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RESUMEN 

 

Se analiza la propuesta comunicacional post-electoral de Guillermo Lasso utilizada en las 

redes sociales de Twitter y Facebook, durante su campaña permanente en el período de abril a 

octubre 2017. Para la recolección de datos se utilizó una metodología mixta, no experimental; 

siguiendo una matriz de variables y subvariables cuantitativas en torno al estudio comparativo 

del contenido de sus publicaciones, tomando como referencia eventos coyunturales de la 

política ecuatoriana como: el Fraude Electoral, la Deuda Pública, los cambios en el Plan 

Económico, Caso Odebrecht, dicotomía del partido oficialista Alianza PAIS, Casos de Abuso 

Sexual en instituciones educativas y una inminente Consulta Popular. Asimismo, se realizó un 

grupo focal y entrevistas a profundidad aplicando la técnica bola de nieve para el 

levantamiento de la información cualitativa. En base a esto, se pretende identificar la 

construcción comunicacional, en redes sociales, del representante de una de las principales 

fuerzas políticas opositoras del país. Además de conocer el tipo de mensaje que utiliza como 

respuesta a las decisiones del poder ejecutivo y legislativo, y establecer las técnicas de 

comunicación que emplea para mantener el apoyo popular.  

 

Palabras claves: redes sociales; espacio público, campaña permanente; storytelling; 

comunicación política; tipo de mensaje.  
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ABSTRACT  

 

This research project analyzes the post-electoral communication proposal that Guillermo 

Lasso used in Twitter and Facebook, through his permanent campaign from April to October 

2017. 

To collect the data, it was used a mixed non-experimental methodology; following a 

quantitative matrix of variables and subvariables around the comparative study of the content 

of his publications, taking as reference some short-term Ecuadorian politics' events. Likewise, 

a focus group and in-depth interviews were carried out applying the snowball technique for 

the collection of qualitative information.  

Based on this, the goal is to identify the communicational construction, in social medias, of 

the leader of one of the main opposition political forces in the country. In addition to knowing 

the type of message used as a response to the decisions of the executive and legislative power 

and establish the communication techniques used to maintain popular support. 

 

  

 

Key words: social media; public space; permanent campaign; storytelling; political 

communication; type of message. 
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INTRODUCCIÓN 

 

La política se sustenta en instituciones que representan los intereses de los miembros de una 

sociedad, basados en la libertad, la justicia y la solidaridad. Los partidos políticos ejercen esta 

función, son el canal que necesita los ciudadanos para pronunciar sus demandas y 

expectativas. Giovanni Sartori define a un partido como “cualquier grupo político reconocido 

oficialmente, que se presenta a elecciones y es capaz de colocar mediante ellas a sus 

candidatos en cargos públicos” (1976, pág. 57).  

La República del Ecuador al ser considerada como un estado democrático, de derechos y 

justicia social, según el artículo 1 de la Constitución, a través de elecciones, organizadas por 

el Consejo Nacional Electoral (CNE), escoge a los representantes que ejercerán los poderes 

legislativo y ejecutivo. De acuerdo a la última nómina del CNE, existen aprobados 17 partidos 

y movimientos políticos a nivel nacional, entre ellos el Movimiento CREO liderado por 

Guillermo Lasso. Esta organización se funda en el año 2012, ejerciendo como ideología el 

liberalismo conservador, dentro del espectro político de centroderecha. Participan por primera 

vez en las elecciones presidenciales de Ecuador en el 2013, convirtiéndose en la segunda 

fuerza política del país, debido a que su candidato obtuvo como resultado el segundo lugar 

con cerca del 22.68% de votos. En el 2017, Lasso vuelve a figurar como presidenciable, pero 

en esta ocasión enfrentando un nuevo escenario transformado por la revolución tecnológica y 

mediática, es ahí donde su campaña electoral tiene lugar.  

“Las campañas electorales son esfuerzos encaminados a dirigir mensajes persuasivos a un 

vasto electorado, teniendo la finalidad de incrementar al máximo el número de votos 

favorables el día de las elecciones” (Arterton, citado por Virginia García Beaudoux, 2004, 

p.7). Por tanto, los estrategas políticos de Guillermo Lasso modificaron la forma en que éste 

se relacionaba y comunicaba con el ciudadano, utilizando las plataformas digitales como el 

escaparate ideal para ganar más prosélitos:  

La gestión de páginas, perfiles y canales se reduce en la mayoría de los casos a la 

construcción de una “vitrina de exhibición” de las virtudes y habilidades de las 

figuras políticas, en el que los administradores realizan exagerados esfuerzos por 

utilizar cada publicación como dardo de convencimiento y en muy pocas 

ocasiones propician la interacción con su audiencia y la participación ciudadana. 

(Franco, 2016). 
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A este contexto se le suma la adición de una herramienta comunicacional que apela a las 

emociones para crear vínculos con sus simpatizantes: el storytelling. Eva Snijders lo define 

como “el arte de dar sentido, que engloba el concepto de narrativa, así como el acto de contar 

historias” (2014, págs. 93-103). Entre agosto 2016 hasta febrero 2017, periodo de campaña 

propagandística electoral, el Movimiento CREO, viralizó material audiovisual donde en seis 

capítulos se retrataba varias figuras de Guillermo Lasso: hijo, padre, esposo, banquero, 

político y ciudadano común.  

En efecto, la implementación de ésta y otras estrategias, sumando al viable plan de gobierno, 

permitió que en las elecciones presidenciales del 2017 Guillermo Lasso quedara en segundo 

lugar con más del 48.84% de los votos, tras una segunda vuelta electoral. A partir de este 

hecho Lasso emerge con una campaña permanente a través del mayor de sus aliados: las redes 

sociales. De esta manera conserva el apoyo popular, interactuando como opositor del 

gobierno de Lenín Moreno, y manejando un discurso, eminentemente persuasivo, basado en 

el principio de acción y reacción:  

La campaña permanente se instituyó como la respuesta de los gobiernos al 

debilitamiento de la identificación y afiliación partidaria, como la reacción 

política a una ciudadanía que se volvía cada vez más independiente y volátil. Los 

gobiernos encontraron en la campaña permanente una forma de conservar el 

apoyo conseguido en las elecciones y/o de conseguir nuevos. (Gutierrez Rubí, 

2014) 

En contexto, el sistema político ecuatoriano, durante el periodo de análisis, atravesaba un 

estado de conflicto. Entre los eventos coyunturales, de abril a octubre, más relevantes están:  

el Fraude Electoral, la Deuda Pública, los cambios en el Plan Económico, Caso Odebrecht, 

dicotomía del partido oficialista Alianza PAIS, Casos de Abuso Sexual en instituciones 

educativas y una inminente Consulta Popular, entre otros. Este es el escenario donde participa 

e interactúa el ex presidenciable y líder del Movimiento CREO, Guillermo Lasso, junto con el 

ciudadano ecuatoriano.  

Este proyecto de investigación se enfocará en identificar la utilidad comunicacional que Lasso 

le otorga a sus redes sociales de Facebook y Twitter, en el marco de su continua campaña, a 

través de un muestreo no probabilístico de semana compuesta que abarca los meses de abril a 

octubre 2017. Para ello se estudiará: el nivel de participación del político, el contenido de sus 

publicaciones, la acción y reacción ante los eventos coyunturales, y el uso del storytelling, 

implementado en épocas de campaña electoral. Todo esto para determinar cómo Guillermo 
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Lasso se mantiene en la opinión pública y en su papel como opositor de la administración 

política actual.  

Estos canales, exentos de la Ley Orgánica de Comunicación ecuatoriana, son el columpio de 

una diversidad de ideologías, por lo que fueron seleccionados de acuerdo a los estudios del 

Instituto Nacional de Estadísticas y Censos, donde se establece que 4,5 millones de 

ecuatorianos están activos mensualmente en las redes sociales, alcanzando Facebook un 

registro de 11 millones de usuarios en 2017.   

En las páginas a continuación, se analizará la propuesta comunicacional que utiliza Guillermo 

Lasso en sus redes sociales, en un período no electoral, para mantener su presencia a nivel 

político y público, espectros donde interactúa el futuro voto electoral. Los resultados 

obtenidos fruto de esta investigación serán de utilidad para profesionales dentro de la 

comunicación, estrategas políticos, ingenieros de marketing, publicistas y comunidad en 

general, debido a que las redes sociales son el nuevo espacio público donde la campaña 

permanente de los políticos toma lugar, siendo éstos a la vez empleadores del storytelling la 

nueva técnica de comunicación política para conectar emocionalmente con el electorado.  
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CAPÍTULO 1 

EL PROBLEMA 

 

1.1 PLANTAMIENTO DEL “HECHO CIENTÍFICO” O “SITUACIÓN 

PROBLEMÁTICA”.  

 

Luego de participar por primera vez en las elecciones presidenciales de Ecuador en el 2013, 

Guillermo Lasso y su Movimiento CREO se convierten en la segunda fuerza política del país, 

por alcanzar el segundo lugar en la contienda electoral con el 22.68% de votos equivalentes a 

1.951.102 de ecuatorianos. En el 2017, Lasso vuelve a figurar como presidenciable, en esta 

ocasión como parte de la coalición política Alianza por el Cambio, donde participaban en 

conjunto el Movimiento CREO y el Movimiento SUMA. En este año la política ecuatoriana 

adoptó un nuevo escenario: las redes sociales.  Con mayor fuerza los ocho candidatos hicieron 

uso de este canal con distintas estrategias de comunicación para conquistar el voto del 

ecuatoriano.  

En este marco, Guillermo Lasso, como el mayor opositor del gobierno oficialista, empleó con 

fuerza el uso de sus redes sociales tanto con material audiovisual como con fotografías y 

contenido propositivo. Sin embargo, fue el recurso de contar su historia quien obtuvo mayor 

protagonismo en redes y en medios de comunicación. Los asesores de Lasso vieron en el 

storytelling la herramienta ideal para crear empatía y ganar prosélitos. Su red social de 

Facebook, debido a sus características y funciones, abarcaba un contenido más cercano, 

donde interactuaban las figuras de amigo, padre, hijo y esposo; mientras que, en Twitter, 

predominaba su perfil político y empresarial. Luego de los resultados de la primera vuelta 

electoral, Lenin Moreno 39.36% y Guillermo Lasso 28.09%, con una diferencia de 2.32 

puntos porcentuales, ambos candidatos fueron a una segunda vuelta electoral.  

Tras un ambiente de fraude e irregularidades durante el proceso de votación y escrutinio, la 

ciudadanía se presentó el 2 de abril de 2017 nuevamente para elegir al futuro presidente de 

Ecuador. Los resultados preliminares del exit poll CEDATOS le daban la victoria al candidato 

de CREO-SUMA, mientras que el CNE en su conteo rápido adjudicaba el triunfo al binomio 

de Alianza PAIS. En un panorama confuso, Guillermo Lasso y su militancia rechazan los 

resultados, y hacen un llamado a la ciudadanía para movilizarse a los exteriores del Consejo 

Nacional Electoral como respuesta a la incongruencia del acto electoral. Lasso presentó las 

impugnaciones de los resultados y el 18 de abril de 2017, el CNE realiza un reconteo público, 
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de las actas inconsistentes, impugnadas por el partido opositor, obteniendo como resultado: 

oficializar la victoria de Lenin Moreno.  

Luego de este evento la política del país tuvo un fuerte remezón, volviendo Lasso a migrar a 

las redes sociales, tras una caída de su imagen política, siendo éstas el medio para recuperarla. 

Por consiguiente, teniendo en cuenta este contexto político, se considera relevante analizar la 

construcción comunicacional de Guillermo Lasso en sus redes sociales e identificar el empleo 

de técnicas para redimir su protagonismo.  

1.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN  

En base a la situación problemática, suscita la siguiente pregunta: ¿Cuál es la propuesta 

comunicacional del político Guillermo Lasso dentro de las redes sociales de Twitter y 

Facebook, durante el periodo post-electoral de abril a octubre 2017? 

1.3 JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

Realizar este proyecto de investigación es conveniente porque la política ecuatoriana, durante 

el periodo seleccionado, atravesó por varios eventos de coyuntura donde la opinión pública se 

dirige al accionar de los representantes de las principales fuerzas políticas del país. Siendo 

Guillermo Lasso la principal figura opositora del gobierno actual, cabe estudiar el contenido 

que genera en sus redes sociales como respuesta a las decisiones del poder ejecutivo y 

legislativo, asimismo identificar las técnicas de comunicación que usa para mantener el apoyo 

popular.  

La relevancia que tiene la investigación para la sociedad ecuatoriana se resume a que esta 

comprenda la construcción comunicacional de un político, durante un ambiente de campaña 

permanente post-electoral, en las redes sociales de Twitter y Facebook. De esta manera, 

conocerá el tipo de mensaje para cada red social y sobretodo las técnicas que en la actualidad 

apunta la comunicación política como el storytelling.  

Quienes se beneficiarán con los resultados son los expertos en comunicación política y social, 

los especialistas en manejo de redes sociales, los políticos, los ingenieros en marketing y el 

ciudadano común. Los comunicadores debido a que profundizarán sus conocimientos 

respectos a las nuevas herramientas políticas del siglo XXI; los expertos en redes sociales 

podrán identificar el nivel de participación de un político con la audiencia y también las 

estrategias para la creación de un contenido acorde a la coyuntura del país; los políticos 

porque conocerán el tipo de contenido que deben usar en las redes sociales, cómo deben 

construir un mensaje y el poder de contar historias; los marketeros podrán estudiar la campaña 
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política permanente para la ejecución y diseño de acciones estratégicas; y el ciudadano común 

porque se acercará a teorías utilizadas por los políticos en la actualidad para crear empatía y 

mantenerse en la palestra pública.  

1.4 PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN 

a) ¿La campaña permanente de Guillermo Lasso a través de Twitter y Facebook, es 

congruente a la coyuntura política y social durante el período analizado?  

b) ¿Cuál es el nivel de participación de Guillermo Lasso en hitos de la política 

ecuatoriana de abril a octubre 2017, en Twitter y Facebook? 

c) ¿Qué influencia tiene el storytelling en la campaña política permanente de Guillermo 

Lasso? 

d) ¿Cómo Guillermo Lasso se mantiene en la opinión pública a partir de su participación 

en las redes sociales elegidas? 

e) ¿De qué manera el contenido usado por Guillermo Lasso en sus redes sociales, le 

permite conservar el apoyo popular, conseguido en las elecciones del 2017, y obtener 

nuevos prosélitos? 

1.5 OBJETIVO GENERAL  

Analizar la propuesta comunicacional post-electoral de Guillermo Lasso utilizada en las redes 

sociales de Twitter y Facebook, durante su campaña permanente en el período de abril a 

octubre 2017, mediante el estudio del contenido publicado en este periodo. 

1.6 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

1. Identificar el uso que hace Guillermo Lasso de las redes sociales de Twitter y 

Facebook durante una época no electoral, mediante las opiniones de expertos en un 

grupo focal.  

2. Medir la influencia que tiene el storytelling en la campaña permanente de Guillermo 

Lasso a través de sus publicaciones en Twitter y Facebook, durante abril a octubre 

2017.  

3. Evaluar el nivel de participación de Guillermo Lasso en hechos coyunturales del 

Ecuador de abril a octubre, en Twitter y Facebook, mediante las opiniones de 

profesionales en un grupo focal y entrevistas a profundidad.  
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1 La opinión pública  

El concepto de opinión pública es el más usado para explicar diversas conductas sociales. Es 

producto del movimiento La Ilustración y a pesar de su polisemia le da un valor agregado a la 

acción comunicativa, debido a que posee una “estrecha relación con la dinámica del poder y 

de los procesos políticos” (Boladeras, 2001, pág. 52), propios del siglo XVIII.  

Cabe explicar por separado el sentido de estas palabras para obtener un mayor contexto de su 

uso. La concepción epistemológica de la palabra opinión deriva del sustantivo en latín opinio, 

utilizado para referirse a una forma de conocimiento que reflexiona sobre algo contingente; 

también se considera como un equivalente a maneras, morales y costumbres. Por su parte,  

público surge del latín poplicus o publicus, que a su vez es una derivación de populus, que 

significa pueblo. En un primer sentido, se refiere al acceso común, es decir, un mercado o una 

plaza. El otro uso apunta al interés general, al bien común y a los asuntos relaciones con el 

Estado (Price, 1994, págs. 19-22).  

Los primeros conceptos de opinión pública remontan a las reflexiones de filósofos de la 

Antigua Grecia como Platón, quien afirmaba que la opinión pública se basa en creencias por 

lo que está fuera de ser objetiva, “la explica como el saber de la mayoría y aparece en 

contraposición al conocimiento, el cual está reservado a unos pocos” (Monzón C. , 2006, pág. 

16). Mientras que Aristóteles la identifica como el resultado del sentido común y de las 

propias experiencias del ser humano para dilucidar la realidad que lo rodea.  

La filósofa e historiadora Elisabeth Noelle-Neumann, en su libro La espiral del silencio 

publicado en el 1995, le atribuye a Rousseau la paternidad de la expresión por ser uno de los 

primeros usuarios de la combinación opinión y público aludiendo a costumbres y modos de la 

sociedad (Mendoza Pérez, 2011, pág. 113). Escritores franceses ilustrados fueron los 

inventores y populizadores del concepto refiriéndose a un fenómeno más político que social, 

surgiendo así ideas relacionadas con el “bien público”o “conciencia pública”:  

Aunque los cafés, y los salones de La Ilustración dieron lugar a la idea original de 

opinión pública, los escritos del XVIII dejaron el concepto indefinido en muchos 

aspectos. La expresión que iba unida a la discusión y al libre flujo de información, se 

suponía que reflejaba el bien común, y se modeló como un nuevo y poderoso 

tribunal para revisar las acciones del Estado. (Price, 1994, pág. 27) 
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La formalidad del concepto en la política llega con los autores ingleses Mill y Bentham, a lo 

largo del XVIII y a principios del XIX, basándose en términos legislativos y electorales. En 

contraste con el pensamiento liberal de Rousseau, que la definía como una debate igualitario y 

racional.  

Una versión más moderna de la opinión pública radica en las reflexiones de Habermas, en su 

texto Historia y crítica de la opinión pública, concibiéndola desde dos perspectivas: “Las 

teorías pluralistas ven la opinión pública como un árbitro en el conflicto de intereses... La 

teoría elitista considera pública la opinión de los líderes, de quienes representan a un grupo de 

ciudadanos informados” (Habermas, citado por Iliana Susunaga, 1981, p. 128).   Asimismo, 

Noelle-Neumann, considera que: “la opinión pública es la aprobación o desaprobación de 

opiniones y conductas observables sobre cuestiones controvertidas, pero posibles de 

mencionar en público sin causar recelos” (Mendoza Pérez, 2011, pág. 115).  La función de 

esta expresión es concebida de manera distinta para ambos filósofos alemanes, sin embargo, 

coinciden que es relevante para las ciencias políticas haciendo énfasis en los regímenes 

democráticos:  

Para Habermas, la opinión pública tiene la función de criticar y vigilar al dominio 

estatal por parte de los ciudadanos, ya sea de manera informal (debates públicos o 

medios de comunicación) o de manera formal (en épocas de elecciones), para 

obtener la igualdad civil y política de los ideales democráticos. En cambio, según 

Noelle-Neumann, es más una voz moral con el fin de refrenar el comportamiento de 

los ciudadanos, así como el actuar de los gobernantes, en el anhelo de alcanzar la 

cohesión social.  (Mendoza Pérez, 2011, pág. 116).   

Logrando simplificar los diversos conceptos expuestos con anterioridad, se puede determinar 

que la opinión pública se refiere a la exposición crítica y reflexiva de uno o varios individuos 

sobre un suceso o problema social que afecta en cierto sentido, permitiendo así generar una 

discusión. En el escenario político, la opinión pública en ocasiones es manipulada para 

favorecer los postulados o intereses del Estado, y es esta quien empodera o debilita el aparato 

estatal.  

 



9 
 

2.1.1 Redes sociales como espacio público político 

Uno de los primeros espacios públicos fue “el ágora”, lugar de sabiduría propio de la Antigua 

Grecia, en éste se debatían asuntos de suma importancia para todos los ciudadanos libres, 

pertenecientes a la polis ateniense (Mendoza Pérez, 2011, pág. 107). Además, la opinión 

únicamente era emitida por personas aptas, ya sean sabios o sacerdotes, quienes conformaban 

la asamblea y tomaban decisiones. Habermas, en uno de sus primeros textos, La esfera 

pública: un artículo de la enciclopedia, delimita el concepto de <<opinión pública>> con 

relación al <<espacio público>>:  

Por espacio público entendemos un ámbito de nuestra vida social, en el que se puede 

construir algo así como opinión pública. La entrada está fundamentalmente abierta a 

todos los ciudadanos. En cada conversación en la que los individuos privados se 

reúnen como público se constituye una porción de espacio público. [...] Los 

ciudadanos se comportan como público, cuando se reúnen y conciertan libremente, 

sin presiones y con la garantía de poder manifestar y publicar libremente su opinión, 

sobre las oportunidades de actuar según intereses generales. En los casos de un 

público amplio, esta comunicación requiere medios precisos de transferencia e 

influencia: periódicos y revistas, radio y televisión son hoy tales medios del espacio 

público. (Verlag, 1973, pág. 61) 

En los nuevos espacios públicos el ciudadano busca conservar esa libertad e independencia 

para expresar sus derechos e ideas. A pesar de que en la antigüedad la participación no era un 

privilegio para la mayoría, quienes sí gozaban con esta oportunidad tenían un gran objetivo, 

defender los intereses de aquellos que no lograban alzar su voz ya sea para expresar su 

inconformidad o lo contrario; esto no impedía debatir, conversar y opinar sobre temas 

políticos que afectaban a una clase social en particular. El contexto en que se desarrolla lo 

mencionado con anterioridad responde a La Ilustración, al desarrollo de la democracia y a la 

difusión de la filosofía (Alejandro Sahuí, citado por Iliana Susunaga, 2009, p. 8).  

