaticos dependia principalmente de
determinados modos de distribucion. Si las personas quieren leer alguna noticia, tendrian que
caminar hasta un quiosco de periddicos o esperar a que se entregue el periddico en su puerta; Si la
gente quiere ver una pelicula, tendria que ir al cine; si a la gente le apetece ver un programa de

television, tendria que volver a casa y esperar pacientemente la emision del programa.
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Sin embargo, la aparicion de los medios digitales potentes e interoperables ha derribado
facilmente los muros entre el lugar y el tiempo. Hoy en dia, el 90% de las familias tienen acceso a
Internet, lo que les permite interconectarse entre si en cualquier lugar donde sus dispositivos
inteligentes estén conectados a las redes. Los usuarios de Internet ahora pueden ver el avance de
una pelicula en sus teléfonos, pedir y pagar una pelicula descargada "a la carta™ en sus tabletas, y

recomendarla o tuitearla a sus amigos en las redes sociales (Lopez, 2020).

Asi mismo, los usuarios pueden pasar facilmente de una plataforma a otra junto con toda
la informacidn digitalizada para moverse junto con ellos. La forma en que las personas acceden y
definen los medios de comunicacion ha cambiado. Como informé la Universidad de Columbia
sobre el "periodismo postindustrial™, "observando un mundo donde los miembros de la audiencia
se han convertido en mas que receptores de informacién, Jay Rosen, académico de la Universidad
de Nueva York, acufio la frase "La gente anteriormente conocida como la audiencia" para describir
las formas a través de las cuales grupos de consumidores previamente inactivos se habian
convertido en creadores y anotadores que juzgan y conducen la informacién” (citado por Peléez,

2019).

Los medios digitales ofrecen a las personas muchas opciones, cientos de cadenas de
television, miles de peliculas y programas de television producidos costosamente, y sitios web,
videos y tweets aparentemente interminables. La gente nunca se preocupara por como matar el
tiempo. Por ejemplo, segln los datos estadisticos, hay quinientos millones de tweets publicados

en un dia en X, y hay més de cien millones de horas de nuevos videos subidos cada minuto.

Los nuevos medios de comunicacion han hecho que la audiencia sea mas autonoma y han
difuminado la linea entre el difusor y el receptor. En cuanto a los comentaristas sociales, son las

"personas antes conocidas como la audiencia” pero que ahora han tomado el control (Lillo, 2019).
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En la era digital, cada vez mas personas han estado expuestas a Internet. Con el apoyo de
los sitios web, las plataformas de comunicacion con la audiencia son cada vez mas grandes. Casi
todos los sitios han abierto un canal de blogs y podcasts para sus usuarios que quieran utilizar
Internet para publicar, expresar sus sentimientos o informar algo. Ademas, para mejorar la tasa de
clics del sitio; pues se anima a los usuarios a hacer clic en los blogs de los sitios web para obtener

mas informacidn. Su umbral cero permite el rapido crecimiento del equipo del blog (Ortells, 2020).

Por ello, se define que la tecnologia ha transformado radicalmente la forma en que las
audiencias consumen y se relacionan con los medios de comunicacion. La tecnologia ha permitido
una medicion més precisa y detallada de las audiencias. Esto significa que las audiencias ahora
consumen contenido a través de multiples canales y dispositivos, desde televisores inteligentes
hasta smartphones y tablets. Esto ha llevado a una estrategia de marketing y contenido mas

integrada y coherente.

1.5. Engament rate
En este entorno, la tasa de engagement surge como una métrica fundamental para evaluar
el impacto real de los contenidos digitales en la ciudadania, a diferencia del alcance o las
impresiones, que solo miden la exposicion (Beng & Tongming, 2020). La tasa de engagement
permite identificar el nivel de conexion emocional y participativa que genera una publicacion. Esta
métrica cuantifica la respuesta activa de la audiencia a traves de Me gusta, comentarios,
compartidos, guardados y otras formas de interaccion, en relacion con el tamafio de la audiencia

(Mishnick & Wise, 2024).

Rajesh (2025) nos informa que "el engagement en las redes sociales, o tasa de interaccion

en espanol, es un indicador expresado como un porcentaje que sirve para cuantificar el nivel de
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interaccion que tiene una audiencia con una publicacion o un conjunto de publicaciones” (Rajesh,

2025, pag. 8).

Esta métrica se calcula teniendo en cuenta el nimero de interacciones y compartidos que
recibe una publicacion en las redes sociales (me gusta, comentarios, compartidos Yy
visualizaciones), asi como el nimero de seguidores, impresiones o alcance de la cuenta. La tasa
de participacion, en comparacién con los objetivos que establezcas, no te dice qué tan alto o bajo
es tu ROI en las redes sociales (Shukla & Bohara, 2025). Es decir, no se debe tomar como un
indicador de si se invierten recursos y tiempo en la implementacion de una estrategia de marketing
en redes sociales, por ejemplo, su propdsito es crear, generar ventas, generar beneficios
economicos; Simplemente le dice cuanto le gusta el contenido compartido por los consumidores,

prospectos o clientes (Beng & Tongming, 2020).

Por lo tanto, cuando se trata de campafias de posicionamiento de marca, el engagement
juega un papel fundamental, ya que nos permite conocer, a través de la cantidad de likes,
comentarios y tiempo compartido, el nivel de engagement y recepcion del contenido publicado;

independientemente de los ingresos de su empresa (Zeler, et al., 2019).

1.5.1. Célculo del engagement rate
La tasa de engagement es la tasa de engagement por encima del 10%, la cual se considera
buena, sin embargo, las organizaciones entre el 3y el 5% no es tan mala, sino que cada factor de
crecimiento porcentual depende de diferentes procesos, por los cuales la rotacién de contenidos,
el cambio de tema, la audiencia, el objetivo y el mensaje dirigido, tienen un impacto directo. Es
por eso por lo que las publicaciones mas exitosas se encuentran dentro del rango de tasa de

participacion del 25-35% (Beng & Tongming, 2020).
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El indice de compromiso funciona como un tipo de calificacion de interaccion. En el que
los medios tradicionales, incluyendo medios impresos y audiovisuales, mantienen un indice para

rastrear su presencia en el mercado (Ballesteros, 2018).

1.5.2. Formula engagement rate en Facebook
El indice de engagement de Facebook indica que el nivel de engagement con las diferentes
marcas surge de la primera parte; en el numero de interacciones de los usuarios en un periodo
determinado; Esto es lo que queremos decir con los me gusta, los amores, los enfados, los
divertidos, los entristecedores, el nimero de veces que compartieron y las reproducciones del
contenido divididas por el nimero de periodos de interes. Posteriormente, estos datos se dividen
por la segunda parte; el nimero de fans o seguidores se multiplica por 100 para obtener como

resultado el indicador de participacion en Facebook (Mishnick & Wise, 2024).

Tabla 3

Calculo de engagement rate

Interacciones en el periodo
ER = (#me gusta + #compartidos +#comentarios x100

+#reproducciones)

Numero publicaciones en el periodo

Numero de fans

Nota. Calculo de engagement rate Facebook. (El autor, 2025)

1.5.3. Férmula engagement rate on Instagram
Engagement en Instagram, hablamos del grado de fidelizacion por parte de los seguidores
en esta red social obtenido a partir de la formula que consta en la primera parte; el nimero de me

gusta, comentarios y reproducciones dividido por el nimero de publicaciones en un periodo
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determinado y luego dividido con la segunda parte; nimero de seguidores multiplicado por cien

para obtener el indicador de engagement de Instagram (Mishnick & Wise, 2024).

Tabla 4

Engagement rate Instagram

Interacciones en el periodo
ER = (#me gusta + #compartidos +#comentarios x100

+#reproducciones)

Numero publicaciones en el periodo

Numero de fans

Nota. Célculo de engagement rate Instagram. (El autor, 2025)

1.5.4. Engagement 6ptimo

El porcentaje 6ptimo de engagement se manifiesta cuando el resultado obtenido es igual o
superior a la tasa media de participacion de la plataforma, por lo que para que el engagement sea
Optimo dependera del nivel de compromiso e interacciones que se realicen con los usuarios; Sin
embargo, si los resultados obtenidos estan por debajo del porcentaje establecido, se debe aplicar
un analisis y retroalimentacion de la situacion, delimitando el tipo de contenido agradable asi como
descartando el negativo, entonces se deben llevar a cabo nuevas estrategias de contenido para un
mejor desempefio dentro de la plataforma de interés mejorando la tasa de participacion (Mishnick

& Wise, 2024).

Tabla 5

Porcentaje Optimo Engagement

Numero de seguidores Tasa media de participacion de la pagina

1-9999 0,99%

40



10 000 - 99 999 0.52%
100 000 - 499 999 0.35%
500 000 - 999 999 0.29%
1 000 000+ 0.28%

Nota. Calculo de engagement dptimo. (El autor, 2025)

Capitulo 1.

2. Disefio Metodoldgico

2.1. Descripcion de categorias

Tabla

Presentacion de las categorias de analisis 1

Categoria Dimensiones Indicadores Instrumentos
Contenido Discurso y Tipo de mensajes Analisis cualitativo
audiovisual en narrativa de las del contenido

redes sociales

publicaciones

Formatos utilizados

Frecuencia de las

publicaciones

Tipo de recurso
audiovisual
NUmero de

publicaciones

Anadlisis de
contenido y
clasificacion

Recoleccion de
datos en redes

durante el periodo sociales

establecido

Nota. Contenido audiovisual en redes sociales. (El autor, 2025)
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Tabla

Presentacion de las categorias de analisis 2

Categoria

Dimensiones

Indicadores

Instrumentos

Interaccion y

alcance en redes publico

sociales

Interaccion

publicaciones

Likes, comentarios, Recoleccion de

guardados,

compartidos

Visualizaciones,

reacciones

métricas de
interaccion
Estadisticas de

redes sociales

Nota. Contenido audiovisual en redes sociales. (El autor, 2025)

Tabla

Presentacion de las categorias de anélisis 3

Categoria Dimensiones Indicadores Instrumentos
Percepcion publica Intencion de voto.  Cambios en la Encuesta.
y decisién de voto. intencion de voto.
Percepcion de los Opiniones en las Analisis de
candidatos. redes sociales. sentimiento.
Nota. Percepcidn publica y decision de voto. (El autor, 2025)
2.2. Operacionalizacion de las categorias de analisis
Tabla
Presentacion de las categorias y subcategorias
Categorias Subcategorias
Tono del discurso, formatos
Contenido audiovisual en redes sociales  audiovisuales, narrativa, colores

sobresalientes, textos, audios
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y _ Publicaciones, reacciones, uso de
Interaccion y alcance en redes sociales _
hashtag, comentarios

o L Influencia en la intencion de voto,
Percepcion publica y decision de voto L ]
identificacion con el candidato

Nota. Categorias y subcategorias de andlisis. (El autor, 2025)

2.3. Alcance de la investigacion
La investigacion es netamente descriptiva porque de forma detallada se analizara el
contenido audiovisual que utilizaron los candidatos en segunda vuelta electoral, examinando las

publicaciones y el alcance de estrategias en las redes sociales Facebook y TikTok.

2.4. Enfoque metodologico: mixto
Esta investigacion abarca un enfoque cualitativo que permitira la observacion del discurso
y productos audiovisuales publicados; poniendo énfasis en las estrategias narrativas, en el mensaje

politico y una exploracion de las emociones en el publico.

Y el enfoque cuantitativo esta orientado a medir el impacto de esos discursos y material
audiovisual, a través de indicadores, likes, comentarios que de una u otra manera repercutieron en

la intencion del voto.

2.5. Método en el que se basa la investigacion: netnografia
Este trabajo estd enmarcado bajo el método de netnografia porque con ello se examinaran
cada una de las publicaciones que realizaron los candidatos desde el 24 de marzo hasta el 10 de
abril, en las redes sociales Facebook y TikTok; especificando los formatos mas frecuentes, las
publicaciones con mas comentarios, los reels compartidos en ambas redes, las fotos con mayor

numero de reacciones. Esta investigacion incluye observacion no participante (técnica).
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2.6. Técnicas de investigacion
Encuesta
Se emitird una encuesta para recoger datos que acerquen a los resultados de esta
investigacion, formulando preguntas para saber las percepciones de los discursos y contenidos

audiovisuales que fueron emitidos por los candidatos en Guayaquil y Samborondon.

Focus group

Esta técnica cualitativa se realizara para conocer en un grupo de personas mayores de edad
y con titulo de tercer nivel que se encuentran en Guayaquil y Samborondén sobre los formatos que
més observaron durante la campafa, cual fue la red social que mas utilizaron para ver a los
candidatos y si los recursos multimedias e intenciones en las narrativas tuvieron influencia para

cambiar su intencién de voto.

