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Resumen

Las redes sociales de manera particular Facebook y YouTube han modificado el
estilo de vida de la sociedad humana. El ambito politico no ha sido la excepcion, en las
campanas politicas es cada vez mas visible el uso de las redes sociales, por ello es
importante estudiar estos instrumentos y encontrar mecanismos eficientes de su uso con
fines a captar la votacion de los electores. Con este objetivo se plantea la presente tesis
“El uso de redes sociales (Facebook y YouTube) en la campafia electoral para la Alcaldia
en el canton Morona en 2014”. En ella se analizan las estrategias de comunicacion politica
y el manejo de las redes sociales de los 3 candidatos de mayor votacion. Al mismo tiempo
que se determinan como contribuyeron positiva o negativamente en los resultados finales
de la eleccion.

En la investigacion se utilizaron métodos cuantitativos y cualitativos. Se realizo
una encuesta a los electores del periodo en estudio, se realizaron entrevistas a los votantes
de los 3 candidatos con mayor votacion y a los asesores de campafia de éstos.

Como resultados de la investigacion se concluye que de los tres candidatos con
mayor votacion, el candidato que quedé en tercer lugar fue afectado notablemente en su
visibilidad y reputacion debido a que no supo manejar adecuadamente la campafia en su
contra a través de YouTube. El candidato que quedd en segundo lugar usé las redes
sociales para formar una organizacion colectiva que amplificaba su visibilidad,
reputacion e identidad digital. Finalmente, el candidato ganador aprovecho las redes
sociales para realizar su campaina de manera coordinada con estrategias de comunicacion
politica desarrolladas en tierra y por los medios tradicionales de comunicacion,
enfocandose en dirigir sus discursos en redes sociales a sus prodestinatarios y
paradestinatarios, a quienes influencid con una campafia emocional. Si bien es cierto que
para el ganador las redes sociales no fueron determinantes en la victoria electoral,
contribuyeron para incidir positivamente en la visibilidad y resputacion del candidato y a
difundir las estrategias de campafia de manera simultdnea por todos los medios de
comunicacion.

Palabras claves: comunicacion politica, redes sociales, visibilidad, popularidad,

discurso politico, identidad digital y reputacion online.
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Introduccion

En el afio 2014, al sur del pais, en la provincia de Morona Santiago, se
presenciaron las elecciones a Alcalde del cantén Morona. Seis agrupaciones politicas
compitieron para este cargo, de los cuales tres obtuvieron la mayor votacion de la
poblacion. Con estrategias de comunicacidn politica en territorio y redes sociales,
Hipodlito Entza, Franklin Galarza y Roberto Villarreal amplificaron su campafia hasta
llegar a ser los tres candidatos con mas votos. Disefiaron estrategias de campafia en
tierra tales como: la visita puerta a puerta a los votantes, el uso de un mensaje central, y
piezas de comunicacion en radio, television y redes sociales para persuadir a los
votantes. Amplificaron su visibilidad, reputacion y popularidad a través de distintos
mensajes empleados en los medios de comunicacion y redes sociales. Facebook y
YouTube fueron canales de comunicacion claves para los candidatos, pues se
convirtieron en soportes para un contacto con el ciudadano y para la construccion de
una identidad digital, una reputacion local y online. El uso de estas herramientas incidio
de una u otra forma en la percepcion de los votantes sobre el candidato. Esta es la
primera vez que se realiza un estudio de este tipo en el canton Morona, por lo tanto es
importante, para dejar un precedente de un analisis politico de las redes sociales en la

ciudad.

Actualmente, la politica local busca descubrir qué funciona mejor al momento de
usar las redes sociales; y si responden o no al uso y consumo en una campana electoral.
Otro de los fines es lograr medir el nivel de influencia y respuesta frente a la
construccion de discursos politicos que se usan para llegar al nicho del electorado
actual. Las redes sociales han influenciado en el incremento de participacion de las

personas en la politica.

Este estudio responde a como en las elecciones de la Alcaldia de Morona en el
2014 los tres candidatos usaron las redes sociales; y como ello les ayudo a influir en los
votantes a través de la construccion de visibilidad, reputacion e identidad digital.
Ademas de verificar el nivel de interaccion que tuvieron los discursos politicos de las
publicaciones en Facebook y YouTube sobre la construccion de la imagen del

candidato.



La investigacion tiene un caracter exploratorio-descriptivo debido a que analiza
conceptos aplicados al manejo de las redes sociales. En el primer capitulo se realiza una
exposicion de conceptos relacionados con el surgimiento del internet, las redes sociales,
Facebook, YouTube, la comunicaciéon politica, la visibilidad y la reputacion del
candidato en el entorno local, la identidad digital y la reputacion online en la esfera

virtual.

En el segundo capitulo se presenta una comparacién con otros casos de estudio y las
metodologias aplicadas, a partir de las cuales también se extraen aplicaciones y
estrategias de la comunicacion politica en red. El tercer capitulo presenta los resultados
de la aplicacion de las estrategias de comunicacion politica en el terreno y en el ambito
virtual; ademas de los discursos de las publicaciones en redes sociales, el uso de estas
herramientas y la influencia de los acontecimientos que al finalizar la campana
definieron al ganador. Para este capitulo se llevo a cabo entrevistas de profundidad a los
asesores de los candidatos, encuestas a 105 votantes, la interpretacion que realizaron
seis votantes sobre las piezas comunicacionales de cada candidato y el nivel de
interacciones de los votantes sobre las publicaciones de los candidatos en Facebook y
YouTube. Ademas, se realizdo un andlisis de las publicaciones de los candidatos en
Facebook durante la ltima semana de elecciones, entre el 17 y el 23 de febrero de

2014, para definir a qué tipos de destinatarios emitieron sus discursos.

La metodologia aplicada tuvo como base exponer las estrategias de
comunicacion politica de los candidatos Hip6lito Entza, Franklin Galarza y Roberto
Villarreal en el entorno local y virtual mediante una descripcion y andlisis. Se expuso
como utilizaron Facebook y YouTube y los resultados que obtuvieron. También se
analizaron los planes de campafia, los productos audiovisuales, radiales y graficos, para

establecer las estrategias de comunicacion politica en tierra y en las redes sociales.