Luego de la Revolución Industrial los cafés, salones y clubes se convirtieron en el principal 

espacio público burgués para interactuar e intercambiar ideas, con ello surgen dos hechos 

relevantes: la aparición de los medios de comunicación masiva y la creación de centros de 

discusión. Dando así nuevas formas de sociabilidad y de difusión de información, donde no 

era necesario la interacción cara a cara.  
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Cuadro # 1 
 

 

Cuadro#1 Composición del espacio público: entradas y salidas. Fuente: Basado en la Acción Comunicativa de Schramm 

extraído de Las redes sociales: el nuevo espacio público (Susunaga, 2015). 

 

El cuadro presentado anteriormente resume los tres elementos principales donde se evidencia 

la interacción que existe en el espacio público:  

 La información: mensaje constituido por datos previamente investigados y 

contrastado para luego resolver o darle soporte a una idea.  

 La opinión pública: expresión de valor que un grupo de ciudadanos posee respecto a 

temas públicos de su interés.  

 Grupos: formado por un conjunto de personas que interactúan en un espacio público 

donde se genera opiniones y debates de ideas sobre diversas temáticas.  

En la actualidad, con esta base se introduce un nuevo espacio público que toma como 

escenario a la Web 2.0, lugar en el que se automatiza, mediante la tecnología, el proceso de 

comunicación, volviéndose una red de participación y colaboración de un gran número de 

usuarios. Con ello resurge el Internet como una revolución cibernética, libre de control o 

sistemas de vigilancia, donde el intercambio de información se vuelve ágil y de mayor 

reproducción:  

Las redes sociales constituyen también el espacio a través del cual se muestra una 

cultura global de mercado y consumo, con sus imaginarios, representaciones y 
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códigos. Internet es más que una vitrina de exposición de ideas y puntos de vista, o 

un espacio donde se genera información o medios de comunicación ciudadanos. Es 

una plataforma donde existe la oportunidad de construir colectivamente argumentos 

y discursos políticos bajo un nuevo paradigma comunicacional basado en la 

interactividad generada en los “hilos” de conversación. (Velasco, 2013, pág. 83) 

Castells, en el 2009, menciona que las redes sociales son la expresión moderna del espacio 

público debido a que los ciudadanos ya no solo reciben información sino que la proponen, 

creando un círculo de conectividad. Cabe recalcar que en la política, las redes sociales son 

sustanciales no sólo para la generación de opinión pública sino para la creación de una 

reputación social de los líderes y figuras públicas que emiten un mensaje. (pág. 207) 

No es novedad que los medios de comunicación tradicionales están siendo reemplazados por 

la inmediatez y amplia cobertura de las redes sociales. Siendo así este lugar virtual el 

escenario donde los políticos y sus ideologías amplían su significado para ganar prosélitos y 

mantener su apoyo popular. “La comunicación que surge con las redes sociales se convierte 

en una práctica comunicativa que puede incidir en el campo de fuerza de la llamada opinión 

pública donde la política tiene hasta hoy su espacio de legitimidad más fuerte” (Velasco, 

2013, pág. 84).  

El pensamiento contemporáneo del espacio público radica en que las redes sociales deben 

converger a una comunidad virtual que participe e interactúe políticamente y así lograr un 

intercambio dinámico de opinión:  

Las redes sociales han devenido en una nueva esfera pública capaz de emanciparse 

de muchas de las restricciones que nos encontramos en aquellas que dominan  en la 

mayoría de las democracias nacionales, excesivamente dependientes de la 

organización del sistema de los medios de comunicación tradicionales o de los 

procedimientos santificados por los habituales cauces de comunicación entre 

ciudadanos y gobernantes. (Vallespín, 2011, pág. 58) 

En definitiva, se ha modificado la finalidad del espacio público con la introducción de la 

tecnología y la conectividad; en la antigüedad la participación era limitada por personas 

eruditas, ahora la brecha digital se expande y el acceso a la información es ilimitado, no hay 

individuo que no reaccione ante ella. Sin duda, la opinión pública es una parte fundamental 

para el espacio público, en este se crea un mensaje reflexivo que involucra tanto a un receptor 
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como emisor. La necesidad del ciudadano de expresarse libremente, de encontrar respuesta y 

donde su participación sea ilimitada, otorgó a las redes sociales el nombre de espacio público.  

 

2.2 La comunicación política 

En el libro Political Behavior publicado en 1956 por Eulau, Eldersveld y Janowitz, se concibe 

a la comunicación política como un proceso mediador, es por ella que se cristaliza la relación 

entre gobierno y electores. Sin embargo, es importante definir estos conceptos de forma 

separada para entender su importancia dentro de la sociedad. El diccionario de la Real 

Academia Española, define a la política como: “el arte de gobernar los pueblos” y “la 

actividad de quienes rigen o aspiran a regir los asuntos públicos”. María José Canel, en su 

libro Comunicación política: una guía para su estudio y práctica, establece que la política “es 

la actividad por la que se adoptan y aplican las decisiones en y para la comunidad” (2006, 

pág. 18). Por otro lado, la comunicación es un proceso de toma de decisiones donde se 

intercambia opiniones respecto a una información adquirida con anterioridad:  

¿Cuál es el papel de la comunicación en la sociedad?: mantiene las relaciones 

existentes entre individuos y entre grupos y naciones. Planifica los cambios y 

mantiene las tensiones a un nivel tolerable. Por tanto, siempre que existe un cambio 

pendiente, o algún problema en la sociedad, hay un gran porcentaje de 

comunicación. (Schramm, 1982)  

Se conoce que toda figura política necesita de la comunicación, es decir, para ganar una 

elección presidencial el candidato debe dar a conocer sus propuestas de campaña a través de 

los medios masivos y obtener votantes. Muchos autores afirman que ‹‹la política es 

comunicación›› debido a que ambos conceptos son el modo y el medio, respectivamente, de 

un gobierno democrático.  

Bajo esta concepción, realidades políticas como el poder, la influencia, la autoridad, 

el control o la negociación son vistas con sentido comunicativo: son realidades que 

necesitan del intercambio de mensajes. Es decir, para llegar al poder, para influir en 

los ciudadanos, para conseguir autoridad, o para negociar con otros miembros de la 

sociedad es preciso que haya comunicación. (Canel, 2006, pág. 19) 

Por tanto, en esta ciencia social se incluye una actividad comunicativa que implica un 

intercambio de mensajes y tiene efectos en la política. Concluyendo que la comunicación 
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política abarca actividades de persuasión que se propagan en un espacio público (Canel, 2006, 

pág. 23).  

Nicolás de Maquiavelo, en su libro El Príncipe, desarrolla dos ideas fundamentales 

para explicar la comunicación política entre gobernantes y gobernados. Por un lado, 

piensa que el príncipe debe tener o conseguir el favor popular: << A un príncipe le es 

necesario tener al pueblo de su lado: de lo contrario, no tiene remedio en la 

adversidad>>. (Maquiavelo, citado por Cándido Monzón, 1980, p. 107) 

Harold Lasswell, en su modelo de comunicación propuesto en 1948, establece que para 

analizar este proceso es necesario conocer ‹‹el quién››, ‹‹el qué››, ‹‹el canal››, ‹‹el a quién›› y 

‹‹con qué efecto››; preguntas empleadas más aún en el ejercicio de la comunicación política. 

Se involucran además en esta ciencia tanto a comunicadores, políticos, periodistas y 

ciudadanos en general, quienes participan en las decisiones políticas y la aplicación de estas 

en la sociedad (Canel, 2006, págs. 25-27). 

 

2.2.1 La comunicación política de las campañas electorales 

Conseguir “el voto” es el objetivo que tiene la comunicación política en una campaña 

electoral. Esta última utiliza herramientas de persuasión e informativas para lograr cierta 

cantidad de votos y así el líder político pueda llegar al poder. Canel, afirma que la 

comunicación “tiene un carácter de contienda o competición entre las distintas opciones 

políticas” (2006, pág. 35). 

Por ello, es necesario profundizar en cuatro fases propias del marketing para el análisis de la 

comunicación política en campaña electoral. Primero, se debe estudiar el contexto donde se 

va a operar y, en particular, el público al que se va a dirigir el mensaje electoral. En esta fase 

existen ciertas delimitaciones como la territorial, que se refiere a la infraestructura de la 

campaña y el tipo de relación entre candidato y ciudadano; en la delimitación del votante se 

establecen las exigencias de edad y nacionalidad para la construcción de la campaña, es decir, 

determinar quién es mi votante potencial para la construcción del mensaje, conocer sus 

expectativas, necesidades, qué les motiva, cómo se comporta, etc.:  “Se trata de mantener la 

decisión de los fieles, de reforzar la de los adquiridos, de no perder a los frágiles, y de captar a 

los potenciales; con los lejanos probablemente no compense invertir en ellos” (Canel, 2006, 

pág. 39). 
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Cuadro # 2 Segmentación del votante. Fuente: Comunicación Política: Una guía para estudio y práctica. Canel (2006). 

 

En la fase de planificación o de elaboración del mensaje, se establecen los objetivos de la 

comunicación, permitiendo a su vez diseñar estrategias para satisfacer los puntos expuestos 

anteriormente:  

El mensaje electoral tiene tres componentes: el partidista (el partido político es la 

institución que respalda la participación en una campaña), el programático (es la 

oferta electoral específica que se hace a los votantes) y el personal (es el candidato, 

persona que hará visible al partido y al programa con nombre y apellidos).  (Canel, 

2006, pág. 45).  

La relevancia de estos componentes radica en qué motiva el voto, es decir, ya sea el partido, 

el programa o el candidato. Sin embargo, el objetivo del mensaje electoral es combinar estos 

tres elementos para que el resultado final sea algo integrado y con coherencia. “Es decir, 

partido, programa y candidato deben constituir una sola cosa, de forma que el candidato 

articule bien lo que el partido político ha sido y es, y lo que ofrece en un momento concreto” 

(Canel, 2006, pág. 51).  

Luego, de que se haya ideado el mensaje llega la fase de la comunicación del mensaje 

electoral, en concreto, qué técnica se usará para que el electorado conozca más a su 

Cuadro # 2 
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candidato. Mítines, ruedas de prensa, debates, vallas publicitarias, etc., son algunos de las vías 

comunicativas para transmitir un mensaje. A esto le acompaña un logo y eslogan, para que el 

votante asocie estas ideas con el partido. Además, es crucial que durante la campaña electoral 

se organicen eventos con la finalidad de llamar la atención de los medios de comunicación y 

personificar el apoyo popular:  

Son “hechos o eventos, planificados o generados por los equipos de campaña, que 

están expresamente destinados a ser reproducidos por los medios de comunicación, 

cuyo principal objetivo es ganar visibilidad en el espacio público, aumentando la 

exposición pública y la cobertura que recibe el candidato”. (Beaudoux, D´Adamo, & 

Slavinsky, 2005, pág. 115) 

Algunos eventos específicos son:  

Meetings: son foros realizados por lo general en instituciones educativas, sociales, culturales, 

económicas, etc., son el fin de socializar y acercarse a los votantes. “Están planificados y van 

acompañados de un mensaje textual: hay un discurso o declaración de las intenciones 

electorales” (Canel, 2006, pág. 56).  

Walkabouts: el candidato político asiste a lugares públicos como parques, plazas, calles, etc., 

es una actividad espontánea sin discursos, sin embargo, sí hay una planificación debido a las 

asistencias de los medios de comunicación, quienes serán los responsables de retratar a un 

candidato preocupado por los problemas del comerciante, de los estudiantes, de las madres, 

del ciudadano en común.  

Canvassing: el candidato realiza una visita puerta a puerta, a las viviendas del electorado, 

para dialogar sus problemas y lograr su voto. Por lo general, es una técnica que usa en 

elecciones seccionales.  

Rallies: significa encuentro o reunión, donde asisten un gran número de simpatizantes. Es 

formal ya que responde a una planificación que involucra la presentación del candidato y sus 

militantes, un discurso, una música, etc. 

La escenografía es fundamental en este tipo de eventos. La tarima, la altura del atril 

desde el que hablará el orador, los colores, la música pegadiza, la representación del 

logo del partido, la fotografía del candidato, el juego de luces, etc., son todos éstos 
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elementos de gran importancia, que reclaman que en el equipo de campaña haya una 

unidad dedicada exclusivamente a esto.  (Canel, 2006, pág. 56) 

El debate electoral: consiste en el pugna de ideas y propuestas entre los candidatos rivales 

que compiten para llegar al poder. Ejemplo: En Ecuador, el 25 de enero de 2017, se realizó un 

debate presidencial organizado por la Cámara de Comercio de Guayaquil, donde siete de los 

ocho candidatos presidenciales, expusieron sus ideas sobre ocho temas: mercado laboral, 

política tributaria, reglas macroeconómicas, corrupción, libertad de expresión, seguridad y 

consumo de drogas, gobernabilidad y seguridad social.  

Internet: considerado un espacio virtual que ha revolucionado la vida política. A mediados 

de los noventa esta plataforma digital se incorporó a las nuevas tecnologías de la 

comunicación, permitiendo la difusión de información y, sobretodo, el contacto no físico de 

político a ciudadano. “Sirve como canal o medio secundario para la distribución de otras 

informaciones de campaña como los spots publicitarios, la publicidad impresa, el correo 

directo. Ofrecen una gran posibilidad de enviar mensajes sin pasar por el filtro de los medios” 

(Canel, 2006, pág. 76).  

La última fase, pero no menos importante, es la de evaluación donde se comprueba si los 

objetivos y el plan de gobierno están generando resultados; sirve para tomar acciones futuras 

y descartar estrategias para implementar otras:  

Aplicado a la política, y de una manera algo simple, diría que la estrategia en la 

comunicación electoral nace de la necesidad de voto (de ganar al rival), busca el 

poder y consiste en un plan de campaña que define y distribuye las responsabilidades 

de un equipo. Los procesos políticos se han alimentado de la Escuela de Poder para 

su reflexión sobre la estrategia. Esta escuela parte de que en política se dan 

diferencias de valores, convicciones, intereses y percepciones; y las decisiones que 

se toman suelen estar relacionadas con la adjudicación de recursos, que son casi 

siempre escasos. Por tanto, el conflicto juega un papel central en la dinámica de la 

estrategia política, y convierten al poder en el recurso más importante. (Canel, 2006, 

pág. 80).  

Por tanto, la comunicación juega un papel importante en las campañas electorales, debido a 

que logra una mayor participación del ciudadano común en la vida pública. La consecución 
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de votos se hace efectiva cuando la palabra del candidato es inclusiva y prospectiva, creando 

un imaginario de cambio y progreso en la sociedad. 

2.2.2 Los partidos políticos 

La necesidad de conocer más de cerca el surgimiento de los partidos políticos nace debido a 

que todo candidato requiere una estructura organizativa que lo respalde y persiga sus ideales. 

Max Weber afirma que el partido es “la forma de socialización que, descansando en un 

reclutamiento libre, tiene como fin, proporcionar poder a su dirigente dentro de una 

asociación” (1969, pág. 228). Mientras que Giovanni Sartori lo define como “cualquier grupo 

político que se presenta a competir en elecciones o que puede colocar, mediante ellas, a sus 

candidatos en cargos públicos” (2005, pág. 92).   

El origen de los partidos políticos se remonta a la Inglaterra del siglo XVII, ligado al 

parlamento inglés, donde todos los representantes profesaban una ideología afín. De acuerdo a 

Duverger, el desarrollo de la democracia, del voto y de la representación parlamentaria está 

vinculado con la aparición de los partidos políticos:  

La necesidad de conocer más de cerca el surgimiento de los partidos políticos nace debido a 

que todo candidato necesita una estructura organizativa que lo respalde y persiga sus ideales. 

Max Weber afirma que el partido es “la forma de socialización que, descansando en un 

reclutamiento libre, tiene como fin, proporcionar poder a su dirigente dentro de una 

asociación” (1969, pág. 228). Mientras que Giovanni Sartori lo define como “cualquier grupo 

político que se presenta a competir en elecciones o que puede colocar, mediante ellas, a sus 

candidatos en cargos públicos” (2005, pág. 92).   

El origen de los partidos políticos se remonta a la Inglaterra del siglo XVII, ligado al 

parlamento inglés, donde todos los representantes profesaban una ideología afín. De acuerdo a 

Duverger, el desarrollo de la democracia, del voto y de la representación parlamentaria está 

vinculado con la aparición de los partidos políticos:  
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En la actualidad, la ideología de los partidos pasa a segundo plano cuando toma lugar un 

ambiente de competencia libre y democrática, donde la finalidad es ganar votos y gobernar 

(González & Aguirre, 2015, pág. 108).   

Las funciones de los partidos políticos de acuerdo a (Roskin, Cord, Medeiros, & Jones, 2013) 

son las siguientes:  

Son puente entre los ciudadanos y el gobierno: Los partidos políticos son las 

instituciones por excelencia que hacen llegar las demandas de los ciudadanos al 

gobierno. Son los intermediarios.  

Aglutinan los diferentes intereses de la sociedad: Si cada grupo de interés se 

convirtiera en un partido político, la sociedad sería un caos, por tanto los diferentes 

grupos con intereses afines se ven obligados a coaligarse y cooperar.  

Integran a los diferentes grupos dentro del Sistema Político: Los partidos 

políticos aglutinan diferentes grupos de interés dándoles la oportunidad de participar 

en la conformación de la plataforma política del partido. Los integrantes del partido 

se sienten representados y desarrollan un sentido de lealtad y respeto a las reglas del 

sistema político.  

Socialización Política: En la medida que integran a diferentes grupos, les enseñan 

las reglas del juego político. Preparar a los candidatos, les enseñan cómo hablar en 

público, cómo manejar los mítines. Ayudan por tanto a la creación de políticos más 

competentes y comprometidos con el sistema.  

Cuadro# 3 Clasificación de los partidos políticos de acuerdo a su ideología. Fuente: (González & Aguirre, 2015) 

Cuadro # 3 
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Movilización del Electorado: En las campañas políticas los partidos políticos 

movilizan a sus electores en la búsqueda del voto.  

Organización del Gobierno: El partido político que alcanza el poder, obtiene 

también puestos del gobierno, y trata de establecer las políticas públicas de acuerdo a 

su ideología. (González & Aguirre, 2015, pág. 107) 

El rol de los partidos políticos ha cambiado con el tiempo, llegan a estar en un segundo plano 

cuando predomina la personalidad del candidato como el máximo atractivo para ganar 

prosélitos. Son las nuevas formas de participación las que convencen al electorado, y son 

aplicables gracias al ejercicio de la democracia que no necesariamente responde a un partido 

político.  

2.2.3 Construcción narrativa y discurso político 

Todo partido político y candidato, para referirse al electorado, toma como medio principal el 

discurso. John Langshaw Austin, en su libro Cómo hacer cosas con palabras, señaló que 

“producir un enunciado es entablar un cierto tipo de interacción social, y que hablar es una 

manera de actuar y no simplemente de informar o describir lo que se hace” (Austin, citado por 

Silvia Gutiérrez, 1982, p.4).  

Es esencial la construcción narrativa de todo político para obtener el poder, esta debe hacer 

uso de recursos retórico para lograr ser convincente, se involucra la comparación, la 

interrogación, la exhortación, la ironía, la atenuación, entre otras (Arroyo, 2010).  

Existen dos concepciones sobre el discurso político de acuerdo a la bibliografía revisada: una 

concepción restrictiva, que tiene relación con lo institucional, y otra extensiva. La primera, 

“es el discurso producido dentro de la escena política, es decir, dentro de los aparatos donde 

se desarrolla explícitamente el juego del poder” (Giménez, 1983, pág. 126). La segunda, 

radica en el estudio ampliado de la política “tiene como objetivo incidir en las relaciones de 

poder existentes” (Gutiérrez, 2006, págs. 5-7).  

La característica principal de un discurso político es confirmar, con la palabra, quienes son 

sus partidarios y atraer aquellos que aún dudan su voto, se descarta la idea de que el discurso 

únicamente está dirigido a instigar al adversario. Los políticos deben reconocer que el 

discurso es un instrumento potente, ya que puede provocar guerras o llegar a acuerdos de paz:  

El discurso de los políticos puede ser una lluvia benefactora que riegue, empape, cale 

y fecunde los campos sedientes de pueblos esperanzados en mejorar, pero, también 
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puede ser una tormenta perniciosa que arroje cascadas de odio, inunde de rencores 

los sembrados de la concordia, arrase con resentimientos las cosechas de cooperación 

y devaste, divida y rompa pueblos enteros. El discurso de los políticos puede ser un 

sol benéfico que ilumine sendas de prosperidad material, un himno que estimule 

marchas hacia el progreso cultural y relaje las tensiones de la convivencia; pero 

también puede ser fuego voraz que devore esperanzas, abrase ilusiones y carbonice 

hasta las ganas de vivir. (Hernández, García, Morales, & Coca, 2002)  

Por ello, el discurso es el reflejo de la capacidad del político para el manejo de las relaciones 

humanas. Es importante destacar que cuales sean las cualidades de un orador no debe dejar de 

apoyarse en una base ética.  