Observacion no participante:

Esta técnica esta enfocada hacia una comunidad digital que utiliz6 Facebook y TikTok
durante la segunda vuelta electoral. Al ser un grupo extenso de individuos no ha sido notificado
que seré observado en su comportamiento, por lo que se analizaran dinamicas y patrones desde

una perspectiva externa.

Entrevistas a expertos

Las entrevistas estan orientada a profesionales con enfoque y conocimiento sobre
comunicacion politica, estrategia digital, publicidad en campafias electorales y marketing. Para
esto se dialog6 con Francisco Cruz, magister en Comunicacion estratégica digital, quién visualizo

pormenorizadamente las estrategias de camparia de ambos candidatos; y al licenciado Gonzalo
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Burgos, experto en publicidad y marketing politico, quien valoro los puntos positivos y negativos

de la camparfia de segunda vuelta electoral (2025).

2.7. Proceso de informacion recopilada
En esta investigacion se va a utilizar Google Forms para organizar la informacion de la

encuesta que se realizaré a personas habilitadas para votar en Guayaquil y Samborondén.

Google Forms por ser una herramienta académica Util y su facil manera de compartir, ya
sea por enlace, correo o redes sociales se la utilizo para la obtencion de resultados y recopilacion

de informacion.

2.8. Poblacion y muestra
El 100% de la poblacién en Guayaquil es igual a 2°746.403; y la poblacion de
Samborondon abarca los 100.000 habitantes, lo que indica que el nmero de participantes para la
encuesta es de 385 personas que estén habilitadas para votar en Ecuador. Considerando que la

encuesta tiene el 95% de confiabilidad y el 5% de margen de error.

Figura 2

Calculo de tamano de la muestra

Calcula el tamano de tu muestra

Tamaiio de la poblacién@ Nivel de confianza (%) @ Margen de error (%) @

2848403 55 v ‘ q

Tamafio de la muestra

385

£Estds haciendo una investigacién de mercado? SurveyMonkey Audience te ayuda
a encontrar a los encuestados adecuados para tu encuesta de manera répida y
fécil segin datos demogréficos y geograficos, comportamientos del consumidor y

otros criterios que tenemos disponibles.

Elige tu plblico
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Nota. Imagen proporcionada por la plataforma SurveyMonkey. (2025)
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Capitulo I11.
3. Anadlisis de Resultados
3.1. Analisis de las publicaciones y estrategias de los candidatos
La campafia oficial para la segunda vuelta electoral en Ecuador comenzé desde el 24 de
marzo hasta el 10 de abril de 2025; durante este periodo se escogieron las redes sociales Facebook
y TikTok de los candidatos Luisa Gonzalez y Daniel Noboa para la observacion audiovisual y
discursiva de sus publicaciones. Ambos candidatos realizaron promocion y difusion de sus

propuestas usando ambas plataformas digitales.

La cuenta de Luisa Gonzélez en Facebook esta identificada con su nombre con informacion
de madre, animalista, deportista, ex asambleista y candidata a la Presidencia por RC5. Tiene
346.000 seguidores. En TikTok se encuentra como @luisamgonzalezec con los mismos datos de

perfil que en Facebook con 1°100.000 seguidores y 25°200.000 de Me gusta.

La cuenta de Daniel Noboa en Facebook estd como Daniel Noboa Azin con informacion
detallada sobre su perfil: POR UN NUEVO ECUADOR, identificado como presidente
constitucional de la Republica del Ecuador, con 539.000 seguidores. En TikTok estd como
@danielnoboaok con el mismo dato de presidente constitucional de la Republica del Ecuador, con

2°900.000 seguidores y 80°100.000 Me gusta.

Ambos candidatos en sus dos perfiles de las redes sociales mantienen la misma foto de
perfil: Luisa Gonzalez tiene en un primer plano su rostro sonriente y con un sombrero de paja
toquilla. Mientras que, Daniel Noboa posa junto a la bandera de la Republica del Ecuador con una

actitud bastante formal.
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En Facebook, ambos candidatos manejan foto de portada. En el perfil de Luisa Gonzalez
se la ve saludando y muy sonriente junto con publico que intenta capturarla con un dispositivo
movil; y un mensaje que especifica ‘Luisa por la vida’ y el logo de Revolucion Ciudadana 5. En
el perfil de Daniel Noboa Azin se pudo observar a un politico con el pufio derecho levantado, muy
seguro y sonriente con el mensaje El nuevo Ecuador y los colores de la bandera en concordancia

con su postura y vestuario.

Cabe destacar que el 23 de marzo se llevo a cabo el debate presidencial, un momento clave
de esta campafia en la que ambos candidatos tuvieron la oportunidad de exponer sus propuestas y
contrastar problematicas ante la poblacion ecuatoriana. Este suceso fue el inicio de varias
publicaciones en Facebook y TikTok, ya que ambos candidatos -a su manera- registraron los
momentos mas significativos de sus intervenciones generando diferentes reacciones entre sus

seguidores.

Luisa Gonzalez al dia siguiente (24 de marzo) en ambas redes sociales hizo publicaciones
referentes al debate; pero Daniel Noboa no publicé sobre ese evento. Desde este dia hasta el 10 de
abril, Luisa Gonzalez en Facebook tuvo un marcado posteo y reposteo, alcanzando asi 251
publicaciones entre En Vivo, reels, videos, fotos, reposteo de otras cuentas afines a su partido y de

otros medios de comunicacion. En TikTok la exposicion fue reducida a 36 publicaciones.

Daniel Noboa en Facebook tuvo 229 publicaciones entre reels, fotos, videos y un reposteo.
En TikTok tuvo 41 publicaciones. El candidato no comparte informacién de otras cuentas, sino

solo las de su autoria.

Ambos candidatos, en algunas ocasiones manejan el mismo reels para las dos redes

sociales, lo mismo ocurre con los videos. Las fotos publicadas en Facebook, por lo general, no
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estan acompanadas de audio; sin embargo, en una de las publicaciones de TikTok de Daniel Noboa

se puede visualizar que si le colocan cancién o audio.

Los hashtags que utilizd Luisa Gonzalez siempre estdn ligados a lo que refiere la
publicacion, sin embargo, se mantienen #LuisaPorLaVida, #LuisaPresidenta, #LuisaGonzalez,

#rc5, #ecuador. En Facebook, hay publicaciones que no tienen hashtags.

Los hashtags de Daniel Noboa también estan con relacion a lo publicado, pero mantienen
casi en todos #NoboaPresidente, #DanielNoboa, #Ecuador, #Noboa, #Nuevoecuador,
#DanielNoboaPresidente. En lo que respecta a Facebook, hay publicaciones en las que se omiten

estas etiquetas.

Para este periodo de segunda vuelta electoral en Ecuador, los dos candidatos han coincidido
con mayor numero de publicaciones en la red social Facebook, pese a que TikTok ha ganado mas
usuarios en el periodo entre septiembre 2024 y febrero 2025, tal como lo especifica el informe de

Mentinno 2025 en cuanto al crecimiento de audiencias en redes sociales.

Si bien ambos candidatos priorizaron Facebook, el informe revela que hay un descenso
sostenido en usuarios por lo que la estrategia debi6 apuntar méas a TikTok como la plataforma con

mayor expansion, mas aun si la tendencia fue conectar con jovenes votantes.

En este analisis Luisa Gonzélez y Daniel Noboa escogieron como plataforma principal a
Facebook, lo que demostrd una estrategia tradicional que abarca a sectores de ciudades pequefias

y zonas rurales donde el electorado tiene acceso a esta red social.

Tanto en las publicaciones de Facebook como en las de TikTok, Luisa Gonzélez proyecto
una imagen cercana a la poblacion, enorgulleciendo a la mujer, valorando la gastronomia

ecuatoriana, recorriendo descalza por la playa, cantando en las concentraciones politicas,
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rememorando a Rafael Correa. La candidata no aparecié con miembros de su familia, pese a tener
dos hijos, sino que por lo general intervenia sola, lo cual gener6 una percepcion de independencia

y un afan por posicionar a la mujer como simbolo de fuerza, progreso y empoderamiento.

Luisa Gonzélez casi siempre en sus publicaciones tanto de Facebook como de TikTok
deslegitimd las acciones de Noboa y con un discurso irrebatible queria posicionarse como la

alternativa idonea para terminar con la crisis y varias problematicas del pais.

La candidata tuvo un perfil de actividad fisica, por ejemplo, al recorrer la playa junto con
su equipo de trabajo o el hecho de ejercitarse en una caminadora; pues eso fue una manifestacion

de energia y fortaleza en conexion con el territorio y buena salud.

“Hasta la victoria siempre”, “Luisa por la vida”, “Orden, trabajo y paz” fueron frases que
estuvieron en sus discursos. Ella apelé a un electorado progresista y/o con inclinaciones de

izquierda, evocando siempre a gobiernos de la historia.

Gonzalez utilizé recurso musical y se juntd con el cantante esmeraldefio Jombriel, lo cual
conecto y generd una atmosfera festiva con emocion y pertenencia; cabe recalcar que los artistas
transmiten identidad cultural y Gonzélez en sus publicaciones lo logré incluyéndolo en su
campafa. Esta estrategia no fue de tanto alcance para Noboa, pues él no incluyé como tal a un
artista en un escenario; sin embargo, en algunas de sus publicaciones utiliz6 la cancion Alto

troyanaje de Waldokinc el Troyano, un artista esmeraldefio de musica urbana.

Daniel Noboa en ambas redes sociales tuvo una imagen relajada y jovial sin descuidar la
formalidad presidencial con una postura de autocontrol. Hubo presencia en sus publicaciones de

su esposa Lavinia Valvonesi, quien también durante el periodo de camparia de la segunda vuelta
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electoral se mantuvo activa en sus redes sociales. El aparecimiento de Noboa junto con sus hijos

le cre6 un ambiente muy familiar, lo cual genero identificacion motivacional con el electorado.

En varios de sus recorridos intervinieron nifios, lo cual reforzo ese rol de presidente como
imagen de proteccion, especialmente hacia la nifiez. Noboa se identifico con el pueblo, tanto asi
que una nifia pidié que su cumpleafios sea con la tematica del presidente y jovenes también
recurrieron al Noboa de carton para celebrar fiestas e incluso bailar; y de manera reflexiva Noboa
estuvo conectado y comprendiendo el dia a dia de esas personas con el compromiso de que ha sido

elegido por la gente.

En algunos casos, la estrategia apuntd hacia la confrontacion politica, pero no tan tajante
como la utilizada por Luisa Gonzélez. Noboa referia al pueblo democrético y la politica corrupta

del pasado; esto se podria definir como un populismo discursivo que moviliz6 a la audiencia.

2% <e

Las frases de sus discursos como: “vamos a defender nuestro voto”, “vamos por un pais de
oportunidades”, “el Ecuador es grande”, “elegimos avanzar, no retroceder” “los jovenes
ecuatorianos son grandes” reforzaron la identidad y orgullo de la patria, y de alguna manera dio
empoderamiento al votante como un protagonista del cambio dejando mensajes de esperanza con

un mejor futuro.

3.1.1. Luisa Gonzélez en Facebook

El 01 de abril de 2025, la candidata publicd un reels de un minuto, el cual generé 59.600
reacciones, 6°600.000 visualizaciones, 8.200 comentarios y 6.828 veces compartido. El texto de
la publicacion detalla: “Nos prometieron seguridad. Nos mintieron. Ecuador esta entre los paises

mas peligrosos del mundo. Vamos a cambiar eso: mas policias, inteligencia, respuesta rapida,
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dignidad y oportunidades. jPorque cuando sube la dignidad, baja la violencia! Los hashtags

utilizados: #LuisaPorLaVida, #LuisaPresidentaEC.

Es un reels en formato vertical que combina plano medio con plano detalle de su rostro,
viste de manera formal, hay musica instrumental y una colilla de cierre con voz en off que culmina

el reels diciendo Luisa por la vida. Orden, trabajo y paz.

Algunos comentarios refuerzan y estan orientados a creer que es la presidenta que merece
el Ecuador, muchos critican al Plan Fénix y otros simplemente escriben que Noboa es y sera el

Presidente.

El estilo del texto es politico-emocional que entrelaza la idea de cambio y esperanza de
tener un pais con mas seguridad; su discurso es contundente con tono critico y su postura seria, la

cual ayuda a la denuncia y critica de su oponente.