Ademas, se realizd un analisis del discurso politico de los tres candidatos en las
publicaciones de Facebook, con el cual se determind para qué destinatario
(prodestinatario, contradestinatario y paradestinatario) estaba dirigido el discurso y que
incidencia tuvo el dia de las elecciones. Se expuso los resultados de los discursos
politicos en cuanto a la influencia que generaron para los candidatos respecto a los
temas de visibilidad, identidad digital, reputacion local y online. Conjuntamente,

mediante la observacion no participante se recopild y analizé dicha informacion.



Las conclusiones entrelazaron los resultados de las encuestas, las entrevistas, las
interacciones, las interpretaciones de los votantes y las estrategias politicas; para
presentar el manejo de visibilidad, identidad digital, reputacion local y online de los
candidatos. Estas respuestas permitieron concluir cual de los tres utilizd6 con éxito

Facebook y YouTube para la campatfia electoral de la Alcaldia de Morona en el 2014.
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Capitulo primero
Redes sociales y su rol en la politica

En el presente capitulo se expondran los conceptos de redes sociales, Nuevas
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), internet, comunicacion en las
redes sociales, espacio publico virtual, identidad digital, reputacion online, Facebook y
YouTube. Para sustentar la relacion de las redes sociales y la politica se analizaran
conceptos y autores que argumentan o desmienten el éxito de estas herramientas en la
politica. El sustento tedrico iniciard con la experiencia en redes sociales de Lombarte y
Martinez! en la obra Derecho y redes sociales, en la cual se determina la prictica
canadiense de proteccion de la privacidad con aplicaciones digitales como Facebook,
Google y otros. El sustento principal es que las redes sociales se convierten en un
fenomeno de extraordinario €xito, con un impacto global como lo evidencian los
centenares de usuarios, que satisfacen facilmente las relaciones sociales, como parte de
la condicion del hombre. Las redes sociales llegan a convertirse en un puente social para
los individuos, ya que a través de una cuenta en una plataforma digital se pueden hacer
amigos y en algunos casos, incluso, las personas han logrado encontrar a su media
mitad.

Como una critica a la tecnologia moderna, George Landow refiriéndose a “los
tedricos de la ilustracion, Descartes el primero, sostenian que la ciencia y la tecnologia
modernas contribuian a un proyecto de Ilustracion mas amplio, con mayores libertades

”2 De esta forma, las redes sociales

politica y econémica en un régimen democratico
han contribuido a una libertad de expresion, que en su mayoria tienen que ver con las
expresiones politicas. Este espacio se ha convertido en una herramienta para difundir
pensamientos o también como se sefiala en la Libertad de expresion e informacion en
internet, las redes sociales han contribuido en definir nuevos sistemas democraticos
basados en la participacion politica y el conocimiento, asi como también ha creado
nuevas formas de soberania basadas en la interconexion de los ciudadanos.

Ya no se conoce un solo espacio territorial, actualmente multiples espacios

pueden ser compartidos por los ciudadanos en un lugar virtual, para el cual todavia no

I Artemi Rallo Lombarte y Richard Martinez, edit. Derecho y Redes Sociales (Pamplona: Aranzadi,
2013), 257-63.

2 George P. Landow, edit. Teoria del Hipertexto (Buenos Aires: Paidos, 1997), 269.

3 Loreto Corredoira y Alfonso L. Cotino Hueso, edit. Libertad de expresién e informacion en internet
(Madrid: Centro de Estudios Politicos y Constitucionales, 2013), 23.
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rigen leyes generales, ni un control por el Estado. Los ciudadanos han superado las
barreras geograficas. “La sociedad ha decidido que prefiere vivir interconectada y esta
centrando su vida alrededor de la tecnologia moévil y utilizando para compartir su vida
con los demas. La referencia es el mundo y no los limites geograficos que establece un
determinado pais”.* El internet permite justamente la conexiéon de ordenadores, de
personas, dispositivos y, a su vez, una participacion que surge en el campo de la

politica.
1.1 Usos en politica de las Nuevas Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion

Si bien las redes sociales se han convertido en una herramienta para difundir
pensamientos y acciones, también han desmarcado el espacio compartido entre las
personas. Para Lago Martinez “las tecnologias de comunicacion avanzaron
enormemente en los Ultimos anos, desde la masificacion del uso de internet hasta los
teléfonos celulares que imperan en la actualidad”.’ Estas tecnologias han permitido la
comunicacion interpersonal en un espacio virtual, y también la reproduccion de la
informacion, por lo tanto, ha generado una comunicacion horizontal, donde el
ciudadano no solo recibe informacion, sino que también puede producirla. Por eso,
internet se presenta como el medio donde todos pueden ser emisores y receptores.

Los movimientos sociales estan usando internet para su comunicacién pero al
mismo tiempo para su organizacion y difusion, como interpreta Lago Martinez. Eso
quiere decir, que hoy los medios de comunicacion y las nuevas tecnologias son un
soporte para los movimientos sociales. El ejemplo que dio paso a esta idea fue el hecho
importante que se dio en Seattle, a raiz del cual surgio la utilizacion de las TIC en las

organizaciones sociales.

Cuando en el amanecer del 30 de noviembre de 1999 las calles
de Seattle se llenaron de manifestantes contra la reunion de la
Organizacion Mundial de Comercio, una nueva forma de lucha habia
comenzado. Los manifestantes, integrantes de muchos grupos
diferentes de varios paises, habian organizado su encuentro a través de
las nuevas tecnologias de informaciéon y comunicacién y crearon
herramientas para poder reflejar la protesta. Estas herramientas
cambiaban la forma habitual de algunos medios (Indymedia lanzé alli

4 Ibid., 26-27.
5 Silvia Lago Martinez y otros, Internet y lucha politica. Los movimientos sociales en la red. (Buenos
Aires: Capital Intelectual, 20006).
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un nuevo medio de comunicacion en el que cualquiera puede escribir
y cuyo slogan es que cada persona es un corresponsal). Los distintos
movimientos de los grupos que habian sido acordados a través del
correo electronico, el chat y, posteriormente, reuniones secretas. A
partir de ese dia clave casi ninguna reunién de algun organismo
financiero internacional o encuentro de presidentes pudo desarrollarse

sin que —al mismo tiempo- se organizara una contra-reunion de

resistencia®.