 

2.2.4 La imagen del candidato político 

Más allá del tema político los ciudadanos, quienes ejercen el derecho del voto, deben saber 

que están eligiendo a un ser humano, con una forma de actuar, pensar y sentir en particular.  

En la actualidad, se ha trabajado más en resaltar las cualidades personales de quién 

encarna la política, del candidato, en detrimento de las características técnicas y 

abstractas de lo institucional, del partido o programa. Es éste el fenómeno de la 

‹‹personificación de la política›› que ha contribuido al encumbramiento de los líderes 

en perjuicio del partido como institución. (Beaudoux, D´Adamo, & Slavinsky, 2005, 

pág. 125), lo plantean como el predominio de la imagen sobre los temas. (Canel, 

2006, pág. 50) 

Toda propuesta electoral tiene rostro y éste se ríe, se enfada o se entristece, parece que lo hace 

la política directamente pero es el candidato en sí. La imagen se construye con la personalidad 

del líder político; para ello debe ser competente, esto involucra su inteligencia, conocimientos 

y constancia en la ejecución de sus objetivos, ser fiable, que muestre su deseo por el cambio, 

y ser capaz de liderar a un equipo, con decisión, visión y habilidad para negociar (Canel, 

2006, págs. 48-49).  

El candidato tiene la función de gancho con la finalidad de agarrar o animar al votante, por 

eso debe proyectar los siguientes elementos: el emocional, el social y el profesional. En el 

primero, se presenta como un ciudadano más, cercano y amigo, capaz de dar detalles 

biográficos abiertamente por cualquier medio. El segundo, usa la historia del candidato para 
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conectar con el elector, por ejemplo, la ex presidenta chilena Michelle Bachelet se presentó 

como una mujer de clase media que fácilmente se adapta al folclore indígena. Y el último, 

adjudica la habilidad e intelectualidad del candidato, es decir, da respuestas y se muestra 

activo antes y durante su campaña (Canel, 2006, pág. 49). 

Existe dos clases de candidato: quienes ser líder es parte de su naturaleza espontánea y se 

puede comunicar fácilmente con aquellos que quiere conquistar con su mensaje, y quienes 

toman a la política como un laboratorio donde se preparan forzadamente y sin autenticidad:  

El principio fundamenta para todo candidato es que sea él mismo. Para ello, ha de 

conocer sus fortalezas y debilidades; y las estrategias de comunicación electoral han 

de ir encaminadas a subrayar las primeras y disimular las segundas. La función que 

tiene el consultor es limitarse a estudiar a fondo la imagen pública de su candidato, 

para tratar de realzar los atributos más positivos que la integran, sin empeñarse en 

engañar a nadie. Porque, realmente, cuando la imagen es demasiado construída, 

acaba siendo ficticia y volviéndose contra el propio candidato. (Canel, 2006, págs. 

49-50). 

La gran pregunta que se genera con base a estos postulados es ¿qué hace ganar a un candidato 

las elecciones? La respuesta es distinta dependiendo del país, sin embargo, en Latinoamérica 

se ha determinado que el electorado es bastante emocional, por lo que el carisma y la simpatía 

son algunas claves para adjudicar el poder a un candidato.  

2.2.5 Psicología política de los electores (emociones) 

La psicología política es la disciplina que estudia las interacciones y relaciones entre un 

partido o institución política y el ciudadano común (Yáber & Ordoñez, 2005). El factor 

mental actúa como parte de la conducta política para crear emociones y mecanismos 

cognitivos, que permitan comprender el compromiso de un candidato hacia su votante. La 

psicología política también tiene le objetivo de buscar mayor participación en la vida 

democrática de su gobierno. En un estudio sobre el pensar del electorado, se llega a la 

conclusión ya antes mencionada, la imagen atractiva es decisiva para elegir a un candidato:  

Existe una tendencia a elegir la semejanza entre las personas, aparentemente este 

acto se da instintivamente. Según Rodríguez (1993), indica que de hecho la similitud 

es más reforzante que la diferencia, algunas teorías como el caso de la teoría de 

Comparación Social de Festinger, explican que las personas constantemente estamos 
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estableciendo comparaciones interpersonales de tal forma que nos centramos en 

encontrar las semejanzas, como consecuencia de esto, existe una concordancia 

cognitiva o una congruencia cognitiva que nos refuerza o alienta nuestras creencias a 

partir de interpretar que alguien más las posee.  (Álvarez, 2006, pág. 51) 

Pablo Abitbol y Felipe Botero, explican que la teoría de elección racional apunta que todo 

elector orienta su voto hacia la razón, es decir, evalúa el panorama político, sus opciones y 

decide racionalmente, tomando en cuenta sus intereses y necesidades, por lo que no puede ser 

manipulado fácilmente (2006, págs. 141-142). Por otro lado, la teoría de los efectos o 

conductista sostiene que todo estímulo obtiene una respuesta, producto de la interacción del 

individuo con su entorno. Mientras que la teoría cultural determina que el voto es fruto de los 

aspectos históricos, inerciales y tradicionales con los que el elector ha interactuado, y eso es 

lo que incide en su decisión (Valdez & Huerta, 2011).  

Se vuelve a plantear una cuestionante ¿en qué piensa el lector al votar? Para encontrar una 

respuesta se debe estudiar “el grado de interés por la política, la actitud frente al cambio, la 

actitud frente a la libertad y la autoridad, su autoidentificación frente a los conceptos de 

izquierda y derecha, etc.” (Bonino, 1994, pág. 10). Además, la psicología política de los 

electores también responde a la categoría de “humor” con base a su percepción de la opinión 

pública con respecto a la situación del país y el apoyo o desconecto hacia el gobierno. Esta 

condición, propia de la emoción, se relaciona con la intención de voto porque responde al 

optimismo o el desencanto que un político ha dejado en el imaginario del elector (Bonino, 

1994, pág. 12).  

2.3 La campaña permanente  

El término de campaña permanente se ha convertido en una singular caraterística de la 

política americana desde la publicación del libro “The permanent campaign: Inside the world 

of the elite political operatives” por el periodista y escritor Sidney Blumenthal en 1980.  Sin 

embargo, algunos autores acuñan que el concepto comenzó a ser utilizado a mediados de los 

setenta, cuando Patrick Caddell, encuestador demócrata, explicaba en un memo a Jimmy 

Carter, presidente de los Estados Unidos durante 1977 a 1981, que para conversar el apoyo 

popular era necesario que un gobierno esté en campaña continua (Gutiérrez Rubí, 2014).  

Blumenthal, logra definir a la teoría de la campaña permanente como aquel “fenómeno en el 

que gobernar se vuelve una campaña perpetua para mantener la popularidad del político 

electo” (Gutiérrez Rubí, 2014). Ornstein & Mann la describen como “el estado en el que el 
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proceso de gobernar y el proceso de campaña perdieron su carácter de distinción” (2000, pág. 

219). Por otro lado, Hugh Heclo la describe como “un proceso continuo que busca manipular 

la aprobación pública sobre el acto de gobernar” (2000, pág. 17). Brendan Doherty, en su 

libro The Rise of the Presidents Permanent Campaign, hace referencia a que la campaña 

permanente desbanca la idea tradicional de que la presidencia se divide claramente en el 

período de gobierno y el período de campaña, ya que está última ya no se cumple únicamente 

cuando una elección se acerca. Por lo que restringe su definición “a las acciones 

presidenciales diseñadas para facilitar los objetivos electorales del presidente y su partido, 

siendo estos últimos buscadores de la reelección” (2012, pág. 9). En definitiva, el concepto de 

campaña permanente se resumen que todos los días de gobierno son días de elecciones.  

Analistas aseguran que la campaña permanente se hizo tangible con el ascenso de las 

presidencias plebiscitarias en los Estados Unidos, marcando así un nuevo enfoque de 

gobernanza donde se monitoreaba, a través de encuestas, las expectativas de los ciudadanos:  

La campaña permanente está fuertemente vinculada con la presidencia plebiscitaria, 

ya que se realiza un continuo levantamiento de información a través de las encuestas, 

no solamente en períodos de elecciones, sino durante todo el gobierno, las cuales 

permiten delinear las estrategias para avanzar con la agenda y además conocer la 

popularidad de las políticas públicas. Es también una forma de monitorear las 

expectativas y reacciones de los ciudadanos ante las iniciativas gubernamentales. 

(García, 2014, pág. 76) 

Durante el siglo XX los presidentes perdieron su papel tradicional como “negociadores” en el 

sistema y con la llegada de los medios de comunicación de masas y las nuevas tecnologías el 

poder ejecutivo, en una etapa de modernización, perfeccionó su mensaje llevándolo a ser más 

informativo, y es ahí donde la campaña permanente toma lugar haciendo que la interacción 

gobierno y ciudadano sea constante. Algunos actores adjudican este hecho como una nueva 

estrategia de marketing para promover las agendas políticas de los funcionarios públicos, 

asimismo, convierten a la campaña permanente como parte fundamental para el desarrollo de 

las democracias (Conaghan & Torre, 2008).  

La campaña permanente deber utilizada como un plus para ganar prosélitos, sin embargo, se 

ha estudiado que el lado negativo de ésta radica en que impide que los funcionarios electos 

revelen sus verdaderos opiniones y defiendan sus creencias personales por temor a perder el 
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apoyo público. Sin embargo, se destaca que la campaña permanente obliga a los funcionarios 

electos a responder las necesidades del pueblo, manteniendo simultáneamente la popularidad.  

Beaudoux, D´Adamo y Slavinsky en su libro, Propaganda gubernamental: Tácticas e 

iconografías del poder, mencionan varios fines de la campaña permanente: “difusión continua 

de temas de interés a largo plazo, identificación del emisor, relacional con los medios de 

comunicación, persuasiva con segmentos específicos de la población, para manejo de crisis y 

determinar riesgos” (2011, págs. 90-92), entre otros.   

 

2.3.1 Características para el desarrollo de una campaña permanente 

Según Hugh Heclo, en el libro The Permanent Campaign and Its Future, establece seis 

características importantes en la creación y desarrollo de la campaña permanente. La primera 

es el declive de los partidos políticos, donde se ha disminuido de manera gradual la 

representatividad e identificación de los votantes con los partidos principales, sin embargo se 

han fortalecido en otras dimensiones como la ideológica y social, naciendo así estrategias 

electorales para recaudar dinero, establecer agendas y definir la imagen del partido, dentro de 

un clima de campaña interminable.  

La segunda característica es el surgimiento de un sistema político mucho más abierto a los 

grupos de interés, es decir, darle voz y un lugar de discusión a quienes se consideraban 

minoría como las mujeres, jóvenes, ambientalistas, entre otros. Además, significa exponer 

todos los aspectos del proceso de gobierno a la vista pública. Mientras los partidos políticos 

como coalición de gobierno se debilitan, los grupos de interés se agolpan en el escenario 

público, creciendo los incentivos para dirigirse a estos como apoyo y fuerza de negociación 

que todo gobierno necesita.  

La tercera característica agrupa a las nuevas tecnologías de la comunicación donde los medios 

masivos son los responsables de formar el imaginario público para aceptar un proceso 

continuo de campaña. El auge de la información y la necesidad de comunicarla, hizo que los 

medios busquen atraer y mantener la atención de la audiencia, por lo que sería el escenario de 

una campaña política que gracias a éstos no iba a pasar desapercibida. La cuarta característica 

subyacente a la creación de la campaña permanente es referente a las nuevas tecnologías 

políticas, que abarcan las relaciones públicas y las encuestas. En conjunto, generaron una 

amplia industria para estudiar, crear, organizar y manipular las voces públicas en apoyo a los 
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candidatos políticos y sus propuestas. Con la característica tercera y cuarta, llegó la capacidad 

técnica para participar en un tipo de política que habría sido impensable en la primera mitad 

del siglo XX. Los medios de información, las encuestas y las relaciones públicas han hecho 

que sea cada vez más posible para los políticos saber sobre el pueblo y sus necesidades sin 

tener ningún contacto físico con las personas.  

La quinta característica es la creciente necesidad de dinero político, es decir, la inversión 

monetaria y de tiempo de un marketing para la recaudación de fondos.  Este recurso concentra 

el apoyo popular, fruto de una larga base datos para crear convocatoria, ya sea por teléfono o 

correo, sobre asuntos específicos. Sin duda, todas estás actividades requieren gastar más 

dinero para facilitar aún más la financiación del político y su partido.  Y como última 

característica está la implicación de un gobierno activista, donde se define que la campaña 

permanente existe porque hay algo grande y duradero por el cual luchar (Ornstein & Mann, 

2000, págs. 19-29).  

Algunos autores agregan a estas características algunos los efectos negativos que la campaña 

permanente podría generar en el sistema político:  

Kernell (2007) sostiene que produce un aumento de la espectacularización y 

frivolización de la política. Heclo (2000) cree que se perjudica la calidad de los 

procesos de toma de decisiones dado que la actividad del gobierno se vuelve 

predominantemente mediática. Smith (1996) afirma que conduce a que se 

sobrevaloran los índices de popularidad. A criterio de Corrado (2000), produce un 

innecesario gasto de enormes cantidades de dinero. Looms (2000) señala que una de 

sus consecuencias más graves e indeseables es que los gobiernos se obsesionan con 

el corto plazo relegando la elaboración de planes más mediatos. (Beaudoux & 

D´Adamo, 2011, pág. 116) 

 

2.3. 2 Ejemplos de campaña permanente 

Construir y mantener el apoyo popular requiere de una campaña permanente, este concepto se 

popularizó durante la presidencia de Ronald Reagan en 1982 gracias al periodista Blumenthal. 

Recopilando las definiciones antes mencionadas se puede resumir que la campaña permanente 

“desdibuja la línea entre los procesos de campaña y de gobierno, la dinámica de las campañas 

forma parte de los gobiernos con el objetivo de mantener la popularidad de los representantes 

electos” (Blumenthal, citado por Beaudoux & D´Adamo, 1982, p. 7). El concepto tuvo mayor 
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repercusión en los años noventa, cuando Bill Clinton agrega, en 1997, a su equipo de asesores 

al mismo Blumenthal y a Dick Morris, consultor político, haciendo tangible el uso de una 

campaña permanente ante el debilitamiento de la relación gobierno-ciudadano y usándola 

como una estrategia de comunicación:  

Los gobiernos necesitan comunicar lo que hacen. Dos principios, devenidos clichés, 

lo explican mejor: «si haces algo, comunícalo» y «si no comunicas, no existes». Se 

produce un círculo vicioso: si los gobiernos no comunican, los ciudadanos no se 

enteran y los gobiernos pierden su legitimidad. La comunicación no tiene que verse 

como una herramienta, sino como una parte inherente de la política y de la gestión de 

la política. Ya no puede concebirse la política sin comunicación. (Gutiérrez Rubí, 

2014) 

Uno de los mejores ejemplos de comunicación y campaña permanente es el ex presidente de 

los Estados Unidos, Barack Obama. En contexto, su carrera hacia la presidencia comenzó en 

el 2007, siendo uno de los primeros candidatos en hacer uso de la Web 2.0, realizando una 

ciber campaña batiendo récords en recaudación de fondos. Las redes Facebook y MySpace 

fueron el camino ideal para relacionarse y crear conexión con su target más joven, alcanzando 

durante su campaña electoral alrededor de cuatro millones de amigos. Obama demostró que el 

Internet es el verdadero soberano de la comunicación política (Lanza & Fidel, 2011). Su 

política 2.0 revolucionó la concepción de una campaña permanente, a Obama le tomó dos 

años popularizar su lema “Yes we can” y capitalizar la idea de que los americanos están 

preparados para un verdadero cambio. Sus estrategias no solo fueron virtuales, “los viajes (a 

distintos estados americanos) de Obama fueron impulsados por motivaciones electorales” 

(Doherty, 2012, pág. 90). Muchos candidatos presidenciales han tenido éxito al hablar 

directamente con la gente, creando momentos emblemáticos para su liderazgo con la multitud, 

y sin duda Obama fue uno de ellos. “Los presidentes a menudo han visto el viaje como una de 

sus mejores herramientas para llegar a los estadounidenses” (Doherty, 2012, pág. 91). Luego 

de ganar las elecciones en el 2009, ya se hablaba de una reelección debido su creciente 

popularidad en todo el país, especialmente en el estado de la Florida e incluso Puerto Rico, 

convirtiendo a Barack Obama en el primer presidente en visitar la isla desde Gerald Ford en 

1974. Las estrategias de su campaña permanente alrededor de sus viajes presidenciales tenían 

diferentes obejtivos como:  
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…avanzar en sus propios intereses de reelección, recaudación de fondos, apoyar a los 

miembros del partido, ejercer presión sobre los legisladores contrarios, promover su 

agenda política o sus logros en un entorno fuera de la capital del país, asistir a 

eventos ceremoniales, responder a desastres naturales u otras crisis, para influir en la 

opinión pública, o simplemente para hacer gestiones fuera de Washington. (Doherty, 

2012, pág. 91) 

Siguiendo esta misma línea, la campaña permanente también ha migrado a los sistemas 

parlamentarios como el estilo de gobierno británico de Tony Blair, el primer ministro italiano 

Silvio Berlusconi y el primer ministro australiano John Howard, todos estos recurrieron a 

técnicas de marketing y comunicación para promover sus agendas políticas.  

Por otro lado, los presidentes latinoamericanos han tratado de implementar estrategias de 

campaña permanente para conectarse con el público y mantener altos los números de las 

encuestas de popularidad, convirtiéndose en presidentes mediáticos. En este aspecto los 

ejemplos son varios: desde el argentino Carlos Menem y el mexicano Carlos Salinas, hasta los 

más recientes como el ex presidente argentino Néstor Kirchner, quien proclamó que su estilo 

de gobierno era el de la “campaña permanente” (Conaghan & Torre, 2008, pág. 269). La 

opinión pública ocupa un lugar prioritario en las agendas de cada presidente latinoamericano 

y es en los países andinos como Venezuela, Bolivia y Ecuador donde surgen versiones 

extremas de la presidencia plebiscitaria. “En estos países, una nueva generación de 

presidentes ha tratado de movilizar a la opinión pública no solo para ganar batallas con el 

Congreso, sino para lanzar proyectos destinados a "refundar" sus respectivas repúblicas” 

(Conaghan & Torre, 2008, pág. 269). Si bien es cierto Hugo Chávez, Evo Morales y Rafael 

Correa han sido calificados como presidentes nacionalistas, populistas y radicales de la 

izquierda política latinoamericana, la campaña continua de estos se basaba en la movilización 

de la opinión pública y del apoyo popular, antes de sus partidos políticos, para desmantelar y 

reorganizar las instituciones públicas. Los elementos claves que permitieron a Correa y 

Chávez impulsar sus proyectos transformadores, fueron la creciente popularidad entre las 

masas y la repetida validación electoral, siendo la campaña permanente junto a la presidencia 

plebiscitaria una característica críticamente importante en el funcionamiento de estas 

presidencias:  

La presidencia de Correa, al igual que las de Hugo Chávez y Evo Morales, se forjó 

en un contexto de profunda crisis política. Frente a la posibilidad real de que su 
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presidencia pudiera verse truncada por opositores que controlaban instituciones 

competidoras, Correa optó por una estrategia de alto riesgo destinada a rehacer el 

sistema político a través de elecciones en serie. La consecución de esas elecciones se 

convirtió en el objetivo principal de la nueva administración; por lo tanto, la 

campaña permanente nació por necesidad y se dirigió como parte de un esquema más 

amplio de transformación política. (Conaghan & Torre, 2008, pág. 280) 

Es así como la campaña permanente sugiere tanto el cambio como la continuidad del periodo 

presidencial, donde los ciudadanos esperan relaciones más humanas y cercanas, buscan 

conectar por redes y también físicamente con su líder político, por lo que toda gestión política 

está abierta al constante escrutinio público (Gutiérrez Rubí, 2014).  

2.3.3 Comunicación y marketing 360°  

Las campañas políticas van acompañadas de estrategias que ayudan a la captación de votos, la 

mayoría de estas giran entorno a la comunicación. Esta ciencia integrada busca generar 

conexiones y movilizar información, por ello se ha creado la estrategia de 360°, propia de las 

organizaciones, pero la nueva arma silenciosa usada por los políticos de hoy:  

Comunicación en 360 es un "estado de diálogo constante", donde las organizaciones 

asumen su rol comunicador para así generar conversaciones, agendar temas y 

movilizar información con sus audiencias clientes internos y externos. De esta forma, 

la comunicación en 360 grados busca proyectar objetivos para posicionar, crear, 

convocar, descentralizar e informar desde la comunicación y, con esto, difundir, 

interaccionar y generar transacción de mensajes con los públicos escogidos como 

gravitantes para el negocio, esto tanto interna como externamente. (Véliz, 2006, pág. 

64) 

La relación que existe entre una campaña política y la comunicación de 360 grados, es que 

buscan estudiar y motivar a una determinada audiencia con el líder y sus ideales. Aquella 

conexión es fruto del complemento de varios factores comunicativos propios de diversas 

disciplinas como las relaciones públicas, la comunicación audiovisual, la publicidad, el 

marketing, entre otras.  