El 05 de abril, Luisa Gonzdlez publico un video de 51 segundos con el texto: “Empezamos
la manana llena de energia en nuestra hermosa playa de Atacames”, el cual tuvo 29.000 reacciones,
2.900 comentarios, 476.000 visualizaciones y 2.600 veces compartido. El video inicia con la
cancién Café con ron de Bad Bunny & Los Pleneros de la Cresta, mientras se ve a Luisa Gonzalez
corriendo por la playa con ropa y gafas deportivas, saludando a la gente y tomandose fotos, finaliza
algo cansada diciendo: “Excelente, algo suave, seis kildmetros en la playa, con mi gran equipo”.
Esta publicacion omite los hashtags; entre los comentarios muchos se sienten identificados con la

actividad de Luisa por la playa, otros detallan que es una idea repetida de Daniel Noboa.

El estilo del texto apunta hacia lo cotidiano, ya que es una escena comun de que mucha
gente se ejercite corriendo por la playa; Luisa da a conocer su experiencia personal de manera

natural y humana al encontrarse con personas en la misma rutina. EI mensaje refleja a una
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candidata con vitalidad y energia que conecta con el territorio, en este caso la playa de Atacames,

y que a la par une a su equipo de campafa.

El 06 de abril, Gonzélez subid un video que alcanz6 las 843.000 visualizaciones, alrededor
de 7.000 comentarios, 48.000 reacciones y 3.700 veces compartido. Como para aprovechar la
fecha, este video de once segundos de duracion recuerda el cumpleafios de Rafael Correa, donde
se lo ve a él con su mascota, abrazando a la gente y varios momentos muy sonriente junto a Luisa
Gonzalez. El texto de la publicacion detalla: “Feliz cumpleanos, querido Rafael Correa. Que Dios
lo bendiga y guie su camino siempre”, sin hashtags. La musica de fondo es la introduccion de la
cancion Que Dios te bendiga de Peter Manjarrés y Sergio Luis Rodriguez. Los comentarios estan
relacionados con felicitaciones al expresidente, algunos recalcando que fue el mejor presidente de

la Republica del Ecuador y varios mensajes tienen la intencion de tenerlo de vuelta en el pais.

Este video es netamente conmemorativo, Gonzélez usa esta fecha especial para crear
vinculo politico con carga emocional, pues apela al recuerdo y afecto hacia el exmandatario. Hay

un mensaje de respaldo, de referente histérico y humano.

El 08 de abril, Gonzéalez publicé un reels de 30 segundos con el texto: “;GRACIAS,
CUENCA! Esta tierra de gente valiente, trabajadora y llena de amor por la patria esta lista para
levantarse. jLo que viene es dignidad, justicia social y el cambio definitivo! Tuvo 359.000
reproducciones, 23.200 reacciones, 2.000 comentarios y 8.200 veces compartido. El reels combina
iméagenes en plano general de lo que fue el cierre de campafa en la ciudad de Cuenca, se observa
gran concentracion de personas junto a la tarima; el reels tiene una mdsica que detalla entre otras
frases: “A mi si me representa, Luisa presidenta... Que se cante y que se sienta, Luisa presidenta”.

Los hashtags que acompafian a la publicacion son: #LuisaPorLaVida y #LuisaPresidenta. Los
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comentarios reafirman la letra de la cancion, muchos expresan emocion al ver las imagenes y otros

ya la dan como ganadora.

El mensaje combina produccién audiovisual para transmitir liderazgo, la utilizacion de
tomas donde se ve al publico de manera masiva crea un clima de euforia colectiva y refuerzan la
idea de que la candidatura es popular. La masica hasta cierto punto crea un sentido de pertenencia

entre la audiencia. La narrativa refleja capacidad, victoria y orgullo local.

El 09 de abril, la candidata subi6 un reels de 28 segundos de duracion. El texto con el que
fue publicado: “Lo de hoy en Quito no fue solo un cierre de campaifia, fue un pueblo unido diciendo
ya basta. Fue multitud, esperanza y fuerza al mismo tiempo. Gracias por confiar, por estar y por
creer que el cambio si es posible”. Este reels tuvo 301.000 visualizaciones, 18.500 reacciones,
1.700 comentarios y 6.300 veces compartido. Se afiaden los hashtags #LuisaPorLaVida y
#LuisaPresidenta. EI material audiovisual combina planos generales de concentracién masiva en
la ciudad de Quito con motivo del cierre de campafa. Entre los comentarios de las personas
destacan el visualizar a Luisa Gonzalez como la préxima presidenta, muchos refieren que el 13 de

abril la candidata es la ganadora.

En las imagenes se ve a Luisa en la tarima, luego se la ve abrazando a joven y varias tomas
de la gente bajo paraguas, la cancion utilizada detalla: “Con amor infinito en su fuente. El poder
en la gente se siente. Ecuador una patria valiente. El poder en la gente es el suefio de ver a mi patria

surgir nuevamente. El poder en la gente”.

Este reels articuld lo visual con lo musical, pues por ser un cierre de campafia lo presentd

como un acto masivo con cierto grado de empoderamiento, cercania emocional porque abraza a
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una joven llorando, y el hecho que muchas personas estén en ese evento con paraguas refuerzan el

compromiso de la ciudadania para con la candidata.

En definitiva, Luisa Gonzélez en la plataforma de Facebook no solo buscé mantener
informado a los votantes, sino que traté de lograr cercania con los ecuatorianos a través de
actividades cotidianas donde incluyo discurso formal, emotivo y empoderamiento popular; apel6
al recuerdo de Rafael Correa, consolidé su candidatura con concentraciones masivas que
apuntaban a un perfil de liderazgo que en gran medida si funciond. Se valié de la representacion
visual, del formato de corta duracion para transmitir sus mensajes, haciendo uso de puntuales
hashtags y creando musicalizacién combinada entre autores conocidos y los de su propia
produccién. Los comentarios de los videos con mas visualizaciones si reforzaron la idea de una
mujer con poder, independiente y con capacidad de gobernar a la nacion; pese a que se leian

comentarios en contra de sus acciones exaltando la gestion de Daniel Noboa.

3.1.2. Luisa Gonzélez en TikTok

El 10 de abril de 2025, la candidata Gonzalez subié un video en el que responde una
pregunta al cantante Felipe Lizarzaburu (La maquina Camaledn) con relacion si Luisa tiene o no
novio. Un material audiovisual de 17 segundos con 2°900.000 visualizaciones, 208.900 cantidad

de Likes, 7.095 comentarios, 7.322 archivados y 7.648 veces compartido.

El texto que fue afiadido: “@La Maquina Camaledn No tengo novio pero recibo

carpetas, requisito principal, tiene que dejarse mandar ”. Los hashtags vinculados son:

#LuisaGonzalez #rc5 #ecuador #soltera.
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Se ve a Gonzalez en primer plano con un recuadro en el lado izquierdo donde figura el
cantante Felipe Lizarzaburu preguntandole si tiene novio. Ella le contesta cantando y sonriente le

dice que no tiene novio.

Los comentarios estdn orientados que, pese a ser una mujer bonita no tiene pareja, otros
afirman que no hace falta y varios comentarios refieren a Rafael Correa. Algunos escriben

ensalzando al artista y valorando su musica.

El estilo del texto abarca lo informal y hasta cierto punto lo humoristico, alejandose del
discurso politico; la utilizacion de emojis la acerca a las conversaciones de los jovenes lo que la
hace ver moderna y con sentido del humor. EI hecho de conectar con un artista contemporéneo

marca un enganche generacional.

El mismo dia Gonzéalez publicé un video donde se la ve en una caminadora (plano medio)
bajo el texto: Gracias a todos jvamos por mas! con los hashtags #LuisaPorLaVida

#LuisaPresidenta #LuisaGonzalez #rc5 #ecuador #1M. La musicalizacidn corresponde a Jombriel

con la cancion Vitamina.

Este video tuvo 1°600.000 reproducciones, 9.393 comentarios, 7.039 guardados, 193.600
Likes, 2.060 veces compartido. El mensaje transmitido por la candidata fue: “Bueno, hoy dia,
cierre de campafia con broche de oro Guayaquil. Gracias infinitas por ese apoyo impresionante, el
carifio de la gente. La calle totalmente llena, no veiamos el fin. Y lo otro, gracias a todos ustedes,
mis seguidores. Hoy también, con broche de oro, un millén de seguidores. Bueno, llegamos al
hotel y hacer un poco de ejercicio también en la caminadora un rato para quitarme el estrés. Un

beso, que Dios me los bendiga y gracias”.
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Los comentarios estan remarcados con la idea de que es una mujer con energia que sacara
al pais adelante, una mujer agradecida también porque ese dia llego al millén de seguidores en la
red social TikTok. Otros comentarios estan relacionados con la Revolucion Ciudadana, descartan
la gestion de Daniel Noboa y dan por sentado que Luisa es la presidenta. Muchos de los

comentarios estan acompariados del emoji corazon azul, entre otros.

El estilo discursivo tiene un tono espontaneo y natural, ya que se sale del marco politico y
lo hace desde una caminadora y de manera relajada, la musica apela a un publico joven y urbano
conectando lo emocional con lo aspiracional. Se podria decir que hay una estrategia de branding

politico emocional y comunicacidon politica no formal.

El 10 de abril también hubo un video que alcanzé 1°600.000 visualizaciones, 136.700

Likes, 2.069 comentarios, 4.973 guardados y 3.776 compartidos. El texto que lo acompafia es

iTenemos la VITA-MINA que necesita ! Hoy cerramos campafa en #Guayaquil con fuerza,

alegria y esperanza junto a @Jombriel@  con los hashtags #LuisaGonzalez #jombriel #vitamina

#LuisaPresidenta.

Es un video de 13 segundos donde se ve a la candidata en la tarima junto al cantante
Jombriel disfrutando del acto politico. Los comentarios estan relacionados con las felicitaciones,
porque la cuenta llegé al millén de seguidores, otros hacen referencia al cantante Jombriel

resaltando al talento ecuatoriano y que ha estado en este periodo de campafia junto a la candidata.

El texto utilizado VITA-MINA mezcla lenguaje publicitario con un tono festivo. Hay
presencia de metafora como figura literaria comparando con energia, renovacion y vitalidad para

el pais, los hashtags son propios del lenguaje que utilizan los jévenes en TikTok. Cabe recalcar
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que ese espectaculo musical siempre favorece a las camparias electorales, mas adn si se refuerza

la imagen con talento ecuatoriano.

La candidata inicia el periodo de segunda vuelta electoral con dos publicaciones al 24 de
marzo que se refieren al Debate Presidencial que se suscitd un dia antes, a continuacion, se detallan

de manera de pormenorizada:

Un video con el texto de publicacién Mejores momentos del #DebatePresidencial2025

#luisagonzalez con duracion de un minuto con cincuenta y tres segundos que tuvo 4°800.000

visualizaciones, 378.400 Likes, 7.377 comentarios, 35.800 guardados y 50.400 compartidos.

Este material audiovisual resume partes editadas de las ideas intercambiadas entre Luisa
Gonzalez y Daniel Noboa; hay un juego visual y musical entre cada uno de los temas tratados. El
dialogo que mantuvieron fue el siguiente: DN: Luisa veo que las cifras las tienes mal. LG: Seria
bueno que hable con sus ministros porgue las cifras salen del mismo ministerio. DN: Fortalecimos
la dolarizacion. LG: Hablemos del délar. En la asamblea nacional, cuando ti y yo éramos
asambleistas, enviamos una reforma a la constitucion para que conste el délar como moneda oficial
en el pais. Tu no firmaste. Méas bien lo invito a que llamemos que alguien nos haga una prueba
anti-doping al salir de aqui. DN: ¢Como lo dice en el chat de los Muppets en el que tl eres Rana
René? LG: No te permito que me faltes el respeto porgue estas acostumbrado a humillar y maltratar
a mujeres. Desde tu hija, tu exesposa, la vicepresidenta, la exministra, a todas. A mi me respetas y

deja de ser majadero.

LG: ¢Le va a cobrar a su familia lo que le debe al SRI, los 94 millones de délares? DN:
No. LG: ¢Es usted o no el duefio de Noboa Trading, en donde se exporté banano con droga en el

20, en el 22 y en el 24, mientras usted ya era presidente? DN: No, no soy el duefio, pero si estan
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miembros de mi familia en esa empresa. Moderadora: Candidato Noboa, escuchamos su respuesta
en un minuto. DN: ¢Pero cual es la pregunta? DN: ¢ Volveras a instalar la tabla de droga?... LG:
La tabla de droga fue eliminada. No se va a volver a poner. DN: Luisa, ¢Vas a reinstalar cualquier
tipo de tabla de droga o tabla de umbrales, como le quieres llamar. LG: Ya repeti varias veces, no

sé si no lo escuchd. No se va a volver a instalar la tabla de droga.

Hay comentarios positivos y en contra de la candidata Gonzalez; muchos escriben acerca
de la Rana René en tono jocoso; otros refieren a la palabra majadero, se cuestionan sobre la

empresa Noboa Trading y se lee sobre la prueba anti-doping.