Con este acontecimiento se prestd mas atencion a los movimientos sociales, a su
capacidad de organizacion y a la convocacion por medio de las TIC. Pero al igual que
algunos autores citan este ejemplo como una lucha de los movimientos, donde se les
permiti6 ser “escuchados”. Por otro lado, existen criticos que argumentan que los
medios de comunicacion del siglo XX estan inscritos en la logica de la cantidad, como
lo sefiala Dominique Wolton en Internet, ;y después? al determinar que el simbolo de la
sociedad actual es “[...] el triptico: sociedad de consumo, democracia de masas y medios
de comunicacién de masas; es decir un triptico que pone en el centro de la sociedad
contemporanea una cuestion tan esencial”’. Wolton considera que sobre la cantidad y
las masas se ha reflexionado muy poco, pues concibe que “[...] el gran publico de los
medios de comunicacion de masas es el equivalente, en cultura, al sufragio universal en
politica”.® Se trata de seflalar que la comunicacion de masas esta vinculada a los
nameros de votos en politica y en cuanto a las empresas, a las ganancias que obtienen
cuando usan la comunicacion para que el publico consuma lo que ellos quieren.

Para Wolton, las TIC llegan con los multimedia, como una revolucion, que
individualizan y permiten acceder a un sinnimero de servicios informaticos, donde
llegan a resolver y plantear problemas como la felicidad individual y colectiva con la

”9  Por esta razon existe una

“[...] capacidad de estar conectado y multiconectado
dependencia de la tecnologia ligada a la idea de “progreso” que Wolton la define como
parte de las Nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacion.

En la época actual, es importante para el hombre estar conectado a la tecnologia,
pues resulta ser una forma de decir: “aqui estoy, soy importante, tengo algo que

contarles de mi vida”. Wolton establece la tecnologia como un instrumento que el

6 Lago Martinez y otros, Internet y Lucha Politica. Los movimientos sociales en la red.
" Dominique Wolton, Internet ;y después? (Barcelona: Gedisa, 2000), 35-121.

8 Wolton, Internet ;y después?

? Ibid.
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hombre ha utilizado para dar paso a nuevos acontecimientos que influyeron para
cambiar algunas ideas acerca del mundo. El socidélogo sostiene que ha sido la cultura de
la sociedad la que ha cambiado las ideas o la ideologia; afirma que no fue la creacion de
la imprenta la que cambi6o Europa sino el vinculo entre la reforma de la Iglesia catdlica
y la imprenta la que permiti6 una Europa después de la reforma. “De igual modo, la
radio, y después la television, han tenido este impacto so6lo porque estaban vinculadas al
profundo movimiento a favor de la democracia de masas”'’. No es la revolucion de las
tecnologias la que ha cambiado la forma de estar comunicado, sino que es una
revolucion en las relaciones humanas y sociales las que han revolucionado las TIC. El
hombre y la demanda de las masas para una comunicacion mas cercana e inmediata han
permitido que los aparatos tecnologicos sean destinados a un uso y consumo. Ha sido la
transformacion de la comunicacion del hombre lo que ha dado paso a estos cambios y
esto ha influenciado en el desarrollo de la politica. El hombre ha conseguido esto
gracias a la combinacion de su racionalidad con la técnica.

Los medios tradicionales estan inscritos en la logica de la oferta y las TIC,
dentro de la logica de la demanda, entonces ;cuales de las dos seran las mas utilizadas?
Eso corresponde a cuales ofrezcan mas a la individualizacion del hombre, segun

Wolton:

Las dimensiones psicologicas son, en efecto, esenciales en la
atraccion por las nuevas tecnologias, ya que éstas retnen el profundo
movimiento de individualizacion de nuestra sociedad. Son el simbolo
de la libertad y de la capacidad para organizar el tiempo y el espacio,
un poco como lo fue el coche en los afios treinta. Tres palabras son
esenciales para entender el éxito de las nuevas tecnologias:
autonomia, organizacién y velocidad'!.

Lo que Wolton quiere decir con la idea de individualizacion y libertad, es que las
personas pueden actuar cuando quieran, sin jerarquias, limites geograficos, en tiempo
real y de forma instantanea. Este sentimiento de libertad también le confiere un efecto
de poder. Segln el autor de Internet ;y después? “Las nuevas tecnologias constituyen
indudablemente un lugar de apertura, un lejano Oeste, una referencia a la utopia”.'? Sin

embargo, toda esta libertad y tecnologia no han mejorado la comunicacion, solo han

10 Thid.
' Ibid., 95.
12 Thid.

14



provisto de una gran cantidad de informacion. Al establecer una comparacion con la
politica, las TIC han ayudado a difundir mas la informacion y las ideas de los partidos
politicos, logrando facilitar la organizacion de los movimientos y de sus luchas, para
incidir en la agenda de los medios tradicionales, hecho que antes estaba dentro del poder
de la esfera privada de grupos econdémicos grandes. “Actualmente, las nuevas
tecnologias estan por todas partes: en el trabajo, el ocio, los servicios, la educacion [...]
De aqui a creer que van a modificar las relaciones sociales s6lo hay un paso, que
muchos ya han superado”.'?

Las nuevas tecnologias han abierto un camino, que al parecer, estd lleno de
oportunidades y de una idea de “progreso”, como sefiala Wolton. Pero se debe medir a
donde se dirige dicho progreso.

La vinculacion de las tecnologias con las redes sociales, segiin el concepto de
Colina en su paper “La teoria de redes sociales”, indica que “las redes sociales pueden
definirse como un conjunto bien delimitado de actores -individuos, grupos,
organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc.- vinculados unos a otros a
través de una relacion o un conjunto de relaciones sociales”.'* El concepto de Colina
permite identificar este entramado que se teje en las redes sociales, trasladado al espacio
virtual a través de las aplicaciones digitales. El concepto de redes sociales relacionado
con la politica nos sugiere un sinnumero de ejemplos y otros conceptos que nos
introducen a nuevas formas de hacer comunicacion.