Es decir, el desafío de la comunicación en 360 grados es no solo hacerse un mapa 

tanto interno como externo para visualizar con quiénes construir un escenario de 

interacción, sino también visualizar cuáles son los sectores no permeados, y qué 
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hacer para construir una relación de beneficio mutuo. Todo esto por medio de 

acciones comunicativas, las cuales pasan tanto por una campaña televisiva como 

también por un plan de reuniones para acercar posiciones con un interlocutor 

estratégico. (Véliz, 2006, pág. 65) 

Esta estrategia también es propia del marketing porque hace uso de diversas herramientas que 

permiten el posicionamiento de una marca ya sea personal u organizacional, y además que el 

mensaje llegue de manera eficaz al público.  En esta se involucra el manejo de redes sociales 

como la gestión de sitios web. El objetivo es convertir a una persona digital en creyente de 

una marca o nombre, y con ello, en el caso de la política, conseguir su voto.  

El Marketing 360 grados se basa en rodear al cliente con publicidad online de manera 

circular, es decir, a través de varios medios y canales de comunicación como mensajes de 

texto, correos, teléfonos e incluso la televisión y la radio, etc., que permitan conectar y 

mantener una permanente comunicación. Adicionalmente, esta estrategia persigue la hipótesis 

de que logrando fragmentar los medios a través de una campaña global y en distintos 

formatos, tanto online como offline, se puede llegar a un considerable número de clientes 

potenciales  (Burga, 2017).  

 

2.4 El Storytelling   

En el campo de la comunicación política, el storytelling es considerado como un poderoso 

instrumento de persuasión. Algunos teóricos aseguran que este recurso no es tan nuevo como 

parece, puesto que el 1751 el diplomático británico Philip Stanhope, decidió presentar ante el 

parlamento una breve historia como parte de su explicación de los argumentos jurídicos y 

astronómicos correspondientes a la reforma del calendario Juliano al Gregoriano; su retórica 

encantó a la audiencia otorgándole su favorable voto (Beaudoux & D´Adamo, 2016, pág. 24). 

Desde entonces se usa la narración de historias como una técnica de comunicación donde 

prevalecen las emociones ante la razón.  

…a los  fines de los procesos psicológicos involucrados en la persuasión política, se 

sostiene que es necesario que la comunicación active emociones. Al utilizar 

narrativas y relatos, se logra que los eventos se encuentren unidos a las emociones, 

despierten empatía y se sientan “en carne propia”. Cuando en el curso de una 

campaña electoral un candidato narra la historia de su vida, activa gracias a ello 
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procesos de identificación psicológica que sería difícil despertar de otro modo. 

(Beaudoux & D´Adamo, 2016, pág. 24) 

El storytelling nace oficialmente de la mano de la publicidad comercial, luego pasa a la 

comunicación política, donde es utilizada como una técnica que favorece a la atracción de 

simpatizantes y a la compresión de mensajes con carga informativa. Cabe recalcar, que su uso 

es intencionado debido a que persigue “la creación, disminución, aumento o conversación de 

opiniones, actitudes y/o comportamientos del público al que se dirige” (Beaudoux, D´Adamo, 

& Freidenberg, 2007).  

Comúnmente el storytelling se lo conoce como “el arte de contar historias”, haciendo 

referencia a la relación entre el público y el narrador. Eva Snijders afirma que:  

En un sistema dinámico, tiene en cuenta también la historia (el contenido), la 

“tecnología” empleada (desde la voz humana, hasta los Social Media, pasando por la 

imprenta) y el contexto. Todas las partes de este sistema se influyen y se modifican 

para crear la experiencia de compartir, una comunión. (2014, pág. 93) 

Otros autores apuntan a que el storytelling es un recurso formal y estructural a pesar de 

utilizar una línea narrativa y personajes:  

El storytelling recurre a la forma narrativa propiamente dicha, que es más fácil, 

intuitiva y persuasiva […] la estructura reparadora en tres actos o el viaje del héroe. 

Una historia tiene un protagonista claro, que se enfrenta a diversos obstáculos en pos 

de su objetivo, que pasa por momentos difíciles, que se ve obligado a sacar lo mejor 

de sí mismo hasta encontrar una solución que le lleve hasta la ansiada recompensa. 

(Tubau, citado por Maite Loizate, 2011, p. 286) 

La esencia del storytelling es utilizar la emoción como conector social y creador de 

experiencias, generando empatía entre un individuo y los demás.  

2.4.1 Elementos del storytelling 

Existen una variedad de rasgos característicos del storytelling a pesar de la singularidad de 

cada historia contada. De acuerdo a los autores Virginia García Beaudoux y Orlando 

D’Adamo los más recurrentes son:  

1. Los mensajes elaborados: poseen una estructura base, es decir, principio, 

desarrollo y desenlace.  
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2. Secuencia y casualidad: el relato debe dar a entender que una determinada 

situación provoca la otra. 

3. Historias concretas: todo relato narrativo tiene un protagonista que permite la 

identificación.  

4. Analogías: se usa este recurso con el objetivo de volver la idea que se quiere 

comunicar, más comprensible.  

5. Conflictos e interrogantes: la curiosidad se despierta cuando se plantea estos 

recursos para generar expectativas.  

6. Moraleja: este recurso positivo ayuda a la aceptación y memorización del 

mensaje, al emplearlo el receptor sentirá haber aprendido algo.  

7. Un único tema: para ser comprendida en su totalidad y recordada, toda historia 

debe abordar un solo tema o mensaje.  

8. Narraciones vs. Emociones: las historias positivas y alentadoras ayudan también 

al proceso de conexión, aunque no se excluye las narraciones de carga negativa.  

9. Elementos visuales: cuando un individuo observa lo que escucha, sus emociones 

se activan rápidamente, la historia la hace suya, se identifica con ella y se siente 

el protagonista.  

10. Tramas familiares: para ayudar a la persona a comprender la historia se utiliza 

también tramas propios de su entorno, que no obliga a realizar un esfuerzo extra 

de atención y pensamiento (Beaudoux & D´Adamo, 2016, pág. 26). 

2.4.2 El storytelling como herramienta política 

Los políticos del siglo XXI para conectar emocionalmente y crear lealtad con sus votantes 

están aplicando el recurso del storytelling. Por lo general, son sus propias historias que toman 

el espacio público para crear identificación y un vínculo valorativo, de tal manera que se 

adhieran a la memoria de las personas. Ante un electorado emocional queda destituía la 

argumentación y las estadísticas:  

La clave del Storytelling Político es primar la narración sobre la argumentación, lo 

emocional sobre lo racional, las sensaciones sobre los datos. La historia debe situarse 

en un contexto habitual, familiar, que pueda ser evocado por cualquier persona que 

lo escuche, utilizar comparaciones y analogías con casos comunes, que suceden 

diariamente. (Sánchez, 2013, pág. 37) 
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Christian Salmon destaca en su libro, Storytelling: la máquina de fabricar historias y 

formatear las mentes, que el gran sustituto del discurso político es el uso de contar historias, y 

cita como el gran precursor de esto al político y ex presidente de los Estados Unidos, Barack 

Obama. El discurso de su campaña para las elecciones de 2008 se basaba en la historia que 

todos en unión podían alcanzar “el sueño americano” (Sartori, citado por Lucas Sánchez, 

2008, p. 37).  

Asimismo, en la política las historias tienen fecha de caducidad, si no son utilizadas 

estratégicamente pueden llegar a aburrir a la audiencia e incluso tornarse poco creíble. Por 

eso, para mantener la imagen del político y de su bancada es necesario la continua generación 

de historias (Sánchez, 2013, pág. 37).  

En los comicios presidenciales del 2017, el candidato político Guillermo Lasso se aproximó a 

la idea conceptual del storytelling usando micro relatos audiovisuales para crear simpatía e 

identificación en los ciudadanos ecuatorianos. En su canal de Youtube constan 6 capítulos 

donde se resume su historia, que ha sido desvalorizada por el ex presidente Rafael Correa 

relacionándolo con el Feriado Bancario que vivió el país en 1999, debido al cargo de 

Superministro de economía en el gobierno de Mahuad.  

El primer capítulo titulado, El punto de apoyo, narra datos biográficos y sus inicios en el 

campo empresarial. El segundo, El maletín de mi papá, se observa la relación con su padre, 

convirtiéndose en su principal ejemplo de superación. El tercero, Mi mamá, recopila fotos de 

su madre, destacando su papel como ama de casa y sobre todo como el centro de la familia. El 

cuarto, Amor a primera vista, relata cómo conoció a sus esposa María de Lourdes Alcívar y 

cuáles son sus características como mujer. El quinto, Ser banquero, revela los desafíos, las 

decisiones y, sobretodo, las lecciones que ha obtenido siendo presidente de uno de los bancos 

más importantes del país. Y en el último capítulo, El Banco del Barrio, narra cómo surgió la 

idea de crear una red de servicios bancarios para beneficio de la ciudadanía.  
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Cuadro# 4: Videos de la historia de Guillermo Lasso. Fuente: Youtube 

Cuadro # 4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El storytelling fue un recurso potencial en sus manos, sin embargo, al usar varios 

protagonistas como el banquero, el hijo, esposo, etc., probablemente haya creado confusión 

de acuerdo a los elementos de esta técnica comunicacional expuestos con anterioridad. Cabe 

analizar, la continuación y potenciación de este recurso en su campaña permanente como 

opositor político ecuatoriano, o qué otro recurso comunicacional está utilizando en reemplazo 

de éste.  

En definitiva, dentro de la política el storytelling cumple el papel estratégico de conector 

emocional, se determina como exitoso aquel que haya obtenido el mayor número de votantes, 

para ellos los relatos deben ser fascinantes ante los ojos del electorado para que sea un factor 

determinante en su decisión (Sánchez, 2013, pág. 39).   

2.6 Movimiento CREO  

Creando Oportunidades es la frase que justifica al Movimiento CREO, partido político 

ecuatoriano habilitado oficialmente, por el Consejo Nacional Electoral (CNE), el 20 de enero 

de 2012 bajo la Lista 21. Su ideología alude al liberalismo conservador y su espectro político 
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es de derecha. Entre sus líderes están: Guillermo Lasso, presidente, Silvia Vera, 

vicepresidenta, César Monge, director nacional y Roberto Gómez, jefe de la bancada.  

Perfil de Guillermo Lasso 

Guillermo Lasso nació el 16 de noviembre de 1955, en Guayaquil. Es empresario, banquero y 

político ecuatoriano, hijo de Enrique Lasso Alvarado, quiteño y funcionario público, y de 

Nora Mendoza, oriunda de Portoviejo. Su primer trabajo lo obtuvo a los 15 años y con lo que 

ganaba terminó de pagar sus últimos años de estudios en el Colegio San José La Salle, 

graduándose como bachiller en 1974.  

En cuanto a sus estudios de tercer nivel, cursó tres semestres en la Facultad de Economía de la 

Universidad Católica de Quito. En el Instituto de Desarrollo Empresarial (IDE) estudió un 

diplomado en Administración de Empresas. 

Es el menor de 11 hermanos, uno de ellos, Enrique Lasso fundó la constructora Alfa y 

Omega, convirtiéndose en su primera empresa a la edad de 23. Un año antes, en 1977, 

conoció a su esposa María de Lourdes Alcívar Crespo cuando empieza a trabajar como 

gerente en la financiera ProCrédito, una extensión de la empresa FeCrédito fundada por su 

cuñado Danilo Carrera.  

Ocupó en 1980 la vicepresidencia ejecutiva de Finansur, cuatro años después obtuvo la 

presidencia de esta empresa. En 1989, tras fusionarse Finansur con el Banco de Guayaquil, 

ocupa la vicepresidencia ejecutiva y la gerencia general del banco. En 1994, lo designan 

presidente ejecutivo del Banco de Guayaquil y simultáneamente forma parte de la Junta 

Monetaria representando a los bancos privados del Ecuador. Otras empresas donde su nombre 

estuvo presente fue en la filial nacional Coca-Cola, donde en 1984 fue nombrado 

vicepresidente de un proyecto de rehabilitación. En 1989, adquirió la empresa Mavesa, 

representante de la fábrica japonesa Hino en Ecuador, durante la crisis que vivió el país en 

1999 la vendió para capitalizar el Banco de Guayaquil. En cuanto a fundaciones, es presidente 

de la Fundación Ecuador Libre, un laboratorio que formula políticas públicas. Es también 

fundador del Banco del Barrio, recibiendo en el 2010 un reconocimiento por el Banco 

Interamericano de Desarrollo como el mayor proyecto de bancarización de Latinoamérica. 

Desde el 2002 al 2007, preside la Fundación Terminal Terrestre, liderando la reconstrucción 

del Terminal Terrestre de Guayaquil. Además, fue titular de la Fundación Malecón 2000 y 

miembro del directorio de la Corporación Andina de Fomento.  
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Su carrera política inicia en 1998, cuando es nombrado por el ex presidente Jamil Mahuad 

como Gobernador de la Provincia del Guayas. Un año después, cuando se desencadena la 

crisis económica, Mahuad le entrega el cargo de Superministro de Economía y Energía, en él 

estuvo un mes. Durante la presidencia de Lucio Gutiérrez, acepta el cargo de Embajador 

Itinerante de Ecuador, estableciendo alianzas económicas con diferentes países. En el 2006, se 

relacionó con el movimiento político liberal UNO y comenzó a crear su propia plataforma 

política. No fue hasta el 2011 cuando tuvo aspiraciones presidenciales para las elecciones de 

2013, afiliándose al Movimiento CREO conformado por ex miembros de distintos partidos 

políticos. En el 2015, Guillermo Lasso lidera el colectivo “Compromiso Ecuador”, donde se 

unieron varios movimientos y actores políticos para promover una consulta popular sobre las 

enmiendas que fueron aprobadas por la Asamblea Nacional, durante el segundo período del 

ex presidente Rafael Correa. A partir de entonces se convierte en uno de los mayores 

opositores del gobierno de la Revolución Ciudadana, confirmando así su precandidatura a las 

elecciones presidenciales de 2017. En septiembre de 2016, fue acusado y enjuiciado por René 

Ramírez, ex titular de la Secretaria de Educación Superior, por falta de honra a Analia 

Minteguiga, su esposa, debido a que Lasso la acusaba por percibir dos sueldos de 

instituciones públicas. En marzo 2017 participa como candidato del Movimiento CREO para 

las elecciones de ese mismo año, su porcentaje de votos lo lleva a presentarse a una segunda 

vuelta electoral junto al candidato de Alianza PAIS, Lenín Moreno. El 2 de abril se le otorga 

la victoria a Moreno, convirtiéndose en el presidente de la República del Ecuador.  

Sus ideas políticas se exponen en el libro, Otro Ecuador es posible, publicado el 11 de julio 

de 2012.  

Antecedentes y participación del Movimiento CREO.   

Con 313.500 firmas se presentó el Movimiento CREO ante el Consejo Nacional Electoral 

para su inscripción. El 20 de enero de 2012, luego de una proceso de validación solo fueron 

aprobadas 177 mil. De acuerdo al Código de la Democracia, el CNE habilitó legalmente al 

partido para participar en las elecciones presidenciales del 2013 con la Lista 21, registrándose 

como directivos principales al expresidente de la Cámara de Acuacultura, César Monge, y la 

exasambleísta, Mae Montaño. La Constitución de la República del Ecuador (2008) establece:  

 

TÍTULO IV 

PARTICIPACIÓN Y ORGANIZACIÓN DEL PODER 

CAPÍTULO I  

PARTICIPACIÓN EN DEMOCRACIA 
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SECCIÓN QUINTA  

ORGANIZACIONES POLÍTICAS 

 

Art. 109.- Los partidos políticos serán de carácter nacional, se regirán por sus 

principios y estatutos, propondrán un programa de gobierno y mantendrán el registro 

de sus afiliados. Los movimientos políticos podrán corresponder a cualquier nivel de 

gobierno o a la circunscripción del exterior. La ley establecerá los requisitos y 

condiciones de organización, permanencia y accionar democrático de los 

movimientos políticos, así como los incentivos para que conformen alianzas. 

Los partidos políticos deberán presentar su declaración de principios ideológicos, 

programa de gobierno que establezca las acciones básicas que se proponen realizar, 

estatuto, símbolos, siglas, emblemas, distintivos, nómina de la directiva. Los partidos 

deberán contar con una organización nacional, que comprenderá al menos al 

cincuenta por ciento de las provincias del país, dos de las cuales deberán 

corresponder a las tres de mayor población. El registro de afiliados no podrá ser 

menor al uno punto cinco por ciento del registro electoral utilizado en el último 

proceso electoral. 

Los movimientos políticos deberán presentar una declaración de principios, 

programa de gobierno, símbolos, siglas, emblemas, distintivos y registro de 

adherentes o simpatizantes, en número no inferior al uno punto cinco por ciento del 

registro electoral utilizado en el último proceso electoral.  

A partir de ese momento el Movimiento CREO se constituyó bajo una ideología democrática, 

participativa e incluyente, inspirada en la libertad y la solidaridad. Su objetivo fundamental es 

“la implementación de soluciones reales a los problemas de las personas, enmarcados en 

principios, como un paso necesario e indispensable para transformar Ecuador en un país más 

próspero para todos” (Anónimo, 2014).  

Electoralmente participó por primera vez en las elecciones presidenciales de Ecuador de 

2013, siendo su candidato Guillermo Lasso y su binomio Juan Carlos Solines . Entre sus 

propuestas de campaña estaba el aumento del bono de desarrollo humano. De acuerdo a la 

proyección del conteo rápido realizada por el Consejo Nacional Electoral, los resultados de 

los comicios celebrados el domingo 17 de febrero de 2013, fueron los siguientes:  
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Cuadro # 6: Resultados de las elecciones presidenciales. Fuente: CNE, 2013 

Cuadro # 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo al CNE, los resultados del conteo rápido abarcó el 35% del total del universo de 

actas, arrojando como resultado, el candidato Rafael Correa obtenía el 56,7% del total de 

votos válidos, superando con 30 puntos al candidato Guillermo Lasso, quien alcanzó el 

23,3%. Luego de escrutadas el 100% de las actas, se computarizó el siguiente resultado: 

Rafael Correa, alcanzaba los 4.918.482 votos, equivalentes al 57,17% del total; mientras que 

Guillermo Lasso se ubicaba en el segundo lugar con 1.951.102 votos, equivalentes al 22,68%.  

Cuadro # 5: Resultados conteo rápido elecciones 2013. Fuente: CNE, 2013. 

Cuadro # 5 
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El Movimiento CREO en estas mismas elecciones obtuvo el 11, 42% a nivel de asambleístas 

nacionales, correspondientes a Mae Montaño y Patricio Donoso. De acuerdo al artículo 164 

del Código de la Democracia para la asignación de escaños para asambleístas nacionales se 

debe seguir el siguiente procedimiento:  

1. Se suman los votos alcanzados por cada uno de los candidatos, sin diferenciar los 

votos de lista y de entre listas, para establecer la votación alcanzada por cada lista; 

2. Los resultados de cada lista se dividen para la serie de números 1, 3, 5, 7, y así 

sucesivamente en la proporción aritmética de la serie, hasta obtener tantos cocientes 

como puestos por asignarse; y  

3. Los cocientes obtenidos se ordenan de mayor a menor, y se asignan a cada lista los 

puestos que le correspondan, de acuerdo a los más altos cocientes. 

En cuanto a los asambleístas provinciales, en Pichincha el Movimiento CREO consiguió 3 

escaños de los 16 en disputa, correspondientes a Andrés Páez, Wilson Chicaiza, Diego 

Salgado. Por la provincia de Manabí fue electo Leonardo Viteri; por la provincia de 

Esmeraldas Ramiro Tenelema; por la provincia de Loja Raúl Auquilla; por la provincia de 

Chimborazo José Ricardo Moncayo; por la provincia de Tungurahua Luis Fernando Torres y 

por la provincia Santo Domingo de los Tsáchilas Miguel Ángel Moreta. Obteniendo así un 

total de 11 escaños el Movimiento CREO en las elecciones presidenciales del 2013. Los 

resultados de estos comicios posicionó a CREO como la segunda fuerza política del país. El 

siguiente escenario que vivió este partido político fue en las elecciones seccionales de 2014, 

donde obtuvo 1 prefectura, 18 alcaldías, 63 concejales urbanos, 21 concejales rurales y 278 

vocales juntas parroquiales, de acuerdo a los resultados preliminares electorales publicados 

por el Diario El Universo (Política, 2014). 
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A partir del 2014, CREO, como respuesta al proyecto de enmiendas constitucionales liderado 

por el entonces presidente Rafael Correa, conformó la agrupación Compromiso Ecuador. Dos 

años después, el partido político se integró a la Unión de Partidos Latinoamericanos, que es 

una organización que reúne a partidos con características conservadoras, liberales y de centro 

derecha (Política, 2016).  

En octubre de 2017, se conforma la coalición política Alianza por el Cambio, participando en 

conjunto la el Movimiento CREO y el Movimiento SUMA; la candidatura presidencial, de 

ese año, de ambos partidos fue Guillermo Lasso y su binomio Andrés Páez. Como principal 

opositor del gobierno de Rafael Correa estuvo en campaña permanente desde finales del 2015 

con el objetivo de liberar la economía del Ecuador para así generar mayores plazas de empleo. 