El discurso utilizado en este video es netamente confrontativo con tono desafiante, ya que
confronta al candidato con cifras, temas delicados y cuestionamientos indirectos. Gonzélez se
presentd como la candidata seria y firme que estd informada, y sobre todo que no teme a la hora
de cotejar a Noboa. El uso de términos como Rana René, prueba anti-doping y majadero genero

interaccion, memes y controversia.

El otro video subido el 24 de marzo refiere al mensaje final de Gonzalez en el Debate
Presidencial con 1°200.000 visualizaciones, 132.400 Likes, 4.376 comentarios, 6.396 guardados y
3.529 veces compartido. Tuvo una duracion de 56 segundos con el texto: Queridos ecuatorianos,
vamos a cambiar el miedo por libertad. Libertad para caminar sin temor, para encontrar medicinas
en los hospitales, cupos y becas para nuestros hijos, empleo digno con afiliacién al IESS, y la
certeza de que nadie sera perseguido por alzar su voz. Mi lucha es por ustedes, por la vida y por
un Ecuador con esperanza. Los hashtags que se le afiaden #LuisaPresidenta #DebatePresidencial

#LuisaPorLaVida.
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Los comentarios sobre el video apuntan que ven a una mujer que quiere luchar por su pais,
muchos la ven preparada para asumir la Presidencia, otros refieren al retorno del expresidente

Rafael Correa y algunos consideran como la mejor opcion para ganar las elecciones.

En el discurso utilizado se puede escuchar que Gonzalez es muy repetitiva con la palabra
libertad, lo cual otorga una carga significativa orientada a la liberacion de miedo con la imagen de
mujer preparada para liderar ese cambio con compromiso y oportunidades para todos. Ella da un
planteamiento de una serie de problematicas, pero que a su vez las contrasta con soluciones
concretas, esto la hizo visualizar como una defensora de los derechos que todo ciudadano debe

tener y que lo va a lograr si gana.

En conclusién, la estrategia de Luisa Gonzalez en el ecosistema digital de ambas redes
sociales fue bastante aprovechada, aunque en su narrativa y constante evocacion al correismo y
Revolucion Ciudadana limitd su propia retérica, pese haberse presentado fuerte e independiente
(no existia familiar que la acompafie, pese a tener dos hijos), cercana (cuando corria por la playa),
empoderada y afectiva (cuando estaba en la tarima); pero este motivo pudo haber sido la limitante

para llegar a un electorado indeciso.

3.1.3. Daniel Noboa en Facebook

A diferencia de las publicaciones expuestas por Luisa Gonzélez, el candidato a méas de
recurrir a los videos y los reels hace publicaciones con imagenes fijas (fotos). Un recurso muy
poco usado por la candidata. A continuacién, se detallan los cinco posteos con mayor interaccion

en la red social Facebook:

El 09 de abril, Noboa publica una secuencia de cuatro fotos de lo que fue el cierre de

camparia en Quito generando 109.000 reacciones, 12.500 comentarios y 6.400 veces compartido.

60



El texto de la publicacion: “Falta poco. Ecuador se esta despertando y no permitira que el pasado

vuelva. Gracias, Quito”. No tiene hashtags.

En la foto principal se observa al candidato de perfil con la camiseta del color de su partido
(morada) y confeti con reflector de tarima, también tiene en su mano la bandera de Ecuador y una
camiseta amarilla en su hombro izquierdo. En otra foto se lo ve de espaldas ante la ciudadania, en

otra imagen una nifia le esta entregando una camiseta y en la Gltima se lo ve abrazando a una mujer.

La narrativa del discurso en el mensaje es muy concisa, de estilo politico con carga
ideologica. La frase “Ecuador se esta despertando y no permitira que el pasado vuelva” contiene
un mensaje de advertencia que lo trata de posicionar como el candidato del futuro frente a un
pasado que se busca evitar, lo cual apela a la emocion. Hay patriotismo, conexion emocional con

la nifiez y liderazgo.

El candidato Noboa al 05 de abril publicd un reels de 30 segundos de duracién bajo el
texto: “Este 13 de abril tienes una decision que tomar: Luchar contra quienes nos quitan la paz, o
permitir el regreso de quienes jamas se atreverian a luchar contra los suyos”. Con 17°000.000 de
visualizaciones, 128.000 reacciones, 18.400 comentarios y 20.000 veces compartido. No hay

utilizacion de hashtags.

El material audiovisual contiene lo siguiente: “Dos opciones: 1) Del lado de las mafias.
Rafael Correa: Darle personeria juridica a los Latin Kings. Funcionario: Soy orgullosamente un
Latin King... 2) Del lado correcto de la historia. Erik Prince: Y estamos aqui para ayudar para
combatir a las mafias y darle todas las herramientas al gobierno. El proximo domingo las personas

en Ecuador pueden escoger la ley y el orden; y escoger a Daniel Noboa o pueden escoger que el
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Ecuador se vea como Venezuela. Luisa Gonzalez: No a que vengan mercenarios, asesinos a invadir

nuestro espacio”.

La narrativa utiliza un lenguaje confrontativo con carga emocional en el que el votante
tiene dos opciones: el lado correcto y el lado de las mafias. Hay también un llamado de atencion
“tienes una decision que tomar”, el cual tiene un tono urgente para activar el voto por miedo o
rechazo al oponente. En este video, Noboa trata de demostrar que es el Unico que puede atreverse
a combatir las mafias desacreditando fuertemente a Luisa Gonzélez a través de la figura de Rafael

Correa.

El 01 de abril, bajo el texto “No hay marcha atras, solo un Ecuador que va para adelante”
junto con los hashtags #NoboaPresidente #DanielNoboa #ADN7 #Noboa7 #ADNNoboa #Ecuador
#Noboa, el candidato publica una imagen fija con su imagen en plano medio y con los colores
representativos de su partido (morado y amarillo) alcanzando las 132.000 reacciones, 18.700
comentarios y 8.400 veces compartido. Encima de su camiseta se ha colocado la frase Elegimos

avanzar, no retroceder. Ecuador para adelante. Daniel Noboa Presidente.

La mayoria de los comentarios son positivos y reafirman la idea que Daniel Noboa es el
presidente, algunos solo comentan con el emoji de corazén morado y amarillos; otros utilizan la

bandera del Ecuador.

La utilizacion de la frase “Elegimos avanzar, no retroceder” estd situada como un slogan
de facil recordacidn, se refuerza un contraste temporal entre avanzar y retroceder, no se mencionan
nombres, por lo que es un tono discursivo muy sobrio no confrontativo. La identidad visual esta
muy remarcada, lo cual genera coherencia grafica. La narrativa esta orientada a que Noboa es la

persona que representa progreso y un futuro con estabilidad.
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El 31 de marzo publicé una foto donde se ve a Noboa de frente a un policia y detrds a un
militar. El texto de la publicacion: “Quienes arriesgan su vida por la seguridad de las familias
ecuatorianas merecen mas que palabras: merecen un respaldo real”. Hoy se ha acreditado el bono
del #PlanLegadoDeHonor, un compromiso con ellos y sus seres queridos. Porque Ecuador jamas
olvidara el sacrificio que cada uno de ustedes ha hecho. Los hashtags fueron #NoboaPresidente

#DanielNoboa #ADN7 #Noboa7 #ADNNoboa #Ecuador #Noboa.

Sobre la foto se detalla: Plan Legado de Honor. Hoy acreditamos el bono que hemos
prometido. Nuestros policias y militares merecen un respaldo real por el sacrificio que han hecho

por el pais. Esto gener6 114.000 reacciones, 20.700 comentarios y 5.200 veces compartido.

Los comentarios valoran este reconocimiento que realiza Noboa para con los policias y

militares, otros mencionan a Luisa Gonzélez como presidenta y algunos agradecen por la gestion.

Las frases “Quienes arriesgan su vida” y “Ecuador jamas olvidard el sacrificio” generan
sentido de respeto y gratitud ante el pais. La postura de Noboa de frente a un policia y militar de
fondo genera una narrativa visual de respeto jerarquico, seriedad y autoridad; refuerza a Noboa
como el presidente que se compromete con la seguridad y con las entidades que estan dispuestas

a defender.

El 29 de marzo, Noboa en su cuenta de Facebook publica una fotografia junto a Donald
Trump y su esposa Lavinia Valvonesi, todos con actitud sonriente. No contiene texto ni hashtags
solo los emojis de la bandera de Ecuador y la bandera de Estados Unidos. Esto alcanzé 193.000
reacciones, 24.300 comentarios y 12.000 veces compartida; generando comentarios muy positivos,

cargados de emociones y con buenas intenciones de éxitos para Noboa y su esposa.
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A pesar de no tener texto, el uso exclusivo de los emojis de las banderas revela una
estrategia comunicacional minimalista, donde lo principal es la imagen como tal donde se proyecta
alineamiento politico, respaldo internacional y coincidencia ideoldgica. Esto no descarta que el
Ecuador puede tener un presidente con relaciones internacionales donde su principal compafiia es
su esposa, lo cual genera empatia con el electorado. El discurso engloba también a Noboa como

un joven con el apoyo de figuras de poder, en este caso el estar junto con Donald Trump.

3.1.4. Daniel Noboa en TikTok

El 09 de abril, Noboa publicd un video bajo el texto: “Este 13 de abril vamos por ese
Ecuador que ustedes se merecen, por ese pais que el pasado intenta arrebatarnos. Nos vemos
mafiana Guayaquil”. Con los hashtags #EcuadorParaAdelante #noboa7 #noboapresidente #adn
#adn7 #ecuador #danielnoboapresidente #13deabril #elecciones. Este reels de un minuto con ocho
segundos tuvo 3°300.000 reproducciones, 294.200 Likes, 15.400 comentarios, 13.600 guardados

y 17.800 veces compartido.

En el video se ve a Noboa en un discurso hacia los presentes que detalla: “Este domingo
es que vamos a acabar con esa revolucion fallida. Este domingo es que vamos a acabar con el
narcoterrorismo; vamos a quitarle todo chance a las mafias de poder gobernar este pais, porque
este pais lo gobiernan ustedes, lo gobiernan los ciudadanos, lo gobierna la frente de bien, la gente
que quiere un pais mejor. Nosotros vamos por un pais mejor, nosotros vamos por un pais de
oportunidades, un pais donde exista justicia, un pais donde vayamos también a reformar una
constitucion que no nos ha servido en los ultimos afios. Y sobre todo, vamos a acabar con la
delincuencia, vamos a acabar con la criminalidad, con todos esos politicos miserables que nos han
tenido en el retraso. EI Ecuador es grande, el pueblo ecuatoriano es grande, los jovenes

ecuatorianos son grandes y no retroceden, caminan hacia adelante, luchan hacia adelante. No
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descansan hasta lograr el objetivo, y ese objetivo lo lograremos este domingo. Este domingo
nosotros vamos a defender nuestro voto, vamos a defender nuestra voz y esa voz jamas sera callada

porque sera parte de la historia del Ecuador. La batalla final serd este domingo” ...

Sobre este video los comentarios son diversos entre positivos y negativos. Se menciona

mucho a Luisa Gonzalez, Rafael Correa, Revolucion Ciudadana, entre otros.

Los términos como "acabar con", "narcoterrorismo”, "mafias”, "criminalidad”, "politicos
miserables" ubica a Noboa como un lider y guerrero que lo Unico que desea es eliminar a su
enemigo principal: la Revolucion Ciudadana. El discurso se enmarca entre lo bueno y lo malo. Lo
bueno lo representa Noboa y lo malo es Luisa Gonzéalez; él con un perfil de hombre joven y
trabajador; mientras que los que estan del lado de Gonzélez es con las mafias, la delincuencia y

politicos del pasado.

Este mismo dia también publicé un video con una duracién de 24 segundos bajo el texto
Gracias Quito  con los hashtags #EcuadorParaAdelante #noboa7 #noboapresidente #adn #adn7

#ecuador #danielnoboapresidente #quito #cierre #elecciones. Este video alcanzé 317.500
reproducciones, 10.700 comentarios, 8.156 veces compartido y 12.600 guardados. Se ve a Daniel
Noboa saliendo a la tarima con pufio hacia arriba avivando a los presentes, luego en discurso ante
la ciudadania, hay la entrega de una bandera del Ecuador de parte de una nifia que sonrie al verlo

y finaliza con la caida de confeti color morado y él con gesto de agradecimiento.

En su mensaje se refiere: “La batalla final serd este domingo. Muchas gracias a todos los
ecuatorianos que nunca dudaron de Daniel Noboa”. Los comentarios sobre esta publicacion

refieren jovenes que sus abuelas han solicitado las Ileven a votar por el candidato, esto se replica
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en varias ocasiones; otros mandan saludos desde diferentes provincias y la gran mayoria da por

sentado que Noboa continuara como presidente.