El texto Libertad de expresion e informacion en internet afirma que la
participacion de las redes sociales en la politica sugiere que “[...] la influencia social
puede ser la mejor via para incrementar la participacion politica y que lo que sucede en
la red tiene relevancia en el mundo real”", esto lo afirma un estudio realizado en la
Universidad de California de San Diego, el profesor de Ciencia Politica James Fowler,
quien investigd la incidencia que tuvieron las redes sociales para que los ciudadanos se
trasladen a votar. Ellos descubrieron que a través de Facebook, los “amigos” influyeron
para que la gente participe en las votaciones. Segun este estudio, los jovenes llegan a

planear su vida a través de las redes sociales, a las que se encuentran conectados.

13 Tbid.

14 Carlos Lozares Colina, “La teoria de redes sociales”, Papers: revista de Sociologia, No. 48 (1996):
103-26.

15 Corredoira y Cotino Hueso, Libertad de expresion e informacion en internet, 26.
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Al igual que una red social influencié para que algunos ciudadanos se motiven a
votar, asi también pueden afectar la preferencia hacia ciertos candidatos politicos, como
el caso de Obama'®, el expresidente de los EEUU.

Las Nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacion son consideradas
como instrumentos de informacion de la clase politica, de los Gobiernos, de los partidos
politicos a los ciudadanos.!” Por este motivo, no es nuevo que los partidos politicos y
sus candidatos utilicen las redes sociales como un soporte mas para difundir sus
propuestas, sus ideales y a la vez empleen a sus seguidores para propagar sus mensajes.
En la actualidad, distintas administraciones de gobiernos locales y nacionales utilizan
las TIC para acercar la administracion a la gente. Estos ejemplos han tenido éxitos y
errores porque algunos se han manejado para informar a los ciudadanos, mientras que
otras plataformas virtuales se han utilizado para interactuar con la gente.

Segtin Corredoira y Cotino, compiladores de la obra Libertad de expresion e

informacion en internet argumentan:

Vincular poder politico y redes sociales podria tratarse de una
contradiccion, pero también de un vaticinio. Las redes sociales en un
futuro mas o menos lejano podrian ejercer el poder y llegar a
convertirse en estados. Es cierto que se trata de un futurible, pero
tampoco se trata de una cuestion que pueda descartarse facilmente.
Hoy por hoy, las redes sociales han conseguido un poder politico sin
precedentes y son uno de los instrumentos estrella en las campafas
electorales .

Han surgido cambios en la forma de hacer politica a través de las redes sociales y
¢éstas se han convertido en un espacio no controlado por los sistemas legales, lo que ha

provisto que esta zona sea cada vez mas abierta. De esa forma, las redes sociales pueden

16 El despliegue y estrategia de Obama en internet se centrd en sus sitios BarackObama.com, perfiles de
Facebook, Twitter y MySpace: MyBarackObama.com, los canales de video de YouTube y el propio
Barack TV, dentro del portal BarackObama.com, el sitio web Obama Mobile, en Wikipedia y en el blog
BarackObama.com. Sam Graham Felsen fungié como la bloguera en jefe para el desarrollo de imagen y
contenidos en internet. Scott Goodstein, ex asesor de Bill Clinton, fue responsable de la estrategia SMS.
Ello lleva a afirmar que “Barack Obama, el presidente multimedia, ya esta en el iPhone con toda la red
social de MyBarackObama.com y no es de extrafiar, pues los democratas usan los teléfonos moéviles para
acceder a Inter net y los mensajes SMS mucho mas que los republicanos” (Varela, 2008). Todo este
despliegue tecnoldgico colocd la campafia Obama 08 como “la Politica 2.0”, misma que explotd y le
devino en millones de adeptos y de ddlares. Leyvi Castro Martinez, “El marketing politico en Estados
Unidos: el caso Obama”, Norteamérica 7, No. 1 (2012): 209-22.

17 Loreto Corredoira y Alfonso L. Cotino Hueso, edit. Libertad de expresion e informacion en internet
(Madrid: Centro de Estudios Politicos y Constitucionales, 2013).

13 Ibid.
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ejercer cierto poder en un futuro. Todavia no existen postulados que certifiquen que las
redes sociales ganan o pierden elecciones, pero si se estan determinando estudios acerca
del manejo y efectos de las redes sociales en el campo de la politica.

A través de las TIC, especialmente de las redes sociales, los ciudadanos han
empezado a agruparse por aspiraciones econdmicas, sociales, pero esto a su vez, ha
provocado un detrimento en la organizacion de las personas en un territorio fijo. Por lo
cual, algunas personas estan decidiendo qué hacer con la tecnologia. Con algunos
conceptos postulados en estos parrafos, se establece que este proyecto de tesis busca
exponer el uso efectivo de las redes sociales en las campaiias politicas locales, pero al
mismo tiempo, la idea es demostrar que estas herramientas siguen replicando las
estrategias que se trazan en una campafia politica, como parte de los planes que se
gjecutan en territorio, con una comunicacion de proximidad.

Por otro lado, el uso de las tecnologias ha afectado la vida publica y privada. Las
TIC que en un momento han facilitado, a través de distintas aplicaciones, la
comunicacion entre personas, también han generado herramientas que se convirtieron
en un medio que registra y procesa informacion en bases de datos y éstas a su vez van
mostrando las huellas que dejan las personas al momento de navegar por internet, con
apenas una fotografia subida en una red social. Este estado de lo publico y privado en
las redes sociales, “[...] plantea cambios que atafien a lo social y politico”.'” “Los
cambios propuestos por Facebook a su politica de privacidad, son importantes porque
marcan una tendencia que desdibuja los limites de lo privado en los entornos digitales y
apuntan hacia la transformacion de la informacion personal en mercancia”.?