Siendo así que su principal propuesta de campaña electoral fue el plan “Un Millón de 

Empleos”. Además, cabe recalcar que utilizó varios recursos comunicacionales como usar su 

historia para atraer prosélitos, agregando la presencia de su esposa, María de Lourdes Alcívar 

en cada uno de los mítines, construyendo un mensaje de la familia tradicional y de una futura 

primera dama. Su jingle “Vamos por el Cambio”, apuntaba a sustituir el modelo socialista de 

Rafael Correa y su bancada, y renovar las leyes económicas del país.  

Cuadro # 7: Resultados de las elecciones seccionales de 2014. 

Cuadro # 7 
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Cuadro # 8 

De acuerdo a los resultados generales del CNE, el binomio Lenín Moreno y Jorge Glas, del 

partido oficialista Alianza PAIS, obtuvo 3.716.343 votos equivalentes al 39.36% del total de 

los votos válidos; mientras que el binomio Guillermo Lasso y Andrés Páez, de la coalición 

política Alianza por el Cambio, alcanzó 2.652.403 votos equivalentes al 28.09% del total de 

actas escrutadas. Debido a una diferencia de 2.32 puntos porcentuales entre ambos 

candidatos, se procedió a realizar una segunda contienda electoral. 

A la primera vuelta electoral le acompañó reclamos de la ciudadanía, organizaciones políticas, 

y militantes contrarios al partido oficialista, sobre supuestas irregularidades durante el proceso 

de votación y escrutinio. La insatisfacción duró hasta la segunda vuelta electoral, realizada el 

2 de abril de 2017, donde los exit poll CEDATOS daba como resultado no oficial un 53.02% 

a Guillermo Lasso frente al 46.08% de Lenín Moreno, ideando ya a un presidente. Horas 

después el Consejo Nacional Electoral dio a conocer, los resultados del conteo rápido donde 

adjudicaba el triunfo al binomio Moreno-Glas. Por consiguiente, el candidato Guillermo 

Lasso rechazó los resultados acusando al CNE de fraude electoral debido a un apagón 

informático suscitado en el sitio web de la entidad. Lasso hizo un llamado a la ciudadanía 

para movilizarse pacíficamente en los exteriores del CNE de las ciudades principales como 

respuesta a la incongruencia del acto electoral. El 4 de abril de 2017, a través de una cadena 

nacional, Juan Pablo Pozo, quien presidía al CNE, anunció oficialmente que el binomio 

ganador era Moreno-Glas con el 51.16%, basándose en el 99.65% de actas escrutadas, frente 

al binomio Lasso-Páez con 48.84%; de tal manera que los candidatos puedan presentar 

impugnaciones de los resultados.  

Cuadro # 8:  Resultados de las elecciones presidenciales 2017-primera vuelta. Fuente: CNE, 2017.  
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El 5 de abril de 2017, Guillermo Lasso presentó ante los medios de comunicación el 

documento que solicitaba al CNE la impugnación de los votos. El director nacional del 

Movimiento CREO, César Monge, expuso que se detectaron 1.795 actas irregulares, 

equivalentes a 592.350 votos (Carrera, 2017). El martes 18 de abril del mismo año, el CNE 

realizó un reconteo público de todas las actas inconsistentes impugnadas por la alianza 

CREO-SUMA, participando representantes de organizaciones internacionales y nacionales, 

además de delegados del partido Alianza PAIS. Finalizado el reconteo se ratificó el primer 

resultado presentado por el CNE, oficializando la victoria del binomio Moreno-Glas. El 19 de 

abril, el ex presidenciable Guillermo Lasso, en una rueda de prensa, declaró que “jamás 

reconoceremos la victoria de un candidato declarado por el CNE como presidente electo” 

(Jaramillo, 2017).   

 

 

 

Cuadro # 9:  Resultados de las elecciones presidenciales 2017-segunda vuelta. Fuente: CNE, 2017 

Cuadro # 9 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA 

3.1 Tipo de investigación 

El enfoque metodológico específico que tendrá la investigación será mixto, es decir, con datos 

tanto cualitativos como cuantitativos; no experimental. Del libro Metodología de la 

investigación, se rescata que “…los métodos mixtos representan un conjunto de procesos 

sistemáticos, empíricos y críticos de investigación… (Hernández-Sampieri y Mendoza, 

2008)”, (2014, pág. 534), sintetizándolos como la “evidencia de datos numéricos, verbales, 

textuales, visuales, simbólicos y de otras clases para entender problemas en las ciencias 

(Creswell, 2013a y Lieber y Weisner, 2010)”, (2014, pág. 534). Cabe mencionar, que en este 

trabajo se utilizaron muestreos no probabilísticos o propositivos para recolectar datos.  

Las redes sociales seleccionadas son: Facebook, por ser la herramienta digital con más 

popularidad en Ecuador con una comunidad registrada de 11 millones, de los cuales cerca del 

30,34% son de Guayaquil (Ponce, 2017), su principal característica radica en la cercanía y la 

diversidad del contenido publicado. Por otro lado, está Twitter con 800 mil usuarios activos 

mensualmente (Ponce, 2017), posee un tono comunicacional más racional con carácter 

informativo.  

Para determinar la muestra de las publicaciones analizadas, de ambas redes sociales, del 

usuario Guillermo Lasso se utilizó el método de Kayser o muestreo no probabilístico de 

semanas compuestas, que es una técnica (Hansen,A., Cottle S., Negrine R. y Newbold C., 

2002, p. 81-93) que permite establecer una representativa y confiable muestra al azar. “Se 

formula un calendario (con las publicaciones) según los días de la semana en orden: lunes de 

la primera semana, martes de la segunda, miércoles de la tercera, y así sucesivamente” 

(Lizano Fernández, citado por Daniela Zeballos, 2013, p. 83).  

En este proyecto de investigación se establecieron los meses de abril a octubre, como período 

de análisis, debido a la variedad de hechos coyunturales referentes a la política ecuatoriana. 

Por ejemplo, después de los resultados de la segunda vuelta electoral emitidos por el Consejo 

Nacional Electoral, el 2 de abril de 2017, donde se le otorgaba la presidencia al Lic. Lenín 

Moreno, la ciudadanía ecuatoriana y los simpatizantes del Movimiento CREO así como su 

líder Guillermo Lasso, declaraban un fraude y no aceptaban los resultados, luego de una 

extraña celeridad por parte del CNE y un apagón informático del sitio web.  
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Dos meses después, en junio, es presentada la lista de Odebrecht por el gobierno de Moreno, 

demostrando un alto compromiso en la lucha contra la corrupción. La primera detección fue 

Ricardo Rivera, tío del seleccionado a vicepresidente del Ecuador, Jorge Glas, a lo que 

Guillermo Lasso reaccionó en sus redes sociales, pidiendo agilizar las investigaciones y que 

como opositor apoyaba la iniciativa del partido oficialista. Meses más tarde: se anunció la 

deuda pública y la situación económica que atraviesa el país; el partido Alianza País se 

fracciona debido a las distintas ideologías que persiguen sus líderes; el presidente Lenín 

Moreno propone una consulta popular para tratar temas trascendentales del país, asimismo 

presenta su Plan Económico y se develan casos de abuso sexual infantil en distintas ciudades.  

Por lo tanto, el calendario del muestreo no probabilístico de semanas compuestas para el 

análisis del periodo seleccionado queda de la siguiente manera:  

 

Cuadro # 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

Se ha agregado días de análisis puntuales como el 19 de septiembre, fecha donde el presidente 

Lenín Moreno confirmó la convocatoria a una consulta popular; y 26 de octubre, día 

perteneciente a la semana donde se revelaron varios casos de abuso sexual infantil en diversas 

instituciones educativas del país.    

Una vez aplicada esta metodología cuantitativa se crea una matriz con diversas variables y 

subvariables para la recolección de datos, en torno al análisis del contenido de las 

publicaciones correspondientes a las características propias de cada red social y a técnicas de 

METODOLOGÍA DE LA SEMANA COMPUESTA 

Mes Días Año 

Abril 3, 11, 19, 26 2017 

Mayo 4, 12, 20, 28 2017 

Junio 6, 14, 22, 30 2017 

Julio 8, 16, 24 2017 

Agosto 1, 9, 17, 25 2017 

Septiembre 2, 10, 18,19, 26 2017 

Octubre 4, 12, 20, 26, 28 2017 

Cuadro #10: Metodología de la semana compuesta. 
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la comunicación. En el siguiente cuadro se detalla tanto las variables, indicadores y una breve 

descripción de cada concepto utilizado en la matriz para realizar la medición:  

 

Cuadro # 11 

Variable Indicador Descripción 

Generales  Evento  

 

Hecho de coyuntura del país que 

ha generado opinión pública.  

Fecha 

 

Fecha de las publicaciones de 

ambas redes sociales, utilizando 

la metodología de la semana 

compuesta. 

Tweet o post 

 

 

Redacción de las publicaciones 

correspondientes a cada red 

social. 

Criterios del storytelling Protagonista:  

-Padre 

-Ciudadano 

-Político 

-Empresario 

-Otros 

Figura del ex candidato 

presidencial Guillermo Lasso 

que se destaca en las 

publicaciones, responde a quién 

cuenta la historia. 

Narración:  

-1era persona 

-2da persona 

-3era persona 

Persona gramatical de quién 

habla la publicación.  

Análisis del contenido Tipo de mensaje:  

-Positivo 

-Negativo 

-Activo  

   -Propositivo 

   -Rechazo 

-Reactivo 

   -Aceptación 

   -Rechazo 

Responde a cuál es el sentido 

del mensaje que emite cada 

publicación en las respectivas 

redes sociales.   

Repetición de palabras Presencia de palabras que el 

político Guillermo Lasso usa 

consecutivamente en cada 

publicación, que responde a una 

aliteración (transmite 

sensación). 

Discurso:  

-Retrospectivo 

-Prospectivo 

Mensaje dirigido a un público 

durante un periodo de conflicto, 

ya sea que este indique 

anterioridad, actualidad o futuro.  

Extensión:  

-Larga  

Responde a la redacción y 

tiempo de lectura de una 
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(100 o más caracteres) 

-Media  

(50 o más caracteres) 

-Corta 

 (1 a 50 caracteres) 

publicación.  

Temáticas:  

-Social 

-Familiar 

-Económica  

-Política 

-Otras 

Responde al contexto en el que 

se redacta y engloba la 

publicación.  

Contexto:  

-Coherente 

-Fiel 

 

Conjunto de eventos 

circunstanciales que rodean a 

una determinada situación, para 

su completa compresión.  

Conflicto:  

-Alta tensión 

-Baja tensión 

 

Debate que se genera como 

respuesta favorable o 

desfavorable de una situación, 

en este caso, política.  

Estructura del contenido Hashtags: 

-Sí 

   -Políticos 

   -Sociales 

   -Económicos 

   -Otros 

-No 

Herramienta usada en redes 

sociales para la creación y 

reproducción de contenidos, con 

el objetivo de aumentar la 

participación de los usuarios.  

Emoticones:  

-Sí 

   -Positivos 

   -Negativos 

   -De actividad 

   -Otros 

-No 

Símbolos que expresan una 

emoción que complementan un 

mensaje.  

Enlaces:  

-Sí 

  -Noticias 

  -Otros 

-No 

Es un vínculo electrónico que 

permite acceder a otra página o 

sitio web de manera automática.  

Menciones:  

-Sí 

  -Otros políticos 

  -Entidades públicas 

  -Etc.  

-No 

 

Herramienta de comunicación 

que permite la interacción y 

conversación con otros usuarios. 
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Participación de la 

audiencia en Twitter:  

-Número de comentarios 

-Número de “Me Gusta” 

-Número de Retweets 

-Número de 

reproducciones de video 

 

Participación de la 

audiencia en Facebook: 

-Número de comentarios 

-Número de “Me Gusta” 

-Número de “Me Encanta” 

-Número de “Me Divierte” 

-Número de “Me Enoja” 

-Número de “Me 

Asombra” 

-Número de “Me 

Entristece” 

-Número de Compartir  

-Número de 

reproducciones de video 

Cada red social tiene un 

algoritmo diferente que permite 

la interacción, conversación y 

reproducción de contenidos con 

otros usuarios que forman parte 

de una aldea virtual.  

Recurso Visuales Temáticas:  

-Partido Político 

-De Afecto 

-Con Texto 

-Medios de Comunicación 

Video o imagen utilizada como 

complemento comunicacional. 

Responde a una estrategia de 

marketing digital para la mayor 

comprensión de un mensaje.  

Colores:  

-Fríos 

-Calientes 

Video o imagen que responden a 

una psicología del color.  

Tipo de imagen:  

-Fotografía 

-Nota redactada 

-Infografía 

Elemento visual dirigido a un 

público específico en cada red 

social, que optimiza el mensaje.  

Cuadro # 11:  Descripción de variables. Elaboración propia. 

  

Igualmente, al ser la investigación de tipo mixta, se aplicó la técnica en cadena o por redes 

(bola de nieve), que permitirá identificar a los participantes para el levantamiento de la 

información cualitativa como las entrevistas a profundidad, “…se les pregunta si conocen a 

otras personas que puedan proporcionar más datos o ampliar la información (Morgan, 2008), 

y una vez contactados, los incluimos también” (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014, pág. 

388). Del mismo modo, se realizó un grupo focal, con el objetivo de obtener distintos puntos 

de vistas que alimenten el análisis de los resultados.  
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El grupo focal se realizó el sábado 27 de enero de 2017 en el aula B2 de la Facultad de 

Filosofía de la Universidad Católica de Santiago de Guayaquil, a las 11h00 y culminó 12h30. 

Participaron siete personas expertas en distintos campos de la comunicación, redes sociales y 

ciencias políticas. Ellas se detallan a continuación:   

1. Lic. Bismarck Arana: director de la carrera de comunicación social de la 

Universidad Politécnica Salesiana, es magister en ciencias internacionales y 

diplomacia y licenciado en comunicador social.  

2. Lic. Sonia Yánez: periodista, experta en comunicación digital y relaciones 

públicas, manejo de crisis y gestión de stakeholders. Especialista en comunicación 

estratégica con 20 años en la Implementación de procesos de transformación 

tecnológica en el área de la comunicación. Docente universitaria e investigadora 

científica sobre temas de Social Media. 

3. Lic. Marlene Mosquera: docente de la carrera de comunicación en la Universidad 

Politécnica Salesiana. Experta en gestión estratégica de marketing digital y gestión 

de proyecto. Magister en comunicación organizacional.  

4. Lic. Cecilia Herbas: comunicadora social y experta en estrategias de 

comunicación. Coordinadora Académica en Educación Continua en la Universidad 

Católica de Santiago de Guayaquil. 

5. Lic. Andrea Piedra: graduada en ciencias políticas de la Universidad Casa Grande. 

6. Lic. Michelle Aguirre: graduada en ciencias políticas de la Universidad Casa 

Grande. 

7. Lic. Miguel Reyes: experto en ciencias políticas y crisis, graduado en ciencias 

políticas de la Universidad Casa Grande.  

 

Por otro lado, los expertos quienes proporcionaron más datos y ampliaron la información, se 

los entrevistó entre la primera y segunda semana del mes de febrero de 2017. Se abarcaron los 

distintos campos de experticia como comunicación política, análisis político, marketing 

digital y manejo de redes sociales, los participantes fueron: 

1. Katherine Mendoza Antón: periodista del Diario El Universo. 

2. José Vicente Noboa: analista de redes sociales y redactor creativo en Makia 

Contenidos, asimismo es comunicación y marketing digital.  
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3. Gustavo Izurieta: especialista en marketing digital, analista político y de datos. Formó 

parte como asesor en la campaña política de Guillermo Lasso Mendoza.  

4. Juan Pablo Meneses: director general de redes sociales de la Fundación Ecuador 

Libre, cuyo principal cliente es el ex candidato político Guillermo Lasso desde junio 

de 2016.  

5. Selene Cevallos: relacionista pública con más de quince años en el negocio de las 

comunicaciones, máster en marketing 2.0 y ejerció como periodista en medios como 

Diario El Universo y Revista América Economía.  

Cuadro # 12 

Metodología 

Unidades de 

análisis 

Grupo/Individuo Tamaño Método/ Técnica 

Contenido 

publicado en redes 

sociales 

Twitter y Facebook 

de Guillermo Lasso 

Aplicación de 

semana compuesta 

Análisis del 

contenido 

Análisis de la 

percepción  

Expertos en 

comunicación 

política, análisis 

político, marketing 

digital y manejo de 

redes sociales 

8 personas en 

grupo focal 

Grupo Focal 

Análisis de los 

resultados 

Expertos y 

comunicadores 

políticos  

Muestreo de “bola 

de nieve” 

Entrevistas a 

profundidad 

Cuadro # 12 Metodología. 

Cabe mencionar, que en este proyecto de investigación no se ha utilizado hipótesis debido a 

que la metodología aplicada no es solo cuantitativa, sino mixta:  

El hecho de que formulemos o no hipótesis depende de un factor esencial: el alcance 

inicial del estudio. Las investigaciones cuantitativas que formulan hipótesis son 

aquellas cuyo planteamiento define que su alcance será correlacional o explicativo, o 

las que tienen un alcance descriptivo, pero que intentan pronosticar una cifra o un 

hecho. (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014, pág. 104) 
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116; 91% 

11; 9% 

Publicaciones de abril a octubre 

Twitter Facebook

Gráfico # 1 

CAPÍTULO IV 

ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 

 

Los resultados de la medición de las redes sociales del ex candidato político Guillermo Lasso 

se muestran en este capítulo, en torno a su propuesta comunicacional y el recurso del 

storytelling. Luego de analizar las publicaciones tanto del Twitter como del Facebook de 

Guillermo Lasso, a través de la matriz de variables y subvariables escogidas, se expone 

diversos puntos de vista de expertos en comunicación política, comunicación digital, análisis 

político y marketing político, quienes participaron en el grupo focal y en las entrevistas a 

profundidad.  

A continuación, se detallan estadísticamente los temas que se trataron :  

1. Publicaciones de Facebook y Twitter 

 

El primer gráfico muestra el número de las publicaciones que el ex candidato presidencial 

Guillermo Lasso realizó durante el período de análisis. Se observa que la red social más 

utilizada es Twitter, con 116 tweets equivalentes a un 91% de las publicaciones generales, 

mientras que en Facebook ha realizado 11 post equivalentes al 9% del total de publicaciones. 

Lo que demuestra que su canal para transmitir su mensaje y mantenerse en la opinión pública 

es Twitter. Respecto a este resultado los participantes del grupo focal concluyeron que el 

contenido que genera mayoritariamente Guillermo Lasso es serio, formal y con tintes 
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políticos. Marlene Mosquera, experta en gestión estratégica de marketing digital y redes 

sociales, opina que:  

En Twitter están los comunicadores, los políticos y así genera información y noticias, 

para mantenerse en la palestra pública. No sería muy estratégico hacerlo de esa 

misma manera en Facebook. No es la misma estrategia, son dos redes sociales con 

tonos distintos. En este momento que no está en una campaña completa una 

publicación al mes está baja, una semanal sería lo ideal o hasta una cada quincena es 

aceptable, pero debe ser con otros mensajes. 

Por su parte, Michelle Aguirre, licenciada en ciencias políticas, comparte que el consumo que 

hay en Facebook no es político mientras que sí lo es en Twitter. “Facebook es para la 

socialización de las actividades que ha tenido tu candidato, si lo golpeas a cada rato con 

mucho contenido emotivo y político lo vas a saturar. Eso lo puedes hacer en Twitter 

constantemente porque para eso está”, explica.  

Asimismo, Bismarck Arana, comunicador social y experto en ciencias internacionales, 

considera que: “para un actor político, los caracteres de Twitter son suficientes porque es un 

mensaje directo. Una vez por semana asumir el rol protagónico y hacerle ver a los demás que 

yo soy la oposición basta para que su mensaje llegue”. 

Se destaca de Twitter su contenido político, basado en la coyuntura y al mismo tiempo en la 

inmediatez de la información. Por otro lado, Facebook a pesar de tener mayor alcance y ser de 

una extendida audiencia, su algoritmo está diseñado para publicar contenido personal que 

socialice relajadamente con tus “amigos”. Así lo detalla, Juan Pablo Meneses, comunicador 

digital y encargado del manejo de redes sociales de Guillermo Lasso:  

Si ves las redes sociales de Guillermo Lasso es una política light, no llega a ser 

hardcore, es un candidato que no ataca ni confronta (…) El alcance de Facebook 

versus Twitter no es el mismo, en Facebook ves una foto de Guillermo con María de 

Lourdes y creará mucha interacción, la gente quiere ver eso. Realmente, Facebook 

era el canal adecuado para publicar información personal y no contenido político, 

manejamos ese proceso de su vida, su familia, su esposa, sus padres. Además, ha 

sido una ausencia muy marcada del gobierno anterior, que no representó una familia, 

entonces eso había que explotarlo porque Guillermo sí tiene una familia. 
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Gráfico # 2 

2. Estudio de la audiencia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los públicos tanto de Facebook como Twitter son distintos y buscan alimentarse de diferentes 

contenidos. Guillermo Lasso en su red social de Facebook cuenta con 1.079.152 de 

seguidores mientras que en Twitter cuenta con 494.089 seguidores, quienes representan al 

número de personas que se interesa por su discurso político y por conocer cómo actúa ante la 

coyuntura del país, más no son los representantes del futuro voto electoral. En el gráfico se 

evidencia que en número de comentarios Facebook está arriba de Twitter con 58.416, 

asimismo en número de “me gusta” con 171.157. Por otro lado, la mayor cantidad de retweets 

o compartir está en Twitter con 125.687 comparado a un 48.387 en Facebook. Los videos es 

un recurso que se puede encontrar y utilizar en ambas redes sociales, sin embargo, es en 

Facebook donde Guillermo Lasso tiene mayor cantidad de reproducciones con 1.407.670 de 

visualizaciones, convirtiéndola en la mejor plataforma para consumir información 

audiovisual, así lo justifican los expertos consultados.  