La narrativa visual apunta a un lider agradecido y victorioso que conecta con la gente. Hay
bastante carga emocional porque el dia de las elecciones esta proximo fortaleciendo la imagen de

candidato favorito del Ecuador. Su discurso emitido es pasivo, no grita, pero si se conmueve.

El 03 de abril subié un video con el texto: “Un lindo recibimiento en la provincia de
Tungurahua Gracias por tanto”. Con los hashtags #EcuadorParaAdelante #NoboaPresidente

#DanielNoboa #ADN7 #Noboa7 #ADNNoboa #Ecuador #Noboa #7 #Tungurahua #carta. Esto
tuvo 2°700.000 reproducciones, 304.800 Likes, 10.472 comentarios, 13.600 guardados y 11.900

veces compartido con un tiempo de un minuto con un segundo.

En esta ocasidn un nifio se le acerca junto con su papa y le solicita la leida de una carta, a
continuacion, se detalla el didlogo: Nifio: Una pregunta, ¢le puedo leer una carta? DN: ¢ La quieres
leer? Nifo: Si, claro, puedo leerla. Estimado sefior presidente, Aungue solo soy un nifio, veo y
escucho lo que pasa en nuestro pais. Y sé que usted esta trabajando con valentia para mejorar la
vida de todos. Sé que ser presidente no es facil, pero yo quiero que sepa que hay muchas personas
que confian en usted, incluyendo a los nifios como yo. Me gusta y admiro el trabajo. Su lucha
incansable de cdmo quiere ser un Ecuador mejor y seguro. Veo en las noticias que batalla contra
la violencia y ayuda a la gente que mas lo necesita. Esto me hace sentir esperanza porque yo quiero
crecer sin miedo en un pais donde todos podamos vivir tranquilos, estudiar y cumplir nuestros
suefios. Gracias por todo su esfuerzo, por decidir escribir una nueva historia para el pais. Siga
adelante con valentia y no se rinda jamés. Creo firmemente que juntos vamos a lograr un Ecuador

para adelante”. Esto finaliza con un abrazo fraterno de parte de Noboa hacia el nifio. Los
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comentarios estan cargados de emocion, pues muchos manifiestan que al ver el video lloraron,

otros afirman que Noboa por ser joven fomentara mejores oportunidades.

El texto principal: “Un lindo recibimiento en la provincia de Tungurahua Gracias por

tanto” tiene un tono cercano a lo cotidiano de emocion con gratitud. El uso del emoji en forma de
pufio conecta inmediatamente con fuerza. La presencia del nifio como emisor de mensaje refuerza
a la imagen de Noboa que estd comprometida con el futuro prometedor que la ciudadania y
especialmente nifios y jovenes aspiran. La voz del nifio en la comunicacion politica se asocia con

verdad y deseo colectivo.

El 29 de marzo, Noboa sube un video con el texto: Su Presi siempre presente

#NoboaPresidente  #DanielNoboa #ADN7 #Noboa7 #ADNNoboa #Ecuador #Noboa
#nuevoecuador #danielnoboapresidente #presidente #cumpleafios #celebraciones #carton
#dummies #party #fiesta. Esto alcanz6 1°500.000 visualizaciones, 222.800 Likes, 4.886

comentarios, 6.661 guardados y 6394 veces compartido.

Bajo el contexto de una entrevista Daniel Noboa se cuestiona ¢cuantas despedidas de
soltera?, ¢cuantos cumpleafios de nifia? Una nifia de cuatro afios le pide a su mama4, quiero que mi
cumpleafios sea del presidente de la Republica. Eso, eso es algo especial. Joven: ¢ Qué me voy a
hacer una fiesta de Noboa y quiero un carton?... DN: jGracias! que honrar esa esperanza de la

gente. Un video que dura 28 segundos.

La frase “Su Presi siempre presente  ” tiene un tono informal y juvenil que engancha

amigablemente. “Su Presi” genera simpatia y se acerca a lo familiar. En este material audiovisual
no hay presencia de lenguaje politico tradicional, méas bien pasa de lo formal a lo festivo. El relato

de que una nifia de cuatro afios le pide a su mama que su cumpleafios sea de Noboa genera ternura

67



y lo convierte en un idolo admirado por los méas pequefios y jovenes que se esmeran también por

tener una imagen de carton.

El 26 de marzo, Noboa también hizo una publicacion con el texto: La primera mafiana en
el palacio ya sientes una gran responsabilidad... pero despertar con todos los nifios y sus juegos es
siempre el cable a tierra. La entrevista completa hoy 7:00pm. Link en mi bio. #NoboaPresidente
#DanielNoboa #Ecuador #Noboa #nuevoecuador #danielnoboapresidente #palacio #presidente

#danielhabif #entrevista #primeranoche #responsabilidad

sonido original — DanielNoboaOK. Un video de alrededor de dos minutos con fragmentos
contundentes de una entrevista realizada por Daniel Habif a Noboa junto con su esposa Lavinia

Valvonesi.

Este video tuvo 2’200.000 visualizaciones, 225.100 Likes, 4.718 comentarios, 7.190
guardados y 2.423 veces compartido. Los comentarios resaltan la presencia de su esposa Lavinia
Valvonesi durante los periodos de campafia electoral, incluso ella también es entrevistada y

mantiene la figura de acompafiamiento para los eventos que le toca asistir a Noboa.

El dialogo de la entrevista: DH: ¢Usted se acuerda del primer dia en la residencia
presidencial? LV: El primer dia, si me acuerdo. Fue el dia que fue la posesidon. Nosotros todavia
no estabamos ni siquiera seguros si ibamos a dormir ahi, qué ibamos a hacer. Llevamos una
maletita, le hice maletas a todos. Y fue nuestra primera noche, creo que ahi nos tocé ir al dia
siguiente de nuevo a Guayaquil. Pero fue el inicio de nuestro caos, porque estamos de un lado al
otro en constante movimiento, pero siempre en familia. DN: Originalmente iba a ser temporal,
sabiamos estar en el palacio de manera temporal. Habia muchas historias de que habia espiritus,

de que habia malas vibras, pero nosotros cuando llegamos y vimos que los nifios estaban contentos,
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deciamos, bueno, tratémoslo unas semanas, como va la cosa. DH: ; Cémo se sintieron ese dia? LV:
El primer dia es un mundo nuevo, pero te puedo decir que el dia de hoy es un hogar.
Definitivamente nosotros lo hemos hecho un hogar. Tenemos un nifio, un bebé de un afio. Tenemos
a Alvarito, que tiene tres, y tenemos a Tenemos a Alvarito que tiene tres y tenemos a Luisa de
cinco. Y tu ves desde este palacio, porque es un palacio lleno de antiguedades, preciosas reliquias,
pero ves los juguetes de los nifios, la pelota, el patin, el carro, a veces medias por ahi caidas. DH:
La sensacion de despertar ahi por primera ocasion. DN: Yo creo que fue una experiencia Unica.
Uno se levanta ya desde el momento en que se levanta con responsabilidad, o sea, con carga. Uno
siente porque todo es un constante recordatorio que uno esta ahi porque fue elegido. Fue elegido
por las personas, por la gente. Al mismo tiempo motiva. Motiva porque dice, ok, estoy aqui, no
vamos a perder el tiempo, movamonos, vamos a hacer ejercicio, vamos a salir temprano, vamos a

la oficina. Eso si creo que es motivante...

El tono que utilizan Noboa y su esposa es muy natural lo cual ayuda a transmitir
autenticidad; el hecho de contar experiencias como padres también los acerca a la vida cotidiana
de una familia funcional. La combinacion de responsabilidad, de ser un padre joven y contar con
la presencia de su esposa refuerza la figura de familia moderna y pareja presidencial a la vez. La
experiencia intima sobre su primera noche en el Palacio de Carondelet pudo usarse como estrategia
comunicacional para proyectar confianza y verse identificados con otras familias con los mismos

0 parecidos roles.

En definitiva, Daniel Noboa tanto en sus publicaciones de TikTok como en las de Facebook
presento una imagen moderna (en familia) y con funciones determinadas. Se lo vio con postura de
lider frente a graves problematicas como la inseguridad y el narcotrafico; combind los eventos

(cuando entreg0 el bono a policias y militares), involucré de manera significativa a su esposa
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(quien es influencer pero de un estilo de vida saludable). EI reconocimiento y admiracién incluso
por los nifios, jovenes y adultos mayores consolido su liderazgo, el cual ya era valido como cuando

cumplia su papel de presidente de la Republica del Ecuador.

Su estrategia apunté a una produccion audiovisual de alta calidad, al uso de simbolos
patrios y colores representativos de su partido; a la interaccion con nifios, jovenes y simpatizantes,
y la inclusion de figuras internacionales como Donald Trump afianzaron su marketing politico y

sus variados hashtags lograron reforzar su identidad politica.

Superacion del pasado, combate del narcotrafico, revolucion fallida, entre otros fueron

frases claves y muy remarcadas que le ayudaron a consolidar su victoria electoral.

3.2. El impacto de los usuarios
En esta parte de la investigacion se analizan los resultados a partir de una encuesta como
técnica realizada con el fin de obtener los objetivos propuestos de estudio. Cabe destacar que esto
estuvo focalizado hacia personas habilitadas formalmente para sufragar, en Ecuador, durante el

periodo de segunda vuelta electoral.

Se llevd a cabo un focus group para explorar la percepcion de los votantes sobre el discurso
y contenido audiovisual con el objetivo de identificar cbmo estos influyeron en su decision a la

hora de votar.

Ademas, se consulto a profesionales relacionados a los temas de comunicacion estratégica
digital y marketing politico para consolidar datos que resultaron de la encuesta y constatar

informacidn obtenida en el focus group.
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El rango de edades establecidas fue desde los 18 hasta mas de 45 afios. La encuesta
mayoritariamente fue respondida por 119 personas que flucttan entre los 18-24 afios; seguidas por

las de 25-34 afos.

Tabla 10

Rango de edades de los participantes de la encuesta

Rango Frecuencia Porcentaje
18-24 119 30,9%
25-34 148 38,4%
35-44 98 25,5%

45 + 20 5,2%
Total 385 100%

Nota. Las edades de las personas que mas intervinieron en la encuesta flucttan entre los 18 y 34.

(El autor, 2025).

Figura 3

Los rangos 18-24 y 25-34 como las edades con mayor porcentaje
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c) 35-44
25,5%

Nota. De las 385 personas que participaron en la investigacion: 119 flucttan entre los 18-24 afios

y 148 estan entre los 25-34 afios. (El autor, 2025).

De la muestra total de 385 personas a las que llego la encuesta, 214 son del género

femenino, lo cual corresponde al 55,3%.

Tabla 11

Género de los participantes de la investigacion

Género Numero Porcentaje
Masculino 171 44, 7%
Femenino 214 55,3%
Total 385 100%

Nota. El género femenino tuvo mas participantes en la encuesta. (El autor, 2025).

Figura 4

Género de las personas participantes en la encuesta
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a) Masculino

b) Femenino
55,3%

Nota. De las 385 personas que participaron en la investigacion: 171 corresponden al género

masculino y 214 al femenino. (El autor, 2025).

En la distribucién geografica de los encuestados se pudo observar que la mayoria proviene
de Guayaquil (42,9%) y de Samborondén (38,2%) lo cual da un total de 81,1% de los encuestados.
Esto seguido por participantes de Daule (14,3%), Milagro (3,1%) y Duran (0,8%). Solo una
persona indico que vive en una localidad diferente a las mencionadas, representando al 0,3% de la
muestra. Los resultados revelan que las personas de Guayaquil y Samborondén han tenido

participacion politica durante el periodo de campafa de segunda vuelta electoral.

Tabla 12

Lugares de Residencia de los Participantes de la Encuesta

Lugar NUmero Porcentaje
Guayaquil 167 42,9%
Samborondon 148 38,2%
Daule 56 14,3%
Milagro 10 3,1%
Duran 3 0,8%
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Otro 1 0,3%
Total 385 100%

Nota. Los lugares de las personas que intervinieron en la investigacion estan situados

mayoritariamente en Guayaquil y Samborondon. (El autor, 2025).

Figura 5

Género de las personas participantes en la encuesta

d) Milagro

é) Daule
14,3

e) Duran

a) Guayaquil

b) Samborondén

Nota. Las personas que intervinieron en esta encuesta viven mayoritariamente en Guayaquil (167)

y en Samboronddn (148), seguidas de Daule (56), Milagro (10) y Duran (3). (El autor, 2025).