Lo que quiere decir que nuestra informacion al convertirse en publica, nos pone
bajo la observacion de millones de usuarios que estan en la red, como el caso de estudio
que citan Corredoira y Cotino?! del afio 2011 en Chile, cuando el Canal 13 realizaba un
programa de talentos, en el formato de reality show. Esta transmision se llamaba Mi
nombre es. El show buscaba al mejor imitador de cantantes internacionales. Dentro de
las emisiones se presentd Javier Diaz, quien imit6é a Eddie Vedder, vocalista del grupo
norteamericano Pearl Jam. Un adolescente chileno que sigui6 el programa y escucho la

presentacion de Javier Diaz, no estuvo de acuerdo con la eliminaciéon del imitador,

19 Corredoira y Cotino Hueso, Libertad de expresion e informacion en internet.
20 Ibid.
2 Ibid.
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entonces subid el video casero a YouTube, de acuerdo a su criterio personal, casi
privado, en una red social, en la que daba a conocer el desacuerdo de la eliminacion de
Diaz.

Cuando este video empezd a verse en YouTube fue copiado a otras redes
sociales como Facebook y Twitter, donde lo comentaron miles de personas que
convirtieron este tema en trending topic** en Chile. Pero esta noticia no se detuvo en
estos espacios, sino que se trasladd a medios de comunicacion nacionales a extranjeros,
hasta llegar a ser comentado por Chris Cornell, exvocalista de Soundgarden, quien tuvo
un programa de radio en Estados Unidos, de ahi pas6 de nuevo por las redes sociales y
por supuesto regreso a los medios de comunicacion chilenos. Finalmente la noticia saltd
a la television “[...] paso a lo que los socidlogos denominan opinion publica. Basté que
los diarios de circulacion nacional y los programas de espectaculos hablaran del tema,
para que el mismo canal llamara al ‘Eddie Vedder chileno’ para que participara en la
segunda temporada del programa, obteniendo el triunfo”.?* Las redes sociales logran un
gran alcance si son manejadas por los usuarios de estos sistemas. El ejemplo del
adolescente chileno determina que una simple opinidn personal difundida a nivel

masivo puede convertirse en opinion publica dentro de la poblacion.
1.2 Estrategia y discurso politico en las redes sociales

El discurso politico, segun Eliseo Veron es la “[...] produccion discursiva
explicitamente articulada a las instituciones del Estado”?*. Pero también el concepto
politico esta relacionado con los discursos y las instituciones. El aparato estatal y el
discurso politico se conectan entre si para crear una caracterizacion de un tipo de

discurso que trabaja en varios niveles, que asi los describe Veron:

En primer lugar, lo que se trata de conceptuar no es nunca un
discurso, sino un campo discursivo [...] nuestro objetivo no es
construir una tipologia de discursos, sino una tipologia de juegos de
discurso. Desde un principio nos vemos confrontados al analisis de
procesos de intercambio de discurso. En segundo lugar, [...] la

22 TrendingTopic/ Tema de actualidad: “Hashtag o palabra clave que se repite con mayor frecuencia en un
determinado momento. Twitter ofrece la lista de los 10 temas del momento a nivel global, nacional o
local”.

2 Corredoira y Cotino Hueso, Libertad de expresion e informacion en internet.

24 Eliseo Ver6n, “La palabra adversativa. Observaciones sobre la enunciacion politica. El discurso
politico. Lenguajes y acontecimientos”, en La palabra adversativa, 1987, 11-26.
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definicion de un “tipo” supone la definicion de una serie de variantes
del mismo, que no son otra cosa que diferentes estrategias dentro del
mismo juego. La definicion general del “tipo” supone la definicion de
un “niicleo” invariante y de un sistema de variaciones. En tercer lugar,
[...] implica que trabajamos en diacronia los intercambios ocurren en
el tiempo. Y una misma estrategia varia a lo largo del tiempo. En
cuarto lugar, [...] los discursos sociales aparecen materializados en
soportes significantes que determinan las condiciones de su
circulacion: la escritura de la prensa, la oralidad de la radio, la imagen
televisiva. Es evidente que no podemos analizar de la misma manera
los discursos politicos que aparecen en esos diferentes medios.?’

Veron indica que esta descripeion supone las multiples estrategias que se utilizan
en un proceso discursivo. Ademas, es la forma en como se compone un discurso con sus
dificultades desde la teoria. Para el discurso politico, segun Verdn, existe un
enfrentamiento, una relacion constante con un enemigo, donde se origina una lucha
entre enunciadores. “La enunciacion politica parece inseparable de la construccion de
un adversario”.?% Pero al mismo tiempo el discurso politico construye una enunciacion
positiva. “[...] el imaginario politico supone no menos de dos destinatarios: un
destinario positivo y un destinatario negativo. El discurso politico se dirige a ambos al
mismo tiempo”.?” El politico o enunciador como lo describe Verdn, en el discurso
politico, entra en relacidon con su destinatario positivo, quien es aquel que se identifica
con las mismas ideas, valores y objetivos. Este destinatario es del partido o un
simpatizante firme del politico. A este destinatario positivo Verén lo califica de
“prodestinatario”.?® Es decir aquel ciudadano que estd de acuerdo con todo lo que el
politico exprese en sus discursos. Existe un campo inclusivo entre los dos.

929

Al destinatario negativo, Veron lo llama “contradestinatario™” y es aquel para

quien es malo todo lo que dice el enunciador. “En verdad ese ‘otro’ discurso que habita
todo discurso politico no es otra cosa que la presencia, siempre latente de la lectura
destructiva, que define la posicion del adversario”.?° Sin embargo, existe un tercer

9531

destinatario, considerado para Verdén como “paradestinatario””’, comparado con los

% Ibid.

26 Ibid.

27 1bid., 4.

28 Vero6n, “La palabra adversativa. Observaciones sobre la enunciacion politica. El discurso politico.
Lenguajes y acontecimientos”.