Durante el desarrollo del grupo focal, el licenciado Arana, determina que si hay más 

reproducciones de video en Facebook es porque se debe tomar en consideración que la Ley 

electoral, el Código de la Democracia no regula las redes sociales, la Ley Orgánica de 

Comunicación tampoco, por lo que se convierte en el espacio para emitir un mensaje virtual 

que puede lograr ser viral al instante y llegar a un gran número de personas.  
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Por su parte, Katherine Mendoza, periodista de Diario El Universo, justifica que el número de 

“me gusta” que ha obtenido Guillermo Lasso depende del mensaje porque no todos los 

seguidores son los votos de este candidato, con respecto a los videos expone lo siguiente:  

Asimismo, habría que ver cuáles son los videos que tienen mayores reproducciones 

en Facebook, si me comentas que el video que tiene mayor reproducción fue gusto el 

tema del Fraude Electoral, es porque no solo le afectó a él, sino que significó para los 

medios de comunicación un gran capital y un tránsito en redes y en información 

altísima, porque la gente quería saber lo que pasa. Si te das cuenta en eso de ahí 

estamos hablando de que no estaban siguiendo a Guillermo Lasso como figura que 

su nombre representa sino como la figura que estaba defendiendo una postura 

política, era el opositor quien le podía hacer calor a la izquierda, o a Correa, o al 

candidato de Correa. 

Selene Cevallos, comparte una postura similar en consideración con el dato obtenido sobre las 

reproducciones de video:  

Todos los posts en Facebook que más se comentan van acompañados con un video, y 

tienen mucha más interacción comparado a los posts que publican con fotos o texto. 

Según los expertos, hoy por hoy la gente está muy ávida de consumir las cosas muy 

rápido, necesitan que lo resuman, por lo que se puede concluir que es la red social 

donde el equipo de Guillermo Lasso tiene claro que puede lograr engagement. 

Asimismo esta comunicadora digital reflexiona que si se estudia la audiencia de Lasso se 

puede determinar que es la utiliza más Facebook, porque en ésta no hay rango de edad y 

abundan la diversidad e ideológica, por eso el resultado obtenido le atribuye a Twitter como la 

red social donde menos comentarios y retroalimentación se puede generar por el grupo a 

quien va dirigido.  

José Vicente Noboa, analista de redes sociales, razona que las redes sociales de Guillermo 

Lasso son el reflejo del rango de edad de sus asesores políticos: “todo este cuerpo de 

libertarios que lo apoya son muy apegados a la tecnología la mayoría escriben en blogs, tiene 

mucha participación en redes sociales entonces Twitter es una cápsula que va más en su 

ámbito”.  
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3. Sucesos de la política ecuatoriana 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

En este gráfico se observa siete eventos coyunturales con mayor relevancia durante el periodo 

de análisis, siendo el Fraude Electoral (FE) el suceso que generó mayor cantidad de 

publicaciones por parte de Guillermo Lasso con 46 tweets y 6 post en Facebook. Seguido por 

el Caso Odebrecht (CO) participando con 18 tweets y un post en Facebook.  

Sobre la Consulta Popular (CP), mayor contenido hubo en Twitter con 16 publicaciones 

versus un post en Facebook. Mientras que la Deuda Pública (DP) y la dicotomía del partido 

Alianza País (AP) generaron 11 publicaciones en Twitter y un post en Facebook 

respectivamente. Respecto al Plan Económico publicó 10 tweets y un post en Facebook. El 

tema que menor publicaciones tuvo fue el los Casos de Abusos Sexuales (CAS) con apenas 

un tweet y ningún post en Facebook en el periodo de tiempo analizado. 

Los participantes del grupo focal concuerdan que el tema que más le afectó en su momento es 

del Fraude Electoral porque lo atañe directamente a Guillermo Lasso, sin embargo, haciendo 

un análisis global de su participación, Cecilia Herbas, docente de la carrera de comunicación 

social evalúa que:  

Los eventos coyunturales responden a los espacios que él puede ser protagonista, 

obviamente en el Fraude Electoral quién tenía que ser, él, no había más. En el Caso 

Odebrecht él mismo lo denunció en época de campaña y en la Consulta Popular no 
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hay mucho protagonismo porque a pesar de que fue su propuesta, muchos están 

liderando el SÍ e incluso el gobierno. El Caso de los Abusos Sexuales afecta a la 

sociedad, es un tema complejo donde él pudiera sacar provecho.  

Respecto al Fraude Electoral, Juan Pablo Meneses, declara que: “en ese lapso de tiempo es el 

tema que más se comentó porque estamos dentro de un periodo donde había una reacción de 

parte de nosotros. Básicamente, su trabajo como oposición era demostrar que eso nos pasó y 

hay que hacer algo”. 

Sobre su baja participación en los Casos de Abuso Sexual, Katherine Mendoza, delibera que: 

“políticamente era lo que más se defendía en la consulta popular, podría su mismo trabajo ser 

utilizado a favor, con este resultado se puede determinar qué es lo que menos defendió a nivel 

social”.  Referente a otro evento de coyuntura cuyo resultado obtenido tiene una significativa 

participación de Guillermo Lasso opina que: 

La Consulta Popular es un capital que Lasso ha pretendido hacer ver como suyo “yo 

propuse, era mi propuesta de campaña”, y en una línea muy ligera otros tratan de 

decir que “hey, no fuiste tú, aquí no hay ganadores, esta respuesta es del pueblo”; el 

gobierno obviamente querrá capitalizar eso porque era una consulta con miras a 

fortalecer su imagen y a decir la gente está con nosotros. 

Los entrevistados concuerdan con la idea de que las redes sociales son el lugar donde se 

maneja mayoritariamente la oposición porque se convierte en un desfogue para sus 

representantes, por lo que se puede determinar que Guillermo Lasso, participa más en lo que 

tiene efervescencia en el momento. A lo que concluye Selene Cevallos como: “En todas las 

estrategias políticas es hay un David y Goliat, si yo soy un David y le golpeo a Goliat siempre 

voy a tener gente que me apoya, los políticos siempre van a buscar un Goliat para querer 

parecer ellos un David”. 
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4. Elemento del storytelling 

 

 

 

Este gráfico corresponde a la variable “criterios del storytelling” presentada en la matriz de 

medición, donde se determinó cinco figuras que forman parte de la historia de Guillermo 

Lasso. El empleo de este recurso se originó durante la campaña presidencial del 2017. Como 

resultado se obtuvo que la figura predominante fue el político encontrado en 108 tweets y 7 

post, debido a la coyuntura política del periodo en análisis. Por otra parte, le sigue la figura 

del ciudadano común con 43 participaciones en Twitter y 4 en Facebook. La figura de 

empresario y otros, tiene un resultado similar con 16 y 12 tweets respectivamente, mientras 

que en Facebook registra 1 y 4 post individualmente. Su figura como padre es la que menos 

protagonismo ha tenido en sus redes sociales. 

Siendo el storytelling una estrategia política con miras a fortalecer la relación con el 

electorado, los expertos opinan que Lasso en sus redes se demuestra tal como es, caso 

contrario, sería crear una realidad ficticia. De la misma forma, los participantes del grupo 

focal concuerdan que puede repotenciar este recurso desviándolo a anécdotas o historias de la 

gente que lo rodea y donde él ha sido parte.  

Sobre este gráfico, Juan Pablo Meneses, alude que el resultado obtenido es adecuado y acorde 

a la estrategia de comunicación que actualmente Lasso está manejando:  
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Es lo que nosotros queremos manejar, por ejemplo, en Twitter, político 

definitivamente mucho más que otra cosa, en esta red no lo van a buscar por su parte 

humana. Con respecto a la figura de empresario, esa parte la maneja por separado, él 

no mezcla su trabajo o el hecho de haber sido banquero, en estos momentos él está 

dedicado netamente a la política. Esto es claro, además el ciudadano va muy de la 

mano con el hecho de ser político, es una preocupación para todos, él está consciente 

de que más allá de ser político también es ciudadano y tiene exigencias a nuestro 

gobierno sobre ciertos temas. 

Selene Cevallos, destaca que haber usado su historia fue crucial para crear empatía: 

“Probablemente sea la razón por la cual él al contar su historia, desde su infancia hasta llegar 

a ser un político, demuestra que logrará grandes cambios para el país genero podría generar 

mucho más engagement”. Por otro lado, José Vicente Noboa, considera que Lasso ha perdido 

mucha definición después del Fraude Electoral: “No supo aprovechar la victoria moral que 

tuvo y peor aún daba mensajes muy ambiguos, porque si eres un líder y un estadista, tienes 

que tener visión política no solo oportunismo”. 

Katherine Mendoza concluye que de acuerdo con el gráfico expuesto Lasso se muestra en lo 

que tiene mayor fortaleza: “como vemos es en la parte política en este momento y es además 

lo que le da mayor presencia, la parte humana entra en un tiempo oportuno y puede ser una 

debilidad para el contrincante”. 

 

 

5. Tipo de mensaje de cada red social 
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El tipo de mensaje lo podemos catalogar como activos y reactivos, los mensajes activos tienen 

dos variables los propositivos y los de rechazo, mientras que los reactivos recolectan los 

mensajes de aceptación y de rechazo. Los activos se los define como aquel contenido que 

abarca propuestas, ideas propias y peticiones denegadas del candidato Guillermo Lasso; los 

reactivos trabajan con el contexto coyuntural que vive el político y son las respuestas ante el 

accionar del nuevo gobierno que puede ser aceptadas o rechazadas por la oposición. Con ello, 

se puede observar que en Twitter los tipos de mensajes activos tuvieron 66 propositivos y 10 

de rechazo, por otro lado, los mensajes reactivos arrojaron 7 de aceptación y 33 de rechazo. 

Con respecto a Facebook las pocas publicaciones registradas fueron 8 activas propositivas y 3 

reactivas de rechazo. Lo que evidencia que Guillermo Lasso abarca más su plan de trabajo e 

involucrar escasamente su postura política ante el gobierno de Lenín Moreno en determinados 

temas que circulan en el espacio público.  

Para algunos participantes del grupo focal el mensaje de Lasso no se ha compenetrado, a lo 

que Bismarck Arana alude a que: “aún se muestra en una campaña constante tratando de 

vender la idea de que él lo hubiera hecho mejor si hubiera llegado al poder”.  De acuerdo a 

Sonia Yánez, comunicadora digital determina que: “el tema hoy es que el mensaje llega 

cuando alguien conecta de la mejor manera posible”. 

En la entrevista Katherine Mendoza razona que Lasso quiere diferenciarse del gobierno 

anterior a quien se lo cuestionaba por ser confrontador y no escuchar: “El mensaje de Lasso 

va por “yo propongo, yo no peleo, yo planteo soluciones”, está construyendo una imagen 

distinta que probablemente no lo involucre a la masa política”.  

En la misma línea, Juan Pablo Meneses explica que este porcentaje es normal para ellos:  
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Definitivamente al ser oposición la palabra “rechazo” quizá suene fea, pero 

realmente no es así es una reacción ante una propuesta. Por ejemplo, el Plan 

Económico, la gente no está de acuerdo sobre este tema con Lenín Moreno y 

Guillermo como un hombre de números tiene la necesidad de decir esto está mal, y 

como ves es propositivo porque dice “vamos por mal camino”, “hay que reactivar la 

economía”, es decir, no le dice qué es lo que tiene que hacer, pero le dice que eso no 

va a funcionar.  

Con estas intervenciones se añade que el mensaje de Lasso en su red social Twitter no es 

ofensivo ni de burla, si no es propositivo en su mayoría debido al distinto plan de gobierno 

que posee. Twitter al ser un espacio de debate, Lasso se exime en comunicar de manera 

confrontadora ante los diversos sucesos coyunturales en el periodo analizado.   

6. Uso del discurso 

 

 

En este gráfico se evidencia que las publicaciones de Guillermo Lasso en Twitter tienen un 

mensaje que gira a una realidad futura anticipada en el presente con 79 publicaciones 

prospectivas, contenido sobre el pasado se presentó en 37 tweets. Por otra parte, en Facebook 

8 post hablan del futuro y únicamente 3 regresan al pasado. Lo que determina que su discurso 

es congruente con el eslogan que acompañó durante su campaña política como presidenciable 

“Vamos por el cambio” y, además, con su perfil emprendedor en busca de oportunidades del 

país.  
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Al respecto Gustavo Izurieta, marketero digital y analista político, explica que la línea del 

discurso de Guillermo Lasso va por la línea de pensadores y libertarios, lo que le da un plus a 

la manera de interpretar la realidad: “Por ejemplo Rafael Correa, mira hacia atrás y proyecta 

al futuro en base al pasado, crea una realidad. Mientras que Lasso te dice que el pasado es el 

pasado, no debemos involucrarnos tanto ahí sino ir en busca de un cambio, un mejor futuro”. 

A su explicación, este experto añade una de las máximas de la Escuela de Frankfurt “tú te 

defines por tu adversario”, por ejemplo, Correa se definió como “si tú no votas por mí, tú 

quieres volver al pasado al feriado bancario”, lo cual concluye que esa no es la estrategia de 

Lasso claramente.  

Desde otro punto de vista, Juan Pablo Meneses, opina que ser prospectivo es parte su 

estrategia desde tiempos de campaña: “Al igual que el discurso que se maneja en el Banco de 

Guayaquil, demuestra la forma de pensar de Guillermo Lasso, que es generar empleo, buscar 

el cambio, que creo que es algo valioso más que algo político y eso nos ha transmitido a 

todos”. Por su parte, Katherine Mendoza reflexiona que: “Lasso es candidato y solo el hecho 

de hablar de un cambio ya está hablando de un pasado que para él y sus seguidores no es 

bueno”.  

7. Identificación de temas  
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En este gráfico se establece diversas temáticas que pueden ser desarrolladas en las redes 

sociales de Guillermo Lasso, tomando en cuenta que el storytelling es un recurso que apareció 

en su campaña política. En Twitter por tener mayor número de publicaciones realizadas en el 

periodo de análisis se evidencia que los temas políticos (102) y los referentes a la economía 

(31) son más recurrentes en esta red social. En Facebook al ser otro tipo de plataforma 6 de 

sus publicaciones desplegaron temas políticos, seguidos de 3 en torno a la familia y 2 toparon 

temas sociales.  

En el grupo focal se debatió que la política predomina en Lasso debido a que es el espacio 

donde ha perdido popularidad desde el Fraude Electoral. Sonia Yánez intervino detallando 

que:  

La política se mantiene como tema y tiene una base sólida. Es el tema que Lasso está 

viralizando y está presente para recuperar su misma figura como político y líder. La 

política es como el amor, generas pasión generas votos, eso es lo que se evidencia en 

los gráficos, sin embargo, para que en un futuro él dinamice sus temas y su campaña 

política tenga éxito es necesario se busque un binomio, de preferencia mujer. 

Por su parte, Marlene Mosquera, razona que: “El tema de la política se ve fuerte porque es lo 

único que aún no logra conquistar a cabalidad. Es cuestión de estilo y discursos para que los 

otros temas también tengan protagonismo”.  

La periodista Katherine Mendoza concuerda que en cada red social se manejan distintos tipos 

de mensaje, y que depende al pública a quien Guillermo Lasso se quiera dirigir: “Él cree que 

Twitter lo posiciona mejor que Facebook, políticamente hablando es la que menos se usa, tal 

vez en esa debería explotar lo emocional, las historias de él y su entorno”.  

Para Juan Pablo Meneses, el gráfico demuestra que realmente Lasso es un hombre de 

números y políticos, los dos campos donde él se ha desenvuelto a lo largo de su vida pública. 

Asimismo, añade que:  

El Twitter de Guillermo Lasso lo considero netamente político, y Facebook 

dependiendo la etapa, en números macro un 70% topa temas familiares, sociales o 

relacionadas con su equipo de trabajo, y el restante se inmiscuye en la política, y en 

ocasiones forzadamente sin embargo ese millón de personas necesita saber qué es lo 

que está pasando. 
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Se determina con esta recolección de datos que las temáticas de Guillermo Lasso van dirigida 

a un público maduro que le interesa la política, generando un vacío en su mensaje debido a 

que no llega a todos los grupos pertenecientes a la sociedad ecuatoriana.  

 

8. Imagen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En este gráfico se observa que en las redes sociales de Guillermo Lasso predominan las 

fotografías, encontradas en 27 tweets y 5 post de Facebook, seguidas por un novedoso recurso 

el de la nota redactada con 10 tweets y un post, la infografía muy poco es utilizada en este 

candidato con 2 tweets y un post. Se establece que las redes sociales al cubrir a un gran 

número de público joven y consumidor de información visual son un canal atractivo para el 

uso de estos recursos con el fin de generar participación y proximidad entre candidato y 

elector.  

Para Katherine Mendoza, las redes sociales son visuales por lo que utilizar fotografías es un 

recurso valioso informativo, sobre las notas redactadas opina que “dirigidas a un público 

maduro e interesado en política, no todos te las van a leer”.  

En esta misma línea, Juan Pablo Meneses explica que las notas redactadas están pensadas 

para los medios de comunicación y personas interesadas en temas políticos: “Van enfocadas a 
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Ilustración 1 Fraude Electoral. 

la prensa, ellos recogen lo que él publica, por lo que ponerlo en varios tweets pierde su 

esencia entonces se optó por ponerlo en uno solo. Con que lo recoja un 20 o 30% de las 

personas le veo gran utilidad”. 

En el grupo focal, Cecilia Herbas, expuso que en ciertos temas de coyuntura la sociedad 

ecuatoriana quiere acciones rápidas y redactar una nota no es factible porque se requiere 

mostrar soluciones:  

Él con sus textos cortos no debe demostrar que sabe sino ir directo a la vena, usar 

frases poderosas. Por ejemplo, en el caso de los abusos infantiles irse por el lado de 

la solidaridad, de justicia, de psicología. Ahí veríamos un Lasso totalmente 

propositivo, con estrategias que logren empatía, caso contrario, se sigue manteniendo 

alejado del pueblo.   

Por su parte, Michelle Aguirre, licenciada en ciencias políticas analiza el recurso de la imagen 

desde un punto de vista denotativo: “Al analizar sus imágenes vemos que se repite que él 

encabeza y destaca entre las personas, mientras que otros políticos como Correa son el centro 

de la masa. Se entiende esa relación de que "yo estoy arriba y tú estás abajo, yo no seré tú, ni 

tú yo". 
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Ilustración 3 Fraude Electoral. 

Ilustración 2 Fraude Electoral. 
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Con respecto a estas imágenes tomadas de la red social Twitter de Guillermo Lasso, Juan 

Pablo Meneses, aclara que este candidato no es populista: “estas fotografías representan un 

momento político y a la vez crítico. Era él con el pueblo tratando de lograr revertir la 

situación que estaba ocurriendo, eso es lo que se refleja”. A lo que añade que sus fotografías 

son escogidas con base en lo que desean comunicar, buscan retratar la situación que 

Guillermo Lasso está viviendo: “procuramos que la gente sea protagonista no él, queremos 

comunicar el apoyo hacia él y su cotidianidad”. 
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CONCLUSIONES 

 

1. Las redes sociales analizadas en este proyecto de investigación exponen distintos 

contenidos dirigidos a diferentes audiencias. Facebook tiene un algoritmo dedicado a 

construir mensajes emocionales que crean cercanía, mientras que Twitter es el 

escenario para generar temas de debate, basados en la coyuntura y en la inmediatez de 

la información. Guillermo Lasso ha hecho uso de Twitter para mantenerse en la 

palestra pública y reforzar su imagen como político. Tiene muy claro para qué usar 

cada red social debido a que estudiando sus publicaciones se evidencia dos tipos de 

mensaje, para dos públicos, participando menos con sus seguidores de Facebook. Se 

determina además que un político en esta red social no compite con otros políticos 

sino con la gente que lo sigue. 

2.  El storytelling no continúa siendo su estrategia de comunicación, de acuerdo al 

análisis fue utilizado únicamente en época de campaña electoral para refrescar su 

imagen pública, generar empatía, para que la gente conozca su verdadera historia y 

para contrarrestar ese ataque a su figura del feriado bancario. Se logra justificar que 

durante el periodo de análisis la política ecuatoriana entró en conflicto dejando sin 

espacio la parte sensible y emocional. 

3.  Los eventos de coyuntura que más respuestas generó Guillermo Lasso fue el Fraude 

Electoral, Caso Odebrecht y la Consulta Popular determinando que son sucesos donde 

él tuvo mayor participación. El primero fue su puesto a la presidencia que estaba en 

juego; el segundo lo estuvo denunciado constantemente durante su campaña; y el 

tercero fue uno de sus principales propuestas si obtenía el puesto como presidente de 

la República.  A pesar de que el caso de abusos sexuales a menores fue uno de los 

sucesos que mayor conmoción generó en la sociedad, su participación fue muy 

limitada. De acuerdo a una de las entrevistas realizadas, dicha postura se debió al 

deseo de no querer politizar el tema en mención. 