Con relacion al nivel de estudio de las personas encuestadas se identifica a una mayoria
con periodo de universidad culminado o que esta en curso. EI 43,9% posee titulo universitario,
mientras que el 27,3% se encuentra aun estudiando; lo cual indica que la muestra estuvo enfocada
principalmente a personas con acceso a la educacion superior. El 20,5% de los encuestados tiene
formacion de posgrado, lo cual refuerza el alto nivel académico del grupo. El 8,1% indicé tener

educacion secundaria y el 0,3% selecciond la categoria “otro”.

Tabla 13

Nivel de Estudio de las Personas Encuestadas
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Rango NUmero Porcentaje

Educacion secundaria 31 8,1%
Cursando estudios universitarios 103 27,3%
Titulo universitario 171 43,9%
Posgrado 79 20,5%
Otro 1 0,3%
Total 385 100%

Nota. El nivel de estudio de las personas consultadas para esta investigacion tiene un titulo
universitario en su mayor porcentaje, seguido de aquellas que estan cursando los estudios

universitarios. (El autor, 2025).

Figura 6

Nivel de estudio de los participantes en esta encuesta.

e) Otros
0,3%

b) Estudios univer...

c) Titulo universit...

d) Posgrado
20,5%

a) Educacion sec...

Nota. Las personas que intervinieron en esta investigacion segun el nivel de estudio, la mayoria

posee titulo universitario. (El autor, 2025).

En definitiva, la red social mas utilizada por los encuestados fue TikTok, con un 76,6% de
preferencia, mientras que el 20,0% indico usar Facebook y solo el 3,4% utiliz6 ambas plataformas;

esto remarca que el consumo de contenido politico fue a través de TikTok. Esta estadistica coincide
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también con el grupo focal realizado el sabado 5 de julio de 2025 por la plataforma Zoom; pues

en su mayoria eligieron la red social TikTok para ver este tipo de contenido.

Francisco Cruz, experto en Comunicacion Estratégica Digital, quien fue consultado sobre
este tema afirma que la red social TikTok goza de varios elementos audiovisuales que ayudan a
que exista una composicion adecuada entre narrativa e imagen, lo cual en el caso del &mbito
politico esos elementos ayudan a la construccion de una imagen para proyectar liderazgo, motivar

a los seguidores y/o buscar la toma de decision.

Tabla 14

Redes Sociales que Utilizaron los Encuestados

Rango Ndmero Porcentaje
Facebook 80 20,0%
TikTok 292 76,6%
Ambas 13 3,4%
Total 385 100%

Nota. La red social mas utilizada fue TikTok (El autor, 2025)

Figura 7

Redes sociales que mas usaron las personas en la investigacion.
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¢) Ambas
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a) Facebook
20,0%

b) TikTok
76,6%

Nota. Las personas en su mayoria usaron la red social TikTok durante el periodo de segunda

vuelta electoral. (El autor, 2025).

Al analizar la frecuencia con la que los encuestados accedieron a contenido politico en
redes sociales, la mayoria manifestd haber visto varias veces por semana (72,2%), mientras que
diariamente solo esta en un 21,0%; lo cual indica alta exposicion y recurrencia en el consumo de
mensajes politicos digitales durante el periodo electoral. Solo un 4,2% refiri6 haberlos visto una
vez por semanay un 2,6% indic6 que casi nunca accedio a ese tipo de contenido. En el focus group
realizado, todos aseguraron haber visto contenido de los candidatos Luisa Gonzélez y Daniel
Noboa varias veces por semana; algunos concuerdan también que al usar YouTube aparecia -sin

querer- contenido de Luisa Gonzalez.

Tabla 15

Los encuestados vieron contenido politico varias veces por semana

Rango NUmero Porcentaje
Diario 81 21,0%
Varias veces por semana 279 72,2%
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Una vez por semana 17 4,2%

Casi nunca 8 2,6%

Total 385 100%

Nota. Frecuencia con la que vieron redes sociales. (El autor, 2025)

Figura 8

Periodicidad con la que vieron redes sociales.

¢) Una vez por se. ..
42%

d) Casi nunca

2.6%

a) Diario
21.0%

b) Varias veces p...
72,2%

Nota. Las personas en su mayoria vieron varias veces por semana contenido politico durante el

periodo de segunda vuelta electoral. (El autor, 2025).

Segun los datos recolectados, la mayoria de los encuestados percibié los mensajes y
contenidos del candidato Daniel Noboa como motivadores, representando al 72,5%, también los
consideraron como propositivos (20,3%). Esto apuntaria a que una gran parte del electorado vio
su discurso con tono positivo, enfocado en el futuro y con acciones. Esta percepcion reforzo la
idea de la estrategia discursiva del candidato para conectar con los votantes durante la segunda

vuelta electoral. Entre un comparativo para ambos candidatos, en el focus group, consideran que
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el discurso de Noboa fue bastante motivador y pasivo. Mientras que el de Gonzalez lo catalogan

como critico basado en frases de Rafael Correa.

Francisco Cruz reafirma que Daniel Noboa siempre apunto a una apariencia mas juvenil y
proactiva; y algo que destaca es que el candidato estuvo presente en todas las plataformas con un
mensaje bien dirigido donde él sabia qué voto debia de captar para poder ganarlo y eso ocurrié con
los jovenes en TikTok. Con relacién a Luisa Gonzalez, Cruz considera que ella fue més frontal,
mas combativa, que utiliz6 elementos del correismo y muchas frases del expresidente, y
evidentemente eso le genero fricciones: establece que de un lado seguramente gano6 adeptos, pero
que por otro tenia a los que no simpatizaban con esos argumentos y eso hizo que se resquebraje la

unidad del voto, y en consecuencia se pudo ver codmo terminé ella y su partido.

Gonzalo Burgos, experto en publicidad y marketing de campanas electoral, cataloga la
imagen de Daniel Noboa como dindmica y fresca; rodeado siempre de gente joven y que durante
su campaia electoral daba la idea que con su partido habia una nueva “raza” politica. Concuerda
con lo expresado por Cruz al referirse de la candidata Luisa Gonzalez de que siempre ella se
manejo bajo el paraguas de Correa, quiz& no hubiera tenido tanta atencion ni peso visual sino se

manejaba junto con esa imagen.

Tabla 16

Los mensajes emitidos por el candidato Noboa fueron considerados motivadores

Rango Numero Porcentaje
Motivador 276 72,5%
Propositivo 78 20,3%
Critico 10 3,4%
Ataque hacia el oponente 21 5,2%
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Total 385 respuestas 385 respuestas

Nota. Los mensajes emitidos por el candidato Daniel Noboa fueron motivadores y propositivos,

segun encuestados. (EI autor, 2025)

Figura9

El mensaje de Daniel Noboa fue motivador y propositivo

a) 279 (72,5 %)
b) Propositivo
c¢) Critico 13 (3,4 %)
d) Atague hacia el oponente 20 (5,2 %)
Sin propuestas, solo caravanas.

discurso egolatra

1 )
1(0,3 %)
No son de mi interés|—1 ( )

Aburridos y falsos|—1 (0,3 %)

no se, no me aparece nada de...|—1 ( )
No sabe lo que dice, pura ment... |—1 ( )
Populistaj—1 ( )

0 100 200 300
Nota. Las personas en su mayoria coinciden que el contenido y mensaje emitido por Daniel

Noboa fue motivador. (El autor, 2025).

En su mayoria, los encuestados catalogan que los mensajes emitidos por Luisa Gonzalez
estaban centrados en el ataque hacia el oponente (48,3%), también como criticos (39%)
representando asi al 87,3% entre estas categorias. En contraste, solo un 10,9% consider6 que los
mensajes fueron propositivos, y apenas un 3,1% indicé que son motivadores. En general, el
discurso de Luisa Gonzalez tuvo una estrategia confrontativa, probablemente orientada a
desacreditar al contrincante en lugar de centrarse en presentar propuestas, quiza esto influyd

negativamente con el electorado.

Tabla 17

Los mensajes emitidos por la candidata Luisa Gonzéalez
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Rango NUmero Porcentaje

Motivador 12 3,1%
Propositivo 42 10,9%
Critico 150 39%
Ataque hacia el oponente 186 48,3%
Total 385 respuestas 385 respuestas

Nota. Los mensajes y contenido difundido en redes sociales fueron critico y con ataque hacia el

oponente por parte de Luisa Gonzéalez. (El autor, 2025)

Figura 10

El mensaje de Luisa Gonzalez fue dirigido a la critica y ataque hacia el oponente

a) Motivador

b) Propositivo

c) Critico

d) Atague hacia el oponente
Propuestas sin sustentos
Burlesco, sigue libreto

42 (10,9 %)
150 (39 %)
186 (48,3 %)

1(0,3 %)
1(0,3 %)

Lastimal—1 ( )

no se, no me ha aparecido y n... }—1 (0,3 %)
1 )
1 )
1 )

Populista
Dramatico

0 50 100 150 200
Nota. Como critico y ataque hacia el oponente fue considerado el mensaje de Luisa Gonzélez

durante segunda vuelta electoral. (El autor, 2025).

La tendencia actualmente sefiala que la campafia en segunda vuelta electoral se adapté al
consumo digital rapido, priorizando lo audiovisual, lo directo y emocionalmente impactante, por
esa razon el formato mas utilizado y consumido por los encuestados fue el de videos cortos/reels
con un 81% de las respuestas. Lo que confirma cierta preferencia por contenidos breves y

dinamicos -caracteristica propia de plataformas como TikTok-.
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En el grupo focal, las personas consultadas coincidieron que los contenidos de ambos
candidatos se les hacia mas rapido para informarse por medio de videos o reels en TikTok;

mencionan que es la red del momento y de facil acceso.

Gonzalo Burgos, de acuerdo con su experiencia en campafas electorales, afirma que las
personas que consumen redes sociales son las nuevas audiencias; actualmente eso ya es una nueva
forma de comunicar y evalla que esas estrategias distan mucho de la comunicacion tradicional y/o
institucional que antes se manejaba. Por ejemplo, los jovenes prefieren los videos cortos, esa

inmediatez los “engancha” y se capta el voto.

Tabla 18

El formato audiovisual en el que se transmitieron los contenidos

Rango NUmero Porcentaje
Videos cortos 308 81%
Transmisiones En vivo 21 3,6%
Grafico con informacion 53 11,9%
Otros 3 1,3%
Total 385 respuestas 385 respuestas

Nota. El video corto o reels fue el formato que se visualizo. (El autor, 2025)
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Figura 11

El formato en el que vieron contenido politico durante segunda vuelta electoral

d) Otros

1,3%

c¢) Gréfico con inf._. o
11,9%

b) Transmisiones...

a) Videos cortos (...
81,0%

Nota. El formato que mas prefirieron las personas para esta investigacion fue el video corto o

reels en TikTok. (El autor, 2025).

Segun los resultados obtenidos, un 63,9% de los encuestados afirm6 haber interactuado
ante publicaciones de contenido politico en redes sociales durante segunda vuelta electoral,
mientras que el 36,1% indicd que no lo hizo. Esta estadistica refleja una mayoria participacion por
parte de los usuarios, ya sea a través de comentarios, reacciones, compartidos y/o archivados. En
el grupo focal, el 90% de los participantes si reaccionaron ante publicaciones, aseguran que mas

lo hicieron en la red social TikTok que en Facebook. Muy pocos han comentado y/o archivaron.

Francisco Cruz también comento6 que la narrativa junto con estilo y autenticidad de cémo
se va a proyectar el politico en cada plataforma es esencial, porque de esa manera se conecta y
genera una linea directa con el que lo esté viendo, con el que comenta, retuitea, postea o de alguna
forma mantiene interaccion y/o conversacion; ya que lo mas probable es que se emita un criterio

y del otro lado ya estan respondiendo. Por esa razon, Cruz afirmé que dialogar con la audiencia
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fue muy importante; ¢l lo ve como una accion de hacer “enganche” para mantener y subir con
presencia. De igual manera, Gonzalo Burgos, aseguro que el manejo de la linea gréfica, el tema de
los colores, la calidad y relevancia del contenido junto con la estrategia hacen que la audiencia

reaccione.

Tabla 19

Las personas afirmaron haber interactuado ante publicaciones

Rango Numero Porcentaje
Si 246 63,9%
No 139 36,1%
Total 385 respuestas 100%

Nota. El 63,9% afirma que interacto en redes sociales (El autor, 2025)

Figura 12

La interaccion que tuvieron en redes sociales

Nota. Las personas aseguraron interactuar ante publicaciones de los candidatos en redes sociales.

(El autor, 2025)
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Un 76,4% de los encuestados consideran que el contenido politico difundido en redes
sociales si influyo en su decision de voto, mientras que un 23,4% sefialo que el contenido no
influyd; solo un 0,3% expresé duda al respecto. Esto refuerza la idea de que las redes sociales han
adquirido un rol determinante en la formacion de opinion politica la que apunta a informar,

persuadir y movilizar al electorado.