2 Ibid.

30 Ibid.

31 Ibid.
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indecisos, si votan deciden su voto en el ultimo instante. En el discurso, para este
destinatario, va dirigido todo lo que tiene que ver con la persuasion. “El discurso
politico es un discurso de refuerzo respecto del prodestinatario, de polémica respecto
del contradestinatario, y de persuasion s6lo en lo que concierne al paradestinatario”.*?
Para estos tres tipos de destinatarios deberia estar construido un discurso
politico, de acuerdo con Verén. Pero asi también deben considerarse ciertos
componentes que forman parte del plano enunciativo como el “colectivo de

identificacion” 33

, aquel que subraya un nosotros, integrador entre el politico y el
prodestinatario. Por ejemplo: nosotros, los revolucionarios. Existen también
innumerables colectivos, que se dirigen a todos los destinarios, sin subrayar a ninguno
en particular como por ejemplo: ciudadanos, pueblo, etc. “Se trata de colectivos
asociados habitualmente al paradestinatario”.>*

Existen otra entidad dentro de un discurso politico como la “metacolectivos
singulares. Singulares, porque admiten la cuantificacion y dificilmente Ia
fragmentacion; metacolectivos, porque son mas abarcadores que los colectivos
propiamente politicos que fundan la identidad de los enunciadores”.>> Es decir, son
aquellos que no integran, simplemente mencionan un segmento general que puede pasar
por desapercibido de quienes escuchan el discurso politico, a menos que sefiale algin
hecho importante en la historia. Segun Veron®, un ejemplo para esta entidad podria ser
mencionar el estado, el mundo, el pueblo u otros ejemplos similares. La otra entidad en
el discurso politico tiene que ver con una metafora que resume la posicion o ideologia
del politico, que en este caso, puede ser el slogan. Las formas nominales, que Veron
sefala, pueden explicar un conjunto de ideas que el politico utiliza para que los
destinatarios interpreten frases o palabras.

“El andlisis del discurso, en la totalidad de su gama cualitativa, cubre el espectro

de todo lo que puede decirse y de las formas en que emerge lo que puede decirse, y por

consiguiente, el andlisis del discurso puede, por regla general, realizar afirmaciones

32 Ibid.
33 Ibid.
34 Ibid.
35 Ibid.
36 Ibid.
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vélidas sobre una o varias facetas del discurso”.?” Podemos decir que la parte cualitativa
del discurso tiene que ver con la oralidad, las expresiones del politico o enunciador. Sin
embargo, “[...] también emergen aspectos cuantitativos, ya que es posible realizar
afirmaciones sobre acumulaciones y tendencias. Estos aspectos cuantitativos pueden
resultar importantes cuando tratamos de identificar, por ejemplo, focos tematicos en el
seno de una faceta del discurso”.>® En las redes sociales podemos aseverar que existen
estos dos componentes en un discurso, ya que constan formas de decir las ideas y estas
a su vez pueden ser clasificadas en temas, por las veces que se repiten. Aunque existe
una diferencia para los discursos en redes sociales, pues se emiten en tiempo real, como
se sefiald anteriormente, el destinario esta en la capacidad de responder sin que exista
como medio ningun protocolo.

En la compilacion de Ruth Wodak y Michael Meyer sobre Métodos de andlisis
critico del discurso “Los discursos ejercen el poder porque transportan un saber con el
que se nutre la conciencia colectiva e individual. Este conocimiento emergente es la
base de la accion individual y colectiva, asi como el fundamento de la accion formativa
que moldea la realidad”.?® Esta idea que relaciona el conocimiento con el discurso y el
poder que se ejerce a través del mismo, se aplica a las redes sociales cuando un
colectivo propaga su mensaje y llega no solo a la conciencia colectiva, sino también a
sus sentimientos, ya que las redes sociales son sentimentales en su mayoria, porque
tratan acerca de los hechos de la vida de la persona, que hacen publico lo privado.

0

Desde el texto de #Podemos, deconstruyendo a Pablo Iglesias*’, coordinado por

John Miiller, la comunicacioén en red: fisica y digital, que manejé el grupo politico de
Pablo Iglesias, agrupd el espacio medidtico-callejero con los discursos que se imponian,

a lo que los autores definen como:

[...] discurso boomerang, esto es, acercarse a la calle, escuchar
qué mensajes lanzaba, que palabras de protesta y peticion emitian los
ciudadanos para, tiempo después, y una vez tamizado con el
envoltorio formal adecuado, devolver esos mensajes a la calle
transformados en nitroglicerina pura: discursos incendiarios,
revolucionarios, discursos indignados. Le devolvian al pueblo lo que

37 Ruth Wodak y Michael Meyer, comp. Métodos de andlisis critico del discurso, la. ed. (Barcelona:
Gedisa, 2003), 69-99.

38 Wodak y Meyer, Métodos de andlisis critico del discurso.

39 Ibid.

40 John Miiller, comp. #Podemos deconstruyendo a Pablo Iglesias (Barcelona: Deusto, 2014), 75-81.
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el pueblo les habia transmitido. Simple estratega de empatia y
conexion, algo que las formaciones tradicionales hace tiempo que
dejaron de hacer.*!

Esta es la estrategia que se puede utilizar en la calle y luego en los medios
digitales, segiin Miiller, permitia el contacto con el ciudadano a través de dos
plataformas digitales: Facebook y Twitter. El discurso que la gente decia en las calles es
el discurso que este partido repetia en todos sus medios de comunicacion, sobre todo de
los que eran duefios: sus cuentas personales en las redes sociales. Los autores sefialaron
que la mayoria de los votantes de Podemos pertenecian a la generacion de “pantallas

42 o conocidos como millenials.* Aunque los votantes estaban familiarizados

multiples
con las tecnologias, no se puede descuidar al publico que no pertenecia al partido pero
que podia sentirse persuadido por el poder que ejercian las redes sociales y los
seguidores de Podemos. Miiller indica que la estrategia del grupo Podemos en sus
publicaciones en redes sociales, es tan efectiva que “[...] en Facebook un post del
partido (que alcanza los 200.000 seguidores de Twitter) puede ser compartido, segun los
expertos que siguen analizando el grupo Podemos, por mas de dos mil personas, una
muestra del buen uso de estos mecanismos digitales”.**

Los discursos de Pablo Iglesias, que también eran transmitidos en las redes
sociales contenian preguntas, planteamientos, desafios, con los que se identificaban los
seguidores. Para Miiller lo que Iglesias buscaba “[...] era tejer ese ejército digital desde
lo relacional, donde cada usuario se sentia importante porque sus ideas eran
consideradas, debatidas y en algunos casos, implementadas con lo que ya habia”.** El
¢xito de Podemos es un claro ejemplo del manejo de los discursos politicos
estructurados en la calle y en las redes sociales. Es todo un activismo que en la

actualidad est4 siendo estudiado para definir conceptos y teorias que sustentan el éxito

del manejo de las redes sociales en la politica.