4. Su discurso como opositor aún no es claro debido a que, como opositor ha perdido 

espacio político, ha bajado su presencia a nivel público y se mantiene su presencia 

política únicamente en Twitter. En el período de análisis se evidencia que no tiene una 

campaña comunicaciones para una futura elección, y tiene una disociación entre su 

perfil político y empresarial, dos de sus fuertes que no están equilibrados en su 

participación en las redes sociales.  
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5. Guillermo Lasso al participar mayoritariamente en las redes sociales, específicamente 

Twitter descuida a su público tradicional y adulto que aún se informa por periódicos. 

Dejando como conclusión que busca cautivar al futuro voto electoral que se encuentra 

en la masa joven. 
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RECOMENDACIONES 

 

1. Tomando en cuenta que Facebook es la red social con mayor alcance en el Ecuador, 

donde Guillermo Lasso tiene un vasto número de seguidores, se recomienda reformar 

el número de publicaciones en esta plataforma, que permitirá mantenerse en constante 

interacción con su público. De acuerdo al algoritmo de Facebook publicar más de una 

vez al día ocasiona que el contenido inicial se opaque y no crezca. Sin embargo, de 

acuerdo al análisis, una publicación al mes es muy baja, por lo que se debe 

reconsiderar la idea de publicar de dos a tres veces a la semana con un mensaje 

cercano que no solo cree empatía, sino que refuerce su imagen política, esperando 

como resultado que vuelva a posicionarse como una fuerza política de peso en el país. 

 

2. El storytelling siendo la nueva herramienta política del XXI para ganar más prosélitos 

con un mensaje emocional, se recomienda al candidato Guillermo Lasso construir una 

línea editorial donde se introduzcan más historias, no solo las vivencias de él sino de 

las personas que lo rodean. Comunicacionalmente pesa más la idea de que “como 

banquero, instauro la política de crecimiento laboral, teniendo como resultado que 

personas que entraron a laborar en puestos menores hoy estén en cargos significativos 

dentro del banco”, con esto se fortaleza la parte humana y se refresca la idea de 

oportunidades, porque sería otra persona que empodera el nombre de Guillermo 

Lasso.  Además, podría lograr que con su historia genere en el colectivo social una 

connotación más positiva a la palabra “banquero”. 

 

3. Si bien es cierto las redes sociales son el relejo de la cotidianidad del usuario, 

Guillermo Lasso no tiene una línea comunicacional en ese sentido, por lo que debería 

registrar un significativo número de fotografías que reflejen su trabajo y a la vez su 

cercanía con las personas. Las notas redactadas se recomienda trasladarlas a un 

material audiovisual corto, que permite escuchar concisamente su opinión sobre 

determinado tema coyuntural y a la vez la solución sobre el mismo. Para ello, se 

exhorta al uso de Facebook por el mayor alcance que puede tener un video en esta red 

y por la cantidad de usuarios que se encuentra en ella. 
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4. De acuerdo a varios teóricos la campaña permanente se da incluso cuando se ejerce el 

cargo público al que fue electo. A pesar de que Guillermo Lasso no entraría en esta 

definición, sería importante que empiece una campaña continua que le permita 

rescatar su imagen política que decayó después del fraude electoral, además de 

fortalecerse como pieza importante en la política ecuatoriana, aunque no tenga clara su 

intención de candidatizarse a un cargo público en el futuro.  

5. La ideología de Guillermo Lasso va por la línea del libre mercado, por lo que debe con 

mayor fuerza usar ese mensaje para desbancar la idea de que el Estado tiene el control, 

convirtiéndose en principal representante de una democracia participativa y libertaria. 

Consolidando la idea de que para evidenciar un cambio político se debe antes realizar 

un cambio cultural. 
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3. Capturas de las publicaciones analizadas 
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3. ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD  

 

Lic. Katherine Mendoza Antón (Periodista de sección política Diario El Universo) 

Facebook vs. Twitter 

Depende a quién Guillermo Lasso quiera llegar, aunque se diga que Facebook es una red 

social masiva de jóvenes ya no es tan cierto, en esta red estamos todos, estamos generación Y 

y Z, aquí vemos dos grupos, los Z son los nuevos votantes.  

Según este gráfico, su participación mayoritaria está en Twitter, él quiere mostrarse como una 

figura de seriedad, de estadista. Twitter es una red donde se maneja más política, más 

información dura, y su mensaje va dirigido a eso. Si bien un opositor, no un opositor del 

calibre de que pudo haber sido o que es Correa. Yo creo que su ímpetu por estar más en 

Twitter es cuidar la imagen de seriedad y que además está red permite replicar hacia un 

público de ese tipo. Si es positivo o negativo habría que ver a quién llega porque tengo ciertas 

dudas de cómo es el elector ecuatoriano, y ahí tiene que ver más cómo es nuestro elector. La 

prueba es la misma Consulta Popular, los políticos tradicionales creo que está dentro de donde 

se enmarca Lasso, a pesar de que él diga que no ha hecho política, que es banquero, que fue 

ministro, a la final es político y es uno tradicional, en cierta medida cómoda para ser un 

político porque el político en Ecuador tiene que mojarse los zapatos en el lodo, tiene que 

caminar el país, llegar a la gente, la misma que le gusta el tema de las fotos, el tema de que lo 

conocí personalmente, el tema de ver que tiene montón de gente detrás, de sentir que tiene 

apoyo, a la gente le gusta estar con el ganador.  

Entonces sí, su presencia en Twitter tiene que ver más con la imagen de seriedad que 

Guillermo Lasso quiere dar, pero también con esa postura es más sencillo llegar a este público 

a través de Twitter, además que no estás directamente en una campaña eso es verdad, pero las 

campañas más fuertes de este país se han hecho en las calles. Como anécdota puedo 

mencionar al mismo Lucio Gutiérrez, cuando acababa de ser el golpe de estado, empezaba a 

recorrer el país él solo con un megáfono en la mitad de un mercado, no había nadie a su 

alrededor, pero así se hizo conocer de lugar en lugar. Además, creo que le haría bien a Lasso 

ir más, e incluso lo hace desligarse un poco de esa figura de un status socioeconómico alto. 

Guillermo Lasso no llega al barrendero, al vendedor de frutos, al ama de casa, le falta ese 

nivel de proximidad, hay análisis políticos que dicen que el electorado latinoamericano vota 

con el corazón, y que una persona puede llenar la papeleta convencida de que su voto era por 

determinado político, pero llegó y rayó por el otro porque pobrecito en la última semana 

porque le tiraron huevos. Nebot decía en una entrevista no se hace campaña para la gente que 

ama o que odia, porque esos aman a ese personaje o lo odian, no van a cambiar. La parte del 

carisma considero que es importante, así no lo tengas no sea innato, creo que poder llegar a 

las personas, acercarse y más si GL tiene miras de unas siguientes elecciones, me parece que 

debe salir de su posición de solo participar en medios de comunicación o redes sociales, o 

medios tecnológicos. Sería bueno que en tu tema tomes en cuenta las estadísticas, de cuánta 

gente busca información en redes sociales. Hay estudios que dicen que la generación Z, sí 

quieren estar informados, y por medios electrónicos, y por eso se debe construir un mensaje 
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dirigido a ellos. Nuestros votantes están divididos, los adultos y adultos mayores tiene que 

llegarles de otra manera, no están en el celular todo el día y no busca la información en redes. 

Las cifras dicen, según las operadoras de Ecuador, que la gente busca para estar en redes 

sociales y no precisamente en Twitter, por eso las operadoras decidieron dar gratis ciertos 

servicios. Entonces, si hay una estrategia política debe abarcar todo, no reducirse a redes. La 

derecha debe cuidar el aparente capital que tiene, que probablemente esté en manos de los de 

izquierda, porque el presidente es oficialista y que ellos empujaron en una Consulta Popular. 

¿En la retina de la gente qué se queda? La ley no te dice que no puedes recorrer al país, y 

evidentemente las redes sociales no están regularizadas. 

Participación de la audiencia 

Los likes de Facebook creo podrían ser un mejor evaluador dependiendo del mensaje, porque 

de pronto no todos los seguidores de Lasso, son todos los votos de Lasso. Lo siguen porque 

les interesa lo que él dice, sus medidas, y les dan like porque están de acuerdo con él o en 

contra, porque si bien es cierto todos los mensajes que una figura pública tiene son positivos, 

claro que es más fácil que en su propia red haya mensajes favorables, pero también hay trolls. 

Asimismo, habría que ver cuáles son los videos que tienen mayor reproducciones en 

Facebook, si me comentas que el video que tiene mayor reproducción fue gusto el tema del 

Fraude Electoral, es porque no solo le afectó a él, sino que significó para los medios de 

comunicación un gran capital y una audiencia y un tránsito en redes y en información 

altísima, porque la gente quería saber lo que pasa, si te das cuenta en eso de ahí estamos 

hablando que no estaban siguiendo a Guillermo Lasso como figura que su nombre representa 

sino como la figura que estaba defendiendo una postura política, era el opositor quien le podía 

hacer calor a la izquierda, o a Correa, o al candidato de Correa. Importa el mensaje que da 

para saber cuánta aceptación de ese lado tiene, ahora en materia de estrategia política pongo 

de ejemplo a Correa, él logró entrar a los medios, logró ser noticia, y logró que se hable de él, 

no estoy diciendo que él se lanzaba los huevos, pero a través de esa noticia negativa, y los 

políticos y los que hacen estrategias políticas hacen uso de este tipo de eventos para estar en 

la palestra pública, claro ideal es que hablen bien pero ahí vienen cómo manejan el mensaje. 

No basta estar en redes sociales, tienes que caminar el país, si ahora no tienes la facilidad de 

llegar a medios o si quienes votan ya no usan estos canales regulares, debes poco a poco 

abarcar ambos espacios, combinar ambas cosas.  

Eventos de coyuntura 

El Fraude Electoral es un capital que él quiere mantener vigente, decir que hubo fraude y fui 

yo el que ganó, también utiliza un audio que circuló por ahí de Mangas, un ex secretario del 

gobierno actual, el que dice que ellos estaban perdiendo, claro dicen que están perdiendo 

comparando los porcentuales, es decir, ganamos, pero no con lo que debimos supuestamente. 

Luego, vemos el Caso Odebrecht, otra vez el tema noticia del momento y es en las redes 

sociales donde él se maneja porque es un espacio actualmente dedicado a eso. E incluso, en la 

que tiene menor participación en Casos de Abuso Sexual, se supone que políticamente era lo 

que más se defendía en la consulta popular, podría su mismo trabajo ser utilizado a favor, con 

este resultado se puede determinar qué es lo que menos defendió y de pronto al ser un tema 
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social y llega más. En redes sociales circula qué es lo que más se convierte en noticia o en 

polémica, es también el lugar que de alguna manera se manejó la oposición porque no está 

normada, por eso también se convirtió en un desfogue. Guillermo Lasso, participa más en lo 

que tiene más efervescencia en ese momento.  La Consulta Popular es un capital que Lasso ha 

pretendido hacer ver como suyo, yo propuse, era mi propuesta de campaña, y en una línea 

muy ligera otros tratan de decir que “hey, no fuiste tú, aquí no hay ganadores, esta respuesta 

es del pueblo”; el gobierno obviamente querrá capitalizar eso para él porque era una consulta 

con miras fortalecer su imagen y a decir la gente está conmigo.  

Protagonista  

Esto tiene que ver mucho con la estrategia y los consejos que quienes le hacían su asesoría 

política. Seguramente, es parte de una estrategia o de dejar de tener un buró político que le 

diga hacia dónde ir, sino escuchando a su entorno que lo que regularmente pasa con los 

políticos. No digo que Guillermo Lasso no es el humano o la persona, pero no es como él se 

quiere mostrar, él se muestra en lo que tiene mayor fortaleza y como vemos es en la parte 

política en este momento y es además lo que le da mayor presencia, la parte humana entra en 

determinado momento más si esa parte humana puede ser una debilidad para el contrincante. 

Durante la campaña política a él muchas veces se le criticó, a nivel de equipos políticos, de 

que él estaba muy preocupado por proteger a su esposa, que de pronto frente a las mujeres es 

bien visto, pero es algo que sin decir nada se sigue manteniendo. Depende de la red social que 

se maneje va a aparecer determinadas figuras. Habría que analizar para qué la gente acá usa 

Twitter, qué peso tiene esa red. Como estrategia política e incluso como estrategia de 

comunicación qué me pesa más decir “yo soy banquero pero yo le di trabajo a determinada 

persona, vino como estudiante, empezó como cajera  o quizá no había una vacante como 

cajera, pero quería ingresar de igual forma a mi banco, y entró a pasar papeles, pero con ese 

trabajo se educó pudo terminar su carrera,  pasó por una caja, pasó por ser jefe de cajeras y 

ahora es jefe de tal agencia y tiene tres hijos que los ha creído con eso”, entonces qué pesa 

más que esa persona cuenta esa historia “yo crecí por que el banquero Guillermo Lasso me 

dio la oportunidad”, es el mismo banquero, sea verdad o mentira, mentira dicha 10 veces se le 

va quedando en la retina a la gente por eso te digo que tienen que acercase más, darle a la 

vuelta a la tortilla. Su creo que debería continuar usando su historia, pero también el de la 

gente que lo rodea.  

Tipo de mensaje   

Es la imagen que él quiere dar, si veníamos de un gobierno que tanto se le cuestionaba el ser 

confrontador, el no escuchar, nos da entender que esa no es la imagen que quiere dar 

Guillermo Lasso. “Yo propongo, yo no peleo, yo estoy planteando soluciones”, creo que debe 

hacer un balance entre las redes sociales y el mundo que no está dentro de esta y que vota.  

Discurso  

Guillermo Lasso es candidato, y solo el hecho de hablar de un cambio ya está hablando de 

una pasado que para él y sus seguidores no es bueno.  
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Temáticas 

Depende de la red social, en cada una se maneja distintos temas, de pronto la parte familiar no 

es la más fuerte en Twitter, otra vez es analizar en Ecuador para qué utilizamos cada red 

social y cuál para él y para su entorno lo posiciona mejor, capaz él cree que hay una mejor 

oportunidad en esa red social que en Facebook, por más que la masiva según las cifras es 

Facebook pero políticamente hablando es la que menos se usa, tal vez en esa debería explotar 

lo emocional, las historias de él y su entorno. 

Las temáticas van dirigida a un público maduro que le interesa la política, por eso digo que 

tiene un vacío en el manejo de su imagen post-electoral porque no está llegando a todos los 

públicos, es parar en recorrer, en parar de visitar. E incluso donde tiene mayor número de 

seguidores que es Facebook, es la que tiene menos participación es mucho menos activo, eso 

debería explotar.  

Si hablamos de un público cautivo y joven, tiene que estar en todas las redes que divididas por 

intereses. Creo que Guillermo Lasso tiene bien delineadas sus redes, pero no están 

equilibradas, tal vez hacer una línea editorial donde se introduzcan más historias, por qué no, 

si a la gente le gusta eso. 

Tipo de imagen  

Las redes sociales son visuales, usar fotografía es un recurso valioso informativo, las notas 

redactas están dirigidas a un público maduro e interesado en política, no todos te las van a 

leer. Sus fotos responden a cómo es él, depende si cautiva o no a la gente con eso.  

Lic. Juan Pablo Meneses (Comunicador digital, director de las redes sociales de 

Guillermo Lasso) 

Facebook vs. Twitter 

Básicamente hay que diferenciar y definir cada red social, no el mismo contenido que uno 

genera para una red social necesariamente es el adecuado para otra. Twitter es una red social 

muy política, muy basada en la coyuntura, está enfocada en la inmediatez, ocurre algo se 

analiza, se revisa si vale la pena opinar o dar un punto de vista específico, es una red social en 

la cual no hay que excederse  en cuanto a lo que se comenta, llega un punto en que hartas y al 

mismo tiempo es una red social donde hay que elegir los temas que vas a comentar muy bien, 

es una red social de la cual estas muy expuesto, lamentablemente hay mucho troll, ya desde 

hace mucho tiempo, pongas lo que pongas recibirás algo negativo, te van a criticar o te 

estarán de acuerdo contigo, es inmanejable llega un punto en que no puede hacer nada. Hay 

que saber elegir muy bien los temas desde el punto de vista de tu línea política para tampoco 

contradecirte. Definitivamente en Twitter siempre va a ver un mayor contenido porque se 

basa mucho en la coyuntura; Facebook tiene un algoritmo y vamos al tema que no es el 

mismo contenido que vamos a publicar en Twitter, la gente por nuestros estudios que 

realizamos en campaña no quiere ver material tan político, no pega tanto. Si ves las redes 

sociales de Guillermo Lasso es una política light, no llega a ser hard core, por ejemplo, si tú 

en Facebook pones algo contra Correa, a pesar de ser la oposición, la gente no reacciona tan 
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bien, aparte que Guillermo no es así, yo trabajo con él desde mediados de 2016, y las 

directrices que recibí y que yo también lo hubiera hecho es que Guillermo no es un candidato 

que ataca, que confronta. El alcance de Facebook vs. Twitter no es el mismo, en Facebook ves 

una foto de Guillermo con María de Lourdes y creará mucha interacción, la gente quiere ver 

eso. Hay que tener mucho cuidado con el algoritmo de Facebook, porque si éste detecta que tu 

publicación no tiene un alcance adecuado te la manda para abajo, al mismo tiempo si tú 

publicas muchas cosas en Facebook es el mismo efecto, te va a reemplazar una publicación 

por la otra y dejará tener impacto. Nosotros en campaña manejamos una estrategia muy clara 

y concreta en la cual en Facebook nos enfocamos en cosas muy específicas sin entrar al tema 

político, de vez en cuando porque estábamos en una campaña y había muchos temas sociales. 

Los gráficos tienen mucho sentido pero si revisas los alcances te das cuenta que en Facebook 

al tener un millón de personas los alcances son mucho mayores, puede haber una 

contradicción que diga tienes tanta gente esta red social porque no la bombardeas, por el 

simple motivo que te va a hacer un daño, muchas veces menos es más. Facebook es una red 

donde debes ser muy estratégico y saber cuándo lo pautas, qué día lo publicas, qué día es 

mejor no manejar ese tema, para ir congruentemente a la coyuntura.  

El tema de contar su historia fue una estrategia que se usó durante campaña porque Guillermo 

necesitaba refrescar un poco lo que él es como persona, la gente no va a votar porque alguien 

a quién no conoce, entonces la mejor manera de hacerlo fue contar su historia y valía la pena 

que la gente la conozca más en Facebook, porque en Twitter no la quieren ver, ahí la gente 

quiere saber lo que está pasando. Realmente, Facebook era el canal adecuado para publicar 

información personal y no contenido político, manejamos ese proceso de su vida, su familia, 

su esposa, sus padres, además ha sido una ausencia muy marcada del gobierno anterior, de ser 

un gobierno que no representó una familia, entonces eso había que explotarlo porque 

Guillermo tiene una familia. 

Participación de la audiencia 

Facebook pegan mucho más los videos más aún teniendo en cuenta el alcance que pueda 

tener, la gente lo comparte más en esta red social. El tema de Twitter en un estudio se 

demuestra que Ecuador es el país con mayor número de tweets negativos en el mundo, yo le 

atribuyo eso a las cuentas trolls, gente que es pagada para destruirte. Entonces, medir Twitter 

es un poco perder el tiempo porque tu no vas a ganar una elección en Twitter y tampoco en 

Facebook, pero en Twitter nosotros nos enfocamos mucho más en transmitir nuestro mensaje, 

no nos preocupamos por responder ofensas y ataques, y tampoco va a ser una red social donde 

nos vamos a manejar de una manera similar que en Facebook, porque si yo pongo una foto de 

María de Lourdes en Twitter los trolls que son gente que no tienen límites, pudor, ningún tipo 

de control lo que van a hacer es ofenderla, y yo en Twitter no puedo eliminar eso. Sin 

embargo, en Facebook sí puedo hacerlo, evidentemente no borramos comentarios contrarios a 

la creencia de Guillermo porque eso no es libertad de expresión, pero una falta de respeto, un 

insulto una ofensa nos tomamos esa libertad, porque no tiene sentido. En Twitter yo puedo 

bloquear, pero en Facebook yo tengo más control, jamás pondría una foto familiar en Twitter, 

no es la red adecuada para eso.  
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En Twitter hay más publicaciones porque hay mucha coyuntura, Guillermo quiere opinar de 

temas, al ser líder de la oposición debe estar al pie del cañón. Me comentabas al inicio que él 

se mantiene en campaña, yo no diría eso porque él no ha decidido si se va a lanzar o no 

todavía, pero sí creo que se mantiene la base de su equipo de trabajo, él siempre cuenta que en 

la anterior elección desarmó su equipo y le costó volver a construirlo, entonces está vez dijo 

no vamos a mantenerlo. Lo que se ha hecho es mantener su imagen constantemente, que su 

presencia no desaparezca, quizá al principio después de las elecciones no es que desapareció 

sino que necesitaba descansar porque había mucha frustración, pero una vez que retomamos 

la acción y decidimos ir para adelante; las redes sociales de Guillermo Lasso son muy 

propositivas más que críticas, él habla de cambios, de propuestas, siempre habla de qué puede 

ser mejor para el Ecuador sin meterse donde no debe, es alguien que lo que quiere es ayudar a 

este país, lo expresa y demuestra en sus redes tal cual.  