Tabla 20

Contenido de redes sociales influye al decidir el voto

Rango Numero Porcentaje
Si 314 76,4%
No 70 23,4%
Tal vez 1 0,3%
Total 385 respuestas 100%

Nota. 314 personas consideraron que se deja influenciar por las redes sociales para decidir su

voto. (El autor, 2025)

Figura 13

La influencia de las redes sociales a la hora de decidir el voto
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Nota. Los encuestados afirmaron que las redes sociales si influyen en su decisién de voto. (El

autor, 2025)

De la encuesta result6 un 81,6% que tenia decidido su voto antes del inicio de la campafia
electoral, mientras que el 18,4% indicé que no lo tenia definido. Esto apunta que la mayoria del
electorado ya tenia una preferencia por algun candidato, pero habia un segmento que adn se
encontraba susceptible ante los contenidos en redes sociales y las campafias de imagen. En el grupo
focal, 75% si cree que el contenido audiovisual le ayudd a decidirse por un candidato; y el 25%

aseguro no lo tenia definido.

Tabla 21

Personas ya tenian decidido el voto antes de campafia electoral

Rango Ndmero Porcentaje
Si 314 81,6%
No 71 18,4%
Total 385 respuestas 100%
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Nota. De los 385 encuestados: Més del 80% asegura haber tenido decidido el voto. (El autor,

2025)

Figura 14

Decision del voto antes de campafia de segunda vuelta electoral

b) No
18,4%

a) si
81,6%

Nota. El 81,6% antes de la campafa de segunda vuelta electoral tenia decidido el voto. (El autor,

2025)

Los datos indican que el 31,7% de los participantes en la encuesta manifestaron haber
cambiado su intencién de voto tras exponerse al contenido audiovisual de los candidatos en redes
sociales, mientras que el 68,8% afirm6 que la decisidn no se vio alterada por dichos contenidos.
Estos resultados evidencian un alto potencial de impacto de las redes sociales como herramienta
de persuasion politica, especialmente a través de formatos como videos cortos y/o reels,
transmisiones En vivo, piezas manejadas como infografias y fotos disefiadas para captar la atencion
de ese votante indeciso. En el grupo focal hubo comentarios que al ver los videos dudaron por el

voto, pues cinco personas coincidieron que la imagen que proyectaba Luisa Gonzalez era correista
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y lo vieron como perjudicial, mientras que Daniel Noboa tuvo una proyeccion de liderazgo
orientado al cambio con moderacion e involucrando a la familia, esto ultimo reforzé en muchos el
voto para Noboa, porque aseguran gque les gustaba verlo junto con su esposa y en actividades con

sus hijos.

Tabla 22

Intencion de voto cambid por contenido audiovisual en redes sociales

Rango Numero Porcentaje
Si 122 31,7%
No 263 68,8%
Total 385 respuestas 100%

Nota. El 68,8% no cambi¢ su intencion de voto después de ver las publicaciones de los

candidatos en redes sociales. (El autor, 2025)

Figura 15

Intencion de voto después de ver contenido en redes sociales

a) Si
31,7%

b) No
68,3%
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Nota. EI 68,3 de las personas encuestadas con cambi0 su intencion de voto, pese a contenido en

redes sociales. (El autor, 2025)

Gonzalo Burgos refiere, seglin su experiencia, que existen tres elementos claves para la
construccion de imagen en tiempos de campafia electoral: 1) realizar un levantamiento de
informacion en territorio; refiriéndose a la recoleccion de datos para conocer la percepcion, opinién
y comportamiento de la gente, 2) establecer pilares de comunicacion -hacia donde apunta el
concepto de campafia- y cdmo se los va a aplicar en los diferentes canales de difusion; y 3) definir

la estrategia para difundir.

Francisco Cruz mantiene que la parte comunicacional en la construccion de imagen de los
politicos en camparfias electorales ha experimentado cambios significativos, y en definitiva ha
pasado de ser tradicional a mediatica. Lo que antes se veia a través de la radio o la television, hoy
se ha vuelto interactivo, esto a través de las plataformas digitales, en si, las propias redes sociales.
El acceso a varias plataformas hace que los procesos sean mas mediaticos para los politicos. Cruz
dice que esto es positivo, porque el politico tiene la oportunidad de ir moldeando y trabajando su
imagen en tiempo real, ya que existe la posibilidad de acoger los comentarios e interaccion de la
audiencia en redes sociales y el candidato tiene la opcidén de modificarse, ajustar la narrativa,
acoplar su estilo e incluso apuntar a publicos especificos. Hace un comparativo entre los medios
tradicionales que no dan esta retroalimentacion y que una vez emitido el mensaje no se pueden
conocer los criterios de ningdn tipo. Mientras que, Burgos asegura que, en las redes sociales hay
que entender a quién se quiere conquistar, a quién se quiere persuadir, qué contenido se puede

hacer viral; porque actualmente es ahi donde se conoce a la audiencia.
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3.3. Anélisis de sentimiento
En el entorno digital, el analisis de sentimientos es una herramienta importante para
entender como los contenidos politicos son recibidos en el entorno digital. En este caso de estudio
esta técnica permitio identificar las emociones méas predominantes con relaciéon a la narrativa
discursiva, publicaciones y estrategias comunicacionales de los candidatos Daniel Noboa y Luisa

Gonzalez, en las redes sociales Facebook y TikTok.

En este andlisis de sentimiento se escogieron cinco videos de cada red social para el estudio.
Se establecié como consideracion principal las publicaciones, ya sean videos y/o reels, fotos o

imagenes fijas con mayor nimero de interacciones.

Esta parte refleja un andlisis comparativo de emociones predominantes: alegria, enojo,
miedo, esperanza, entre otros. Cabe destacar que el objetivo no es solo evidenciar el tipo de
emocion sino cOmo estas estuvieron alineadas a sus estrategias narrativas y a la construccion de la

imagen durante la segunda vuelta electoral.

El siguiente grafico presenta un andlisis de sentimientos aplicado a contenidos publicados
en Facebook del candidato Daniel Noboa. Hay tres categorias principales: joy (alegria), anger

(enojo) y otros.

Joy (alegria) esta representando a la mitad del total de publicaciones analizadas (50,0%).
Esto identifica que las publicaciones -en su mayoria- tuvieron mensajes con emociones positivas,
provechosas y/o de satisfaccion, lo que apunta a una estrategia de comunicacion que generé una
percepcion netamente optimista entre sus seguidores. Others con 33,3% no tienen emociones
claras, por lo que se catalogan a sentimientos neutrales o mixtos, aqui quiza no todo el contenido

busco reaccion, sino que solo fue orientado a informar. Anger (enojo) estd representado con
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16,7%, una minoria expresa emociones negativas, descontento en la narrativa discursiva del

candidato.

Figura 16

Andlisis de sentimiento de Daniel Noboa en Facebook

Sentiment Analysis of Texts
Facebook - Daniel Noboa

Joy

Nota. EI 50,0% apunta a una estrategia digital que combina emociones positivas con mensajes

especificos o de posicionamiento institucional. (El autor, 2025)

En la siguiente figura se presentan los resultados del andlisis de sentimiento aplicado a las
publicaciones del candidato Daniel Noboa, en la plataforma TikTok, durante la campafia electoral

de segunda vuelta.

Hay una presencia equilibrada de alegria y contenido neutral (ambos con 40,0%), la
emocion de enojo (20,0%) aunque en porcentaje bajo quiere decir que si hubo reacciones adversas.
En comparacion con el analisis de Facebook, TikTok muestra una distribucién mas equitativa entre
sentimientos neutrales y positivos, lo que puede deberse al estilo y tipo de audiencia en esta red

social.
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Figura 17

Andlisis de sentimiento de Daniel Noboa en TikTok

Sentiment Analysis of Texts
Tiktok - Daniel Noboa

others

Nota. EIl 40,0% apunta a una estrategia digital que combina emociones positivas con mensajes

especificos o de posicionamiento institucional. (El autor, 2025)

En Facebook, la mayoria de los textos estan orientados a tener un tono positivo lo que
expresa alegria o emociones afines. Lo que indica que en su comunicacion en esta red fue de
felicidad y optimismo. De ahi se puede observar que la presencia de enojo y otros sentimientos
poseen un porcentaje igualitario de 16,7%, lo que indica que los textos estuvieron reflejados en

criticas, descontentos y/o desagrado.

Figura 18

Andlisis de sentimiento de Luisa Gonzalez en Facebook
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Sentiment Analysis of Texts
Facebook - Luisa Gonzalez

others

Nota. En la red social Facebook, el 66,7% predomina con el sentimiento de alegria. (El autor,

2025)

El andlisis de sentimiento de las publicaciones emitidas por Luisa Gonzalez en TikTok
indica una estrategia comunicativa distinta con relacion a las estadisticas obtenidas en Facebook.
El 75,0% de los textos se agrupan en la categoria others lo que podria ser mensajes mas neutrales
0 emociones no orientadas al positivismo o descontento, pues solo el 25% expresa joy lo cual es
una presencia menor de emociones alegres en esta plataforma. Cabe destacar que el estilo visual
en TikTok es mas directo donde el texto se complementa con video de corta duracion, entonces

aqui hay una remarcada diferencia en el discurso de Gonzalez entre ambas plataformas.

Figura 19

Andlisis de sentimiento de Luisa Gonzalez en TikTok

93



Sentiment Analysis of Texts
Tiktok - Luisa Gonzélez

Nota. El 75,0% predomina con el sentimiento de others en la red social TikTok. (El autor, 2025)

En definitiva, el candidato Daniel Noboa en ambas plataformas proyecté una imagen
optimista con positivismo, predominando el sentimiento de alegria. Aunque en Facebook fue mas
emocionalmente positivo, en TikTok tuvo mayor presencia con contenido neutral y de emociones
negativas. Y la candidata Luisa Gonzélez hizo un uso diferenciado de cada red social: TikTok le
permitio proyectar una imagen mayoritariamente neutral, mientras que Facebook actué como su

plataforma principal donde la alegria fue predominante.

3.4. Anélisis general
La investigacion del andlisis del sentimiento se llevo a cabo con la seleccion de seis
publicaciones realizadas en la red social Facebook y cuatro en TikTok. La muestra fue
seleccionada por los contenidos con mayor nimero de reacciones, en el periodo establecido desde

24 de marzo hasta el 10 de abril de 2025.

En el andlisis se determiné que el candidato Daniel Noboa en TikTok tuvo el sentimiento

positivo-constructivo (ternura, afecto, familiaridad), a esto abond las publicaciones del presiente
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compartiendo con su esposa Yy sus hijos pequefios; la entrevista realizada a su esposa junto con €l
de como fue esa primera ocasion en el palacio de Carondelet; la lectura de una carta por parte de
un nifio con mensaje esperanzador; y el video donde muchas personas de varias edades quieren
celebrar con un Noboa de carton. Todos estos contenidos generaron empatia y conexion inmediata
para con la audiencia. Pero también, en esta misma red social hubo el sentimiento negativo-
desprecio (odio), pues el candidato publicé un reels de lo que fue el cierre de campafia y quiza su
discurso fue de indignacion y rechazo hacia “el narcoterrorismo y los politicos miserables”, seglin
se vio en el video (Noboa, 2025). También hubo determinacion y fuerza al invocar una “batalla

final”, lo cual cre6 un ambiente de emergencia que motivo a la accion que fue votar por el cambio.

Este domingo es que vamos a acabar con esa revolucion fallida. Este domingo es que
vamos a acabar con el narcoterrorismo; vamos a quitarle todo chance a las mafias de poder
gobernar este pais, porque este pais lo gobiernan ustedes, lo gobiernan los ciudadanos, lo gobierna
la gente de bien, la gente que quiere un pais mejor. Nosotros vamos por un pais mejor, nosotros
vamos por un pais de oportunidades, un pais donde exista justicia, un pais donde vayamos también
a reformar una constitucién que no nos ha servido en los Gltimos afios. Y, sobre todo, vamos a
acabar con la delincuencia, vamos a acabar con la criminalidad, con todos esos politicos miserables
gue nos han tenido en el retraso. EI Ecuador es grande, el pueblo ecuatoriano es grande, los jovenes
ecuatorianos son grandes y no retroceden, caminan hacia adelante, luchan hacia adelante. No
descansan hasta lograr el objetivo, y ese objetivo lo lograremos este domingo. Este domingo
nosotros vamos a defender nuestro voto, vamos a defender nuestra voz y esa voz jamas sera callada

porque sera parte de la historia del Ecuador. La batalla final sera este domingo... (Noboa, 2025)

Las publicaciones en Facebook del candidato Daniel Noboa tuvieron los sentimientos de

gratitud y orgullo nacional cuando expuso sobre el bono que dio a policias y militares; esto también
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reforzd su discurso narrativo en torno a la orden y autoridad. Gener6 seguridad al transmitir que

estaba en un gobierno que valoraba y premiaba la labor por los ciudadanos.