41 Miiller, #Podemos deconstruyendo a Pablo Iglesias.

42 Tbid.

43 Se considera que a este grupo pertenecen las personas nacidas entre 1981 y 1995. Los investigadores
los sefialan como la nueva generacion de consumidores. Se creen que son mas educados, menos creyentes
en asuntos de religion, utilizan mas las tecnologias, y son mas liberales en los temas politicos.

# Miiller, #Podemos deconstruyendo a Pablo Iglesias.

5 Ibid.

22



1.3 Facebook

En los conceptos de esta investigacion se analizaran los origenes de la red social
Facebook y su incidencia en la politica. Para los autores del articulo académico sobre
los usos de Facebook y Twitter en las universidades espanolas, Rodriguez Antonio y

Santamaria Patricia, Facebook es:

[...] la red social en internet mas extendida en el mundo, se
estima que a finales de 2011 la cifra de usuarios activos superaba los
845 millones. Creada originalmente para promover la comunidad
entre los estudiantes de la Universidad de Harvard, se abrid
posteriormente al gran publico para autodefinirse como herramienta
social que ayuda a comunicar mas eficientemente con amigos,
familiares y compafieros de trabajo.*¢

En Facebook se registran algunos datos importantes de una persona como su
nombre, edad, sexo. Ademas esta red social solicita datos de caracter sensible como lo
sustenta Corredoira y Cotino cuando la persona abre una cuenta de Facebook tiene que
otorgar datos del lugar donde vive, donde nacio, su nimero de teléfono de casa, celular,
estado civil, el nimero de hijos que tiene y quiénes son, ya que Facebook le otorga
opciones de escoger qué parentesco tiene con esa persona. Aparte, las personas
comparten contenido personal como fotos, videos de cumpleafios, bodas, etc. A todo
esto se suman los comentarios que los usuarios escriben en las publicaciones de sus
propias cuentas o en las que les parecen interesantes con el fin de expresar su sentir u
opinion. Los datos que una persona otorga cuando navega en las redes sociales es una
forma social de consumir la prensa y la television como indican Corredoira y Cotino en
el consumo de los medios de comunicacion digitales se “[...] entrega datos sobre el
pensamiento politico y religioso de las personas”.*’

Asi también, “Facebook no so6lo da el acceso a nuestra informacion personal,
sino que también a la de nuestros contactos. Por lo que el simple hecho de que un amigo
nuestro instale una aplicacion en su perfil, también constituye un peligro para nuestra

vida privada”.*® Lo que los usuarios colocan en los muros de Facebook se convierte en

46 Antonio Rodriguez Ruibal y Patricia Santamaria Cristino, “Analisis del uso de las redes sociales en
internet: Facebook y Twitter en las Universidades espafiolas”, Revista ICONOI4 10, No. 2 (2012): 228-
46.

47 Corredoira y Cotino Hueso, Libertad de expresion e informacion en internet.

8 Ibid.
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publico y si existe una cuenta configurada para que no se vean las publicaciones, aun asi
seguira siendo publico porque los amigos de los amigos de los usuarios pueden mirar
las publicaciones. “Lo que hace la red social es convertir la esfera de lo privado en
publico, debido a que todo lo que se publique en ella no esta regido por el concepto de
confidencialidad, por lo que de inmediato se pierde la autodeterminacion
informativa”.*’

Rosalia Winocur, en su libro Robinson Crusoe ya tiene celular™, argumenta que
las redes sociales, especialmente Facebook, se convierte en un espacio de exhibicion de
las personas, que a veces no se caracterizan por ser muy populares, pero pueden llegar a
serlo por la cantidad de amigos que acumulan. “Las redes sociales nos permiten
incrementar nuestro capital social y nuestro prestigio en pocos dias”.®' Con esta
afirmacion podemos entender como algunas personas llegan a tener una gran cantidad
de amigos sin necesariamente ser populares. Para Berlanga y Martinez>? “[...] el
objetivo que Facebook plantea es comunicarte y compartir [...] con las personas [...],
aunque en algunas matizaciones semanticas”. > Desde el texto Ciberlenguaje y
principios de retorica cldsica. Redes sociales: el caso Facebook, Berlanga y Martinez
sostienen que Facebook ayuda a conocer algunos aspectos de los miembros de un
grupo, puesto que en esta red se configura una conversacion informal, ludica y hasta un
poco artificial, pero representa un excelente medio para conocer las actividades
frecuentes de una persona, sus gustos, estados de animo. Es decir, es la informacion que
otra persona puede utilizar para su conveniencia, en el caso de un politico, es muy util
para saber como deberia llegar a los votantes.

De igual forma, Lépez y Ciuffoli en su libro Facebook es el mensaje>*
consideran que en esta red estd presente el yo, que comunica pero también existe una
conversacion que se expande. “La alternativa es doble porque puede surgir tanto de la
publicacion del usuario -duefio- del perfil como de los contactos de su red, quienes

pueden iniciar conversaciones directamente en los muros, dlbumes de fotos u otros

4 Tbid.

30 Rosalia Winocur, Robison Crusoe ya tiene celular: La conexién como espacio de control de la
incertidumbre (México: Universidad Autonoma Metropolitana, 2009).

31 Ibid.

52 Inmaculada Berlanga y Estrella Martinez, “Ciberlenguaje y principios de retérica clasica. Redes
sociales: el caso Facebook™, 2010, <http://site.ebrary.com/lib/uasbsp/docDetail.action?docID=10624395>.
53 Ibid.