Eventos de coyuntura 

El Fraude Electoral definitivamente en ese lapso de tiempo es el tema que más se comentó 

porque estamos dentro de un periodo donde había una reacción de parte de nosotros. 

Básicamente, su trabajo como oposición era demostrar que eso nos pasó, hay que hacer algo, 

sin duda fue un tema que nos afectó, pero llegó un momento en que dijimos que ya no 

podemos seguir llorando sobre la leche derramada tenemos que darle para adelante. Se 

desencadenaron otros temas como Correa y Lenin, los casos de corrupción, la deuda pública, 

y todo lo que comenzó a aparecer entonces el tema del Fraude comenzó a quedar relegado, se 

trató de darle la vuelta a que quizá nunca se podrá olvidar, efectivamente fue un tema que ese 

lapso de tiempo más nos quitó el sueño y más a Guillermo Lasso, él necesitaba decir lo que 

estábamos pasando, lo que habíamos vivido y cómo nos había afectado y las consecuencias a 

futuro que conlleva un fraude como éste. Nosotros tenemos un equipo de redes no muy 

grande, la Fundación Ecuador Libre lo que hace es ser generador de contenidos de lo que está 

pasando en el país, entonces somos su tanque de batalla, su tanque de pensamiento que 

estamos constantemente informados e informándolo a él. Vemos que el Caso de los Abusos 

Sexuales no se involucró tanto porque sería politizar un tema muy delicado y la gente va a 

decir que Lasso quiere meter la tarima donde no puede, comunicacionalmente es un tema que 

se manejó hasta el punto que se pudo manejar. En estos temas hay limitaciones porque la 

gente piensas que estas tratando de usarlos para aprovecharte políticamente, entonces hay que 

saber cuándo, dónde y cómo abarcas un tema. En cuanto a la Consulta Popular nosotros 

generamos bastante contenido en Twitter principalmente, para darle más impulso al Sí, al 

punto que se lo reconoció a Guillermo Lasso como el representante del Sí.  

 

Protagonista 

De acuerdo a tu gráfico creo que ese es el porcentaje adecuado y es lo que nosotros queremos 

manejar por ejemplo en Twitter, político definitivamente mucho más que otra cosa, en esta 

red no lo van a buscar por su parte humana. Hoy por hoy más que empresario, esa parte la 

maneja muy aparte él no mezcla su trabajo o el hecho de haber sido banquero, en estos 

momentos él está dedicado netamente a la política. Esto es claro, además el ciudadano va muy 
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de la mano con el hecho de ser político, es una preocupación para todos, él esta consciente de 

que más allá de ser político también es ciudadano y tiene exigencias a nuestro gobierno sobre 

ciertos temas. Esto es una etapa post-campaña electoral el tema de las redes sociales se volvió 

muy político justamente por todos los eventos coyunturales. Nosotros no generamos 

contenido por generar, entonces él está en una etapa en la cual ya se hizo conocer y seguir 

hablando quizá de su vida ya no es el momento, ya la gente lo sabe. Por ahora sí, el 

storytelling no está siendo usado como estrategia, fue parte de una etapa en la comunicación 

de él en la cual era necesario que la gente sepa quién era. De pronto él a veces cuenta 

anécdotas, pero en la etapa de tu análisis es muy política, no era el momento para abarcar 

temas personales. Las redes sociales son el reflejo de lo que estamos pasando por ese 

momento.  

Tipo de mensaje  

Yo creo que este porcentaje es normal definitivamente al ser oposición la palabra “rechazo” 

quizá suene fea, pero realmente no es así es una reacción ante una propuesta, por ejemplo, el 

Plan Económico, la gente no está de acuerdo sobre este tema con Lenín Moreno y Guillermo 

como un hombre de números tiene la necesidad de decir esto está mal, y como ves es 

propositivo porque dice “vamos por mal camino” “hay que reactivar la economía”, es decir, 

no le dice qué es lo que tiene que hacer pero le dice que eso no va a funcionar, entonces por 

ahí va el tema del rechazo o la reacción de él, la misma que nunca va a ser ofensiva, de burla 

o de mofa, sino siempre propositivo.  

Discurso 

Ser prospectivo siempre fue parte de nuestra estrategia siempre desde campaña, él siempre ha 

sido propuestas, nosotros respondíamos cada mensaje bueno o malo con propuestas, a tal 

punto que nos comenzaron a copiar las mismas. Si nosotros decíamos “cambio” lo otros 

también, al punto que nosotros fuimos muy claros cuando pasamos a segunda vuelta con 

Lenín las propuestas de otros que sean bienvenidas porque hay gente que votó por otros 

candidatos porque algo vieron en ellos, entonces vamos a revisarlas para ver si nosotros 

podemos aplicarla, eso es una propuesta sobre la propuesta. Yo no creo que esté mal que la 

gente proponga lo mismo, al contrario, significa que vamos por buen camino porque es lo que 

la gente necesita.  

En nuestros estudios la primera necesidad de la gente no era que metan preso a Glas, no era 

que hables mal de Correa, era trabajo, la gente no tiene empleo hasta hoy y es su primera 

necesidad, se acuestan pensando en cómo mañana le doy de comer a mis hijos, no está 

pensado en que si meto preso a Glas se disminuirá la corrupción. Al igual que el discurso que 

se maneja en el Banco de Guayaquil, demuestra la forma de pensar de Guillermo Lasso, que 

es generar empleo, vamos por el cambio, que creo que es algo valioso más que algo político 

es que nos ha trasmitido a todos.  
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Temáticas 

Aquí se demuestra lo que es realmente Guillermo Lasso, un hombre de número y político, 

estas dos es lo que más sabe. En ese lapso de tiempo el tema político sigue teniendo más 

presencia y abarca el fraude electoral, hoy por hoy esos números deben a ver cambiado. Lasso 

ha estado recorriendo el país igual así que la parte política no creo que haya bajado, más aún 

porque se topa con gente, conoce sus emprendimientos, sus negocios, él lo que trata es tener 

justamente tener presencia con la gente en Facebook. El Twitter de Guillermo Lasso lo 

considero netamente político, y Facebook dependiendo la etapa, en números macro un 70% 

topa temas familiares, sociales o relacionadas con su equipo de trabajo, y el restante se 

inmiscuye en la política, y en ocasiones forzadamente sin embargo ese millón de personas 

necesita saber qué es lo que está pasando.  

Tipo de imagen 

La nota redactada fue una solución que propuse porque Guillermo Lasso a veces enviaba 

comunicados poderosos que repartía por whatsapp, y poner todo eso en un tweet iba a ser 

complicado la gente no se iba a leer, y una manera de que lo recoja la prensa o la gente 

interesada en temas políticos, que hasta hoy lo hacemos. Van enfocadas a la prensa, si ves 

recogen lo que él publica, ponerlo en varios tweets se pierden entonces se optó por ponerlo en 

uno solo. Con que lo recoja un 20 o 30% de las personas le veo gran utilidad. En cuanto 

fotografías él no es populista, con ello queremos quitarle ese acartonamiento “yo no soy eso 

que la gente cree que soy” y de verdad que no lo es, ponerlo a Guillermo con una guatita no 

va, no sé si te acuerdas del selfie que se tomó en un avión, fue un error comunicacional, una 

mala decisión porque Guillermo es un hombre triunfador, que ha ganado bien su plata y eso 

no está mal, proyectar de que él no es así no es la manera, él no es un populista, no vamos a 

forzar su imagen en algo que él no es, la gente no es tonta. Por ejemplo, la imagen que me 

muestras es que representa un momento político y a la vez crítico, era él con el pueblo 

tratando de lograr revertir la situación que estaba ocurriendo, eso es lo que refleja esa imagen. 

Nosotros escogemos la foto en base a lo que estamos queriendo comunicar, está vinculado a 

la situación qué él está viviendo. Y también procuramos que la gente sea protagonista no él, 

queremos comunicar el apoyo hacia él y su cotidianidad.  

Conclusiones 

Guillermo Lasso ha tenido 8 años saliendo a la calle, la gente actual y a futuro está en redes 

sociales, y a la vez éstas son un reflejo de lo que tú estás haciendo. Creo que la gente lo 

percibe a él mucho mejor ahora que antes, y eso formó parte de un proceso desde el 

storytelling que se usó, para que la gente lo conozco sepa quién es, y para contrarrestar ese 

ataque a su figura del feriado bancario, que fue el único recurso que tuvo la oposición para 

molestarlo. La gente lo conoce mucho más ahora que antes, la gente en la calle le dice 

“presidente”, y eso te da la muestra de que él ha ganado un lugar importante el aprecio y el 

respeto a una figura que sigue luchando que quiere de alguna manera representar un cambio 

en el país. Considero que la gente no lo ve como alguien inaccesible, lo ve como un señor 

agradable, que te quiere ayudar, entonces creo que la percepción ha mejorado horrores.  
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Tenemos muy claro para que usar cada red social porque definitivamente un mensaje no va a 

funcionar de la misma forma en Twitter como en Facebook, nosotros no mezclamos. En 

campaña aprendimos muchísimo de Facebook, manejar política no es lo mismo manejar un 

producto de diario consumo, lo primero que te dice es que no publiques más de una vez al día 

porque tienes que dejar que crezca, que la gente vea y comente, procurar que nunca una 

publicación opaque a otra. El algoritmo de Facebook es muy claro, en esta red social no 

compites como político con otros políticos, tú compites con la gente que tú sigues.  

 

José Vicente Noboa (Analista de redes sociales y redactor creativo en una agencia de 

publicidad) 

Yo no soy tan partidario del señor Guillermo Lasso así que no se cuán sesgada puede ser mi 

opinión. En cuanto a su participación en Facebook y en Twitter, hay que tener en cuenta que 

la campaña de Lasso está armada por jóvenes sus asesores principales entrarán a los cuarenta, 

tomando de referencia a Aparicio Caicedo y César Monge. Entonces, todo este cuerpo de 

libertarios que lo apoya son muy apegados a la tecnología la mayoría escriben en blogs, tiene 

mucha participación en redes sociales entonces Twitter es una cápsula que va más en su 

ámbito, tenerlo cercado mediáticamente para que no reciba ataques tan burdos, si bien hay 

muchos trolls y haters, estaba rodea de muchas personas que podían apoyarlo. Además, que 

en Twitter puedes irte en contra de tu adversario fácilmente, en cambio Facebook quedó para 

los partidarios y casi ningún político usa esta red social. Twitter es un nicho de este nuevo 

movimiento y están los adversarios directos de Lasso. Siento que Lasso perdió mucha 

definición, trataba de asumir la posición de “soy el presidente moral del país” lo cual no le 

correspondía, lo que había ganado como buen perdedor quedó como que todavía está 

sumando los votos, ya pasó. En Ecuador está clase de políticos son lo que les gustaba virar la 

página por cualquier cosa, Lasso nunca hizo frente sobre el tema del feriado bancario, nunca 

se padeció por las víctimas, entonces en lugar de destacar su parte fuerte que es emprender, 

trabajar, comenzó a destacar la parte de que yo soy el presidente, aunque no lo pueda decir. 

Nunca se cuestionó los fallos que tuvieron ellos como organización política al momento de 

controlar las urnas, hubo gente que se movilizó, pero no era gente de ellos, era gente que 

realmente estaba indignada y anti correísta, no hubo la simpatía hacia ellos, fue perdiendo 

realmente. No supo aprovechar la victoria moral que tuvo y peor aún daba mensajes muy 

ambiguos, porque si eres un líder, un estadista tienes que tener visión política no solo 

oportunismo. Para mí ha pecado Guillermo Lasso en querer atribuirse cosas que realmente 

debe atribuirse el gobierno actual, en lugar de mantenerse crítico con el mismo Lenin. 

Entonces me parece que le ha faltado mucha definición, su mensaje no es conciliador, ha sido 

muy tibio y se deslinda de cosas de la cuál es forma parte. Hay una ceguera de parte de la 

oposición de no reconocer que hay parte de la sociedad que sigue desconfiando en los AP 

porque desconfía aún más de ellos. Y Guillermo Lasso no se ha dedicado a crear confianza.  
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Selene Cevallos (comunicadora digital y periodista) 

Partiendo desde la base que las redes sociales tienen un objetivo específico. Facebook es 

como la casa de uno, uno publica fotos pensamientos y Twitter ha tenido mucho contenido 

político a pesar de que esa no fue la razón por la cual fue creada.  

En las redes sociales se opina sobre diversos temas y se encuentra personas que lo apoyan o 

son detractores de la forma en cómo piensan. 

Para los políticos o para alguien que intenta hacerse una marca, twitter se convierte en una 

herramienta mucho más poderosa que el Facebook, porque Twitter tiene esa inmediatez de los 

mensajes y es más mensajes que fotos, es por esta razón que se ve esta tendencia. Es lo mismo 

que le pasa a los demás políticos, por ejemplo, lo que le pasaba a Rafael Correa, a Abdalá 

Bucaram, si se analiza un poco más nos damos cuenta de que la mayoría de ellos tienen 

mucha más exposición en Twitter que en Facebook, la razón es que Twitter es como la calle, 

la gente está más dispuesta a opinar, a generar debate, discusión, encuestas. Facebook es más 

familiar, más relajada es para compartir otro tipo de contenidos, los contenidos en esta red 

social si generan controversia, pero no tanto como en Twitter.  Por ejemplo, cada vez que 

Rafael Correa publica genera discusión, controversia. 

Participación de la audiencia 

En el caso de la reproducción de videos, hace poco se hizo una investigación con la agencia, 

donde se midió los resultados con los temas de redes sociales y descubrimos que todos los 

post que se comentaban acompañados con reproducción de videos tenía muchísimo más  

interacción que los post se publicaban  solo con fotos o comentarios, esto se debe, según los 

expertos, que hoy por hoy la gente está muy ávida de consumir las cosas muy rápido, 

necesitan que se lo resuman, que se lo cuenten como una historia. Es por esta razón que los 

medios de comunicación on line comunican su información en forma de video, a pesar de que 

estos medios no son televisivos, esto hace que el mensaje quede mucho más claro. Los 

psicoanalistas, psicosociólogos aseguran que la mayoría de la población mundial es más 

visual y auditiva, y que con esta herramienta de los videos se puede generar este engagement, 

porque se cubre gran parte de la población mundial.  

Según las personas que se dedican a medir estos resultados es más fácil medir los comentarios 

que se hacen por Facebook que por Twitter, a pesar de que en Twitter se puede sacar más 

rápido una investigación con el uso del hashtag, de hecho, el hashtag se trasladó a Facebook y 

otras redes sociales. Es por esta razón que se tiene muchas más reproducciones de videos.  

Haciendo un estudio de cuáles son los electores de Guillermo Lasso nos damos cuenta de que 

es gente que utiliza más la red social Facebook, Lasso dividió su estrategia.  Utiliza Twitter 

para poder enganchar a la gente más joven y Facebook lo hizo para todas las edades ya que 

esta red social sigue siendo la más concurrida a nivel mundial, razón por la cual Guillermo 

Lasso tiene más comentarios en Facebook que en Twitter.  
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Eventos Coyunturales  

Las publicaciones que él hizo acerca de los abusos sexuales a niños en las escuelas, fue 

mucho menor que los otros temas analizados a pesar de un tema más grave. Los casos de 

corrupción tuvieron más voz que los casos de abuso sexual, el tema sexual sigue siendo un 

tabú, los abusos siguen siendo muy cuestionados, Guillermo Lasso siendo Opus Dei el tema 

de los abusos debió haberse convertido en un tema de mucho contexto por su formación 

católica y religiosa.  

El fraude en cambio generó muchas más publicaciones por parte de él, cuando una persona 

denuncia fraude no se está cuestionando se está siendo una persona muy transparente, porque 

o lo denuncio o estoy con el fraude, entonces el fraude, todos los temas de corrupción se 

convierten en una batalla mucho más poderosa y más fácil para los políticos porque no es tan 

cuestionable, estás o no con la corrupción y una forma de denunciar que no estás con la 

corrupción es denunciándola, volviéndote el vocero de esta causa.  

La corrupción para los políticos, no solo para Lasso, se convirtió en un frente de batalla. En 

todas las estrategias políticas es como un David y Goliat, si yo soy un David y le golpeo a 

Goliat siempre voy a tener gente que me apoya, los políticos siempre van a buscar un Goliat 

para querer parecer ellos un David, estrategia que ha funcionado mucho tiempo y sigue 

funcionando hasta la actualidad.  

Protagonista 

Imagina que yo te cuente mi historia, que nací muy pobre, que tenía un solo par de zapatos y 

con ese par de zapatos iba a la escuela y te cuente como fui creciendo hasta convertirme en 

candidata a presidenta de la República, eso es algo que genera empatía. El poder genera 

mucha ambición, eso está demostrado por sociólogos, el poder seduce mucho y estar en una 

presidencia de la república o candidato a una presidencia de la República genera mucho 

poder, mucha ambición. Probablemente sea la razón por la cual él contando su historia, desde 

su infancia hasta llegar a ser un político, como defiende la causa y como mediante este 

recurso él va a lograr grandes cambios para el país genero mucho más engagement que contar 

que fue pobre.  Es como la historia del héroe, como una persona que traspasa varias etapas, 

seguramente muchos ecuatorianos querrán postularse para presidente, pero muy pocos lo 

podrán lograr, es como un personaje de una historieta que era pobre y llegó a ser rico, y no 

solo eso, sino que ahora quiere utilizar esos recursos para servir al país, una especie de 

volverle la esperanza a un pueblo que no tenía.  Él hizo varios storytelling que fueron muy 

bien producidos, para mantener cercanía, él debió haber medido que ese era el camino. No 

diría que es la fórmula para las redes sociales, su historia netamente sirvió para enganchar y 

opinar, sin haber está a gusto con ella. Como Guillermo Lasso no tiene mucha calidez, sus 

asesores le han de ver recomendado que utilice la parte que ya tiene gana que es la de político, 

y es por eso que obtienes este resultado.  
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Twitter: Tipo de mensaje 

Su estrategia no va por el carisma entonces una forma de lograr empatía es siendo el mediador 

del tema. No soy un político que cuestiono, sino que vengo a colaborar contigo. Eso genera 

una reacción diferente en sus seguidores, entrar como mediador demuestra que se emplea una 

estrategia diferente. Nosotros estamos cansados de lo mismo, y la forma de calificar de los 

electores es un poco medirla por su interacción con la oposición. Antes de que el partido de 

Alianza PAIS entrará en conflicto Guillermo Lasso que decía: “yo lo haría diferente Sr. 

Moreno” porque además entrar a pelear eso ya genera una reacción negativa en mi imagen, 

entonces necesitaba ser positivo, rechaza las cosas que están negras como el Caso Odebrecht, 

porque no hay forma de mediarlas, sin embargo, las estrategias donde sí podía mediar él 

proponía y resolvía. Lo peor que puedes hacer en redes sociales es ponerte en disputa con 

comentarios negativos, es perder el tiempo.  

Discurso 

Usar el mismo discurso de su opositor es proponer lo mismo, básicamente tener la misma 

estrategia. Tuvimos 10 años a un mismo presidente, pero mucha población que rechazaba esta 

postura y anhelaba un cambio. Necesita proponer algo nuevo, y si quiero un cambio en mi 

país te voy a decir lo bonito que lo verás conmigo, creando curiosidad, en pocas palabras 

decir que eres la solución a este tema.  

Temáticas  

Los temas de política y económica describen directamente a Lasso, siendo un hombre que se 

dedicó a la banca un largo tiempo y participó en temas políticos. Pienso que Ecuador en el 99 

era un país que se estaba consumiendo por la corrupción política, llevándonos a un tema 

económico tenaz. Entonces, ese eran los caballitos de batalla de Guillermo Lasso.  

Tipo de imagen 

La infografía nosotros nunca la recomendamos porque la gente le da mucha pereza leer en 

redes sociales. Lo puedes usar con un público que sea más conocedor de la materia, pero sus 

electores que lo van a llevar a la presidencia no le interesan esta herramienta. Notas 

redactadas van por el mismo camino, mucha letra, no la van a leer. Si tú quieres llegar como 

marca debes usar una forma muy visual, está comprobado que el ser humano en este tiempo 

es más audiovisual. Con las fotografías puedes cautivar a un mayor público, incluso con 

publicidad porque de esta manera el algoritmo de las redes sociales se modifica a lo que le des 

like. Los ecuatorianos incluso somos más visuales que auditivos.  

Conclusiones 

La participación de Guillermo Lasso es muy activa. Comparándolo con el trabajo de Dalo 

Bucaram, que fue fantástico y su carisma fue una ventaja. El político debe entender que los 

ecuatorianos son personas de un estrato social bajo, muy pocas son alto. Y lo veían a Dalo 

como algo muy cercano a pesar de su pasado, Guillermo Lasso quiso hacerse el chévere, él no 

es así. Para mí ese fue uno de sus errores en redes sociales, asúmete como tal, debe demostrar 
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al país que el hecho de que él no sea pobre no significa que no pueda crear empatía con otras 

estrategias.  

Él quiere ganarse a la gente joven, él sabe que la nueva generación es la que le dará el voto, 

cada vez está creciendo el pastel de la gente joven que va a votar. En 4 años va saliendo la 

 gente más vieja. 
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