Un video con sentimiento predominante entre advertencia y esperanza donde exponia a los
amigos de la dictadura y del estancamiento (Hugo Chavez, Nicolas Maduro, Rafael Correa, Luisa
Gonzélez) o a los amigos de la democracia, desarrollo y el progreso (Rey de Espafia, Macron,
Bukele, Miley, Trump) fue una construccion enfocada a establecer entre el bien y el mal; entre el
retorno al correismo o admiracion por los referentes internacionales que ha tenido Noboa. (Noboa,

2025)

En sus otros contenidos expuestos en Facebook predomina el rechazo hacia el correismo y
presunta asociacién con pandillas, compara directamente con la realidad venezolana siendo
bastante confrontativo en sus palabras, activa un miedo por volver al pasado utilizando la figura

de su adversaria y siempre refuerza el compromiso con el cambio.

En definitiva, el candidato Daniel Noboa tuvo una narrativa jovial, personal y familiar en
sus publicaciones de TikToK, mientras que en Facebook fue de confrontacidn, ya que usé
conceptos como corrupcion, pasado o dictadura fallida, lo cual indicaria que conect6 con diferentes

publicos: el electorado joven y el segmento adulto que estd mas politizado en Facebook.

En el caso de Luisa Gonzalez, en la red social TikTok, utilizo frases claves como: “Gracias
infinitas por ese apoyo impresionante”, “Hoy también, con broche de oro, un millén de
seguidores”, “Aqui tenemos la vitamina para Ecuador”, entre otras. Todas estas frases engloban
sentimientos predominantes de alegria y gratitud, por ejemplo, al celebrar el millon de seguidores,

hay sentimiento de motivacion por los mensajes optimistas, lo cual también crea cercania con la
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audiencia. Sin embargo, en esta red social solo obtuvo un 25,0% (joy), segin el analisis de

sentimiento.

En la red social Facebook, Luisa Gonzélez aparte de sus publicaciones propias tiene la
dinamica de compartir otras informaciones que refieren de ella provenientes de otras cuentas afines
a su partido. Existen frases como: "Yo no levanto la voz por Luisa Gonzélez, levanto la voz por
todas las mujeres de mi patria”, “Nos dijeron que el Plan Fénix iba a arreglarlo todo. Nos
mintieron... eso no es vivir’ (Gonzalez, 2025). Hay canciones identificatorias de su movimiento
como: “Luisa presidenta”, “Con amor infinito”. La figura de Correa y politicos de la misma linea
también aparecen de manera esporadica. Todo esto refleja sentimientos de alegria, motivacion y
pertenencia. Se enfoca en el empoderamiento de las mujeres, es recursiva al confrontar a su
adversario y logra empatia al realizar actividades que cualquier ecuatoriano podria hacer como
correr en la playa o ejercitarse en una caminadora. Segun el analisis de sentimiento, el 66,7%

corresponde a este segmento.

La estrategia de comunicacion de Luisa Gonzalez combind un tono confrontativo, en
comparacion con Daniel Noboa que su discurso fue mas reactivo, centrado en sus propuestas

proyectando siempre empatia con el electorado.

Por lo tanto, segln las estadisticas del analisis de sentimientos, en ambas redes sociales -
TikTok y Facebook- le favorecid al candidato Daniel Noboa con emociones de alegria, felicidad,
entusiasmo juvenil, orgullo patrio, afecto con la familia y liderazgo. Los porcentajes de gestion de
emociones negativas son muy bajas: 20% en TikTok y 16,7% en Facebook. A Luisa Gonzalez, la
red social TikTok no le beneficid, pues las emociones positivas solo registran un 25% y others
tiene el 75%; sin embargo, en Facebook generd un 66,0% de sentimientos agradables

transmitiendo esperanza, empoderamiento y/o gratitud y registra un resultado igualitario entre
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anger y others (16,7%). Segun esta estadistica a la candidata no le fue bien en TikTok, pero tuvo

un remarcado porcentaje en Facebook.

La presencia de los candidatos en plataformas digitales no garantiza conexion con las
audiencias, sin embargo, estos resultados evidencian cuan diferentes fueron sus discursos y el
contenido audiovisual producido para cada red social; lo que indica que cada mensaje emitido fue
recibido emocionalmente por el electorado de manera distinta. Esto no solo esté reflejado en el
impacto de las estrategias comunicacionales de la politica, sino que también en las caracteristicas
del discurso que permiten conectar con los votantes de TikTok y Facebook -en este caso-; y ese
vinculo depende de como se gestionan las emociones en la narrativa politica en los entornos

digitales para captar al electorado y desde luego el voto.

Evidentemente, Daniel Noboa tuvo mejor estrategia comunicacional en ambas redes
sociales. El candidato pudo ajustar sus mensajes y contenidos audiovisuales enfocandolos de
manera dinamica, juvenil y con gran carga positiva; jamas descuidd el tono discursivo combinado
con la versatilidad por lo que eso le permitio llegar a diferentes segmentos de manera contundente
y efectiva. Sus ideas de familiaridad, renovacion, esperanza, entre otros, conectaron
emocionalmente con los usuarios y en definitiva gener6 mayor engagement. En contraste, la
estrategia de la candidata Luisa Gonzalez en TikTok no fue muy buena lo que reflejo poca
conexion emocional con la audiencia juvenil y activa de esa red social. Sin embargo, en Facebook

su desempefio fue emocionalmente aceptable.
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Capitulo IV: Conclusiones
El analisis del discurso y contenido audiovisual durante la campafia de segunda vuelta
electoral, en Ecuador (2025), demuestra que si hubo diferencias en la narrativa estratégica y
emocional de cada candidato. Daniel Noboa se presentd con un discurso contundente lleno de
positivismo y dinamica que supo adaptar a cada plataforma digital (Facebook y TikTok). Mientras

que la candidata Luisa Gonzéalez tuvo mayoritariamente aceptacion en la red social Facebook.

El enfoque comunicacional utilizado por Daniel Noboa estuvo direccionado a formatos
agiles, con imégenes que involucraron a su familia y contenido juvenil. En cambio, Luisa Gonzélez

prioriz6 contenidos con tono mas institucional y con énfasis en el legado politico del correismo.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta y focus group, el segmento joven,
reconoci6é que si fue influenciado por la comunicacion audiovisual que se difundi6 en redes
sociales desde el 24 de marzo al 10 de abril. Aunque loa mayoria ya tenia su voto decidido antes
de que empiece la campafia, el 31,7% de los encuestados afirmé haber cambiado su percepcion
por los contenidos publicados en redes. Lo que refuerza la idea de que la narrativa visual y gestion

emocional tiene impacto en las decisiones electorales.

La interactividad que mostré Daniel Noboa tuvo un mejor rendimiento en ambas
plataformas -especialmente en TikTok- donde sus publicaciones registraron altos niveles de
comentarios, reacciones, reproducciones y compartidos; el contenido junto con su discurso
emocional positivo detalla ese alto nivel de interaccion. Luisa Gonzalez logré un mejor
engagement en Facebook, pero su presencia en TikTok fue limitada. Los resultados reflejan que
la estrategia comunicacional digital no depende solo del nimero de publicaciones sino de la

conexion emocional, el formato y la estrategia.
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Capitulo V: Recomendaciones
La universidad deberia promover espacios de formacion practica que se vincule a contextos
reales: laboratorios digitales y observatorios de comunicacién politica para aplicar los
conocimientos adquiridos y ver como se desarrolla y evoluciona la comunicacién en entornos y
plataformas digitales. Esto ayudaria a futuros profesionales a tener la capacidad de analisis frente
a situaciones comunicacionales complejas como la construccién de la imagen publica, las

campanas electorales y la gestion de audiencias digitales.
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AnNexos
ENTREVISTAS A PROFESIONALES EN: COMUNICACION ESTRATEGICA,

PUBLICIDAD Y MARKETING CAMPANAS ELECTORALES

Nombres: Profesion:
° Francisco Cruz e Magister Comunicacion Estratégica Digital
° Gonzalo Burgos e Licenciado en Publicidad y Mercadotecnia
Nacionalidad: ecuatoriana Modalidad: virtual
Participantes: 2 profesionales Plataforma: WhastApp

Magister Comunicacion Estratégica Digital

o ¢Como ha evolucionado la construccion de imagen de los politicos a lo largo del tiempo en
Ecuador?

0 ¢Qué elementos audiovisuales suelen ser mas eficaces para proyectar liderazgo en el ambito
politico?

o ¢Como considera el cambio de paradigma que han generado Facebook y TikTok en la
comunicacion politica?

o Enlas campafias como la de Daniel Noboa y Luisa Gonzéalez en segunda vuelta electoral, ;qué
diferencias visuales o simbolicas podria destacar?

o0 ¢Qué consejos daria sobre la imagen politica en tiempos digitales?

Licenciado en Publicidad y Mercadotecnia

0 ¢Qué elementos son clave para construir una imagen politica en campafia electoral?

o ¢Tiene importancia la comunicacion en redes sociales sobre la percepcién del candidato por
parte del electorado?

o0 ¢Qué errores visuales son comunes en los contenidos de redes sociales?

o ¢Cree que en el actual ecosistema digital el votante decide méas por la imagen que por las
propuestas?

0 ¢Que destacaria en la estrategia visual de Daniel Noboa y Luisa Gonzélez durante la segunda

vuelta electoral de 2025?
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Fecha:

Medio/plataforma:

Participantes:

Rango de edades:

Tema:

Objetivo:

Ficha Focus Group

05 de julio de 2025

Zoom

Gonzalo Burgos Marina Carriel
Kléber Macias Bustamante Mario Jordan
Patricia Carriel Maldonado Raul Macias
Andrea Salinas Marisol Toala
Cinthya Laica Fatima Cedefio
Johanna Samaniego Ericka Narvaez
Doris Lama Alafia Mayra Vargas

Personas mayores de edad que estuvieron habilitadas para sufragar

en Ecuador.

Andlisis de las publicaciones y estrategias utilizadas por los

candidatos durante segunda vuelta electoral en redes sociales.

Explorar la percepcion de los votantes sobre el discurso y contenido

audiovisual que tuvieron los candidatos Luisa Gonzélez y Daniel Noboa durante la segunda vuelta

electoral en Ecuador (2025) e identificar cbmo influyeron en su decisién a la hora de votar.

Ideas principales:

e Entre Facebook y TikTok, el 80% coincide que vio contenido de los candidatos en la red social

TikTok.

e Desde el 24 de marzo hasta el 10 de abril todos aseguran haber visto contenido de los

candidatos Luisa Gonzalez y Daniel Noboa varias veces por semanas. Algunos concuerdan

también que al usar YouTube aparecia contenido de Luisa Gonzélez.
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Algunos aseguran que si votaban por Luisa Gonzélez quien iba a gobernar -en realidad- era
Rafael Correa, por eso prefirieron darle el voto a Daniel Noboa. Aqui se comento el hecho que
Noboa es empresario Yy tiene la capacidad de negociacion y hasta presencia; mientras que de
Gonzalez no recuerdan sus cargos -solo que en los ultimos afios se ha desempefiado como
presidenta del Movimiento Revolucion Ciudadana.

Muchos creen que la identidad e imagen era correista y quiza eso le perjudico bastante a
Gonzalez; mientras que la de Noboa con esa proyeccion de liderazgo orientado al cambio con
moderacion e involucrando a su familia le beneficio.

Entre un comparativo para ambos candidatos consideran que el discurso de Noboa fue bastante
motivador y pasivo. Mientras que el de Gonzélez lo catalogan como critico basado en frases
de Rafael Correa.

El formato que mas vieron fue videos o reels en TikTok y todos recuerdan la publicacion de la
foto de Donald Trump con Daniel Noboa y Lavinia Valvonesi.

Lo que mas recuerdan de la campafia de Luisa Gonzéalez fue que se valio del cantante Jombriel
y su masica urbana; también una persona refiere a los gestores de paz que queria implementar
Gonzélez en los barrios y que eso asustdé mucho a la ciudadania, porque la idea era ubicar
lideres barriales para que cuiden los sectores. Algunos refieren que les gusto ver cuando Noboa
publicaba actividades con la esposa e hijos.

El 90% asegura que reacciond a mas de una publicacion, pero muy pocos comentaron o
archivaron.

Después de la primera vuelta electoral: 60% si cree que el contenido audiovisual le ayudo a

inclinarse por un candidato; el otro 40% repitio su voto de primera vuelta.
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