5% Guadalupe Lopez y Clara Ciuffoli, Facebook es el mensaje. Oralidad, escritura y después... (Buenos
Aires: La Crujia, 2012).
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contenidos publicados por terceros”.’ La diferencia que tiene Facebook a la hora de
comunicarse es que al momento en que una persona realiza una publicacion en su muro,
aparece como noticias a la red de amigos y si ellos comentan o accionan con un like>® a
la publicacion, la actividad llegara hasta la red de los amigos de estos.

Otro concepto importante que compone a Facebook es el etiquetado que Lopez y
Ciuffoli lo demuestran como las ‘folksonomias’ que “[...] son sistemas de clasificacion
y organizacion colectiva de la informacion, y constituyen otro de los grandes cambios
representativos de la Web de los ultimos 10 afios”.>’ Este concepto se refiere a las
etiquetas, que clasifican y organizan tematicamente informacion. Con estas tags,
Google y YouTube sirven como buscadores de intereses porque con estas etiquetas se
deja huellas en las redes sociales.

Esta plataforma de red de contactos como es el caso de Facebook, se convierte
en una “[...] herramienta dentro de la estrategia de comunicacion politica muy potente y

738 es lo que Fernindez y Arceo sefialan en su articulo de

en continuo crecimiento
revista cientifica, donde investigan el papel de las redes sociales en la campana electoral
de los principales candidatos municipales de Madrid. Lo que ellos indican es que
Facebook es una red social que permite mensajes mas extensos, los contenidos
multimedia o incorporar widgets, que direccionan a las personas a la pagina web del
candidato, como lo utiliz6 Obama en su campaia.

Son interesantes los puntos que se sefialaron anteriormente en cuanto a
Facebook, sin embargo, coincide nuevamente con los planteamientos del libro

? cuando indica que el éxito de Iglesias

#Podemos, deconstruyendo a Pablo Iglesias’
estaba en el manejo de las redes sociales y en como trasladaba la conversacion de la
calle a las redes y de las redes a una apropiacion de la gente, que coincidia con lo que
Pablo Iglesias pregonaba y asi, surge la pregunta ;jhasta donde tiene alcance el buen

manejo de Facebook?

55 Ibid.

36 Es darle clic al “me gusta” de Facebook que por lo general aparece con un emoticén de una mano, que
indica una sefial de estar de acuerdo

37 Lopez y Ciuffoli, Facebook es el mensaje. Oralidad, escritura y después..., 68.

38 Cristobal Fernandez M. y Alfredo Arceo Vacas, “El papel de las redes sociales en la campaiia electoral
de los principales candidatos municipales y autondémicos madrilefios en 2011. Claves desde el punto de
vista de la comunicacion de las organizaciones.”, No. 14 (2015): 29-57.

5 Miiller, #Podemos deconstruyendo a Pablo Iglesias.

25



1.4 YouTube

Otra red social que se analizara es YouTube y su influencia en la politica. Esta
red también es considerada como una plataforma de informaciéon y comunicacion, dicha

pagina digital se autodefine como:

[...] la comunidad de videos online mas popular del mundo,
permitiendo a millones de usuarios descubrir, visualizar y compartir
sus videos originales. [...] Segin la propia informacién que facilita
YouTube en su pagina web, todos podemos participar en la
comunidad YouTube viendo, compartiendo y comentando los videos.
Los usuarios pueden ver historias de primera mano de eventos
actuales, volver a vivir sus momentos favoritos de programas de
television, buscar videos relacionados con sus aficiones e intereses y
descubrir cuestiones excéntricas e insélitas.*

YouTube ha hecho que el mundo se asombre y vea imdgenes en movimiento
contando historias de personajes o sucesos del mundo. Lo que Gonzalo, Dominguez y
Martha Redondo analizan es el uso de YouTube en la politica y como esta plataforma es
empleada por los politicos, con un enfoque de “infoentretenimiento” que es un género
de los videos politicos mas vistos en YouTube. “[...] esta tendencia esta presente en la
mayoria de las democracias occidentales, manifestindose como un sustituto de la
informacion pura que ahora incorpora sentimientos personales, tintes dramaticos o
ingredientes comicos”. ®' El infoentretenimiento mezcla la accion de informar y
entretener, y en el dmbito politico funciona bien porque incorpora esta actitud activa y
pasiva del ciudadano. La gente busca programas que le diviertan, que sean de burla de
los famosos, politicos porque los humaniza; se ve y siente ese lado humano.

“En el caso concreto de la informacion politica, el infotainment se detecta en
géneros tan variados como los informativos, los programas de entrevista, los concursos,
los talk-shows, los programas de parodia politica e, incluso, algunos politicos

intervienen como actores en series o en peliculas que se emiten en television”.%? El

60 Salomé Berrocal Gonzalo, Eva Campos Dominguez, y Marta Redondo Garcia, “Comunicacioén Politica
en internet: La tendencia al ‘infoentretenimiento’ politico en YouTube”, Estudios sobre el Mensaje
Periodistico 18, No. 2 (2012): 643-59.

6! Ibid.

2 Gonzalo, Dominguez, y Garcia, “Comunicacién Politica en internet: La tendencia al
‘infoentretenimiento’ politico en YouTube”.
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estudio de Berrocal, Dominguez y Garcia® en otra serie académica subraya, que los
videos de politica mas vistos en YouTube son los de contenido humoristico y critico.
Los videos humoristicos se centran en algin detalle del politico, de modo que provoca
risa al espectador. En cambio, los videos de critica son los que “[...] contienen un juicio
reprobatorio del politico protagonista, y esta caracteristica prevalece frente a la carga
humoristica, si la tuviese”.% En estos videos por lo general surge una critica hacia la
oposicion o viceversa. Berrocal, Dominguez y Garcia, sostienen en los resultados de su
investigacion que estos fueron los videos mas vistos por las audiencias. Pero no se
puede dejar de lado cudnto pueden llegar a persuadir esos videos.

Acerca del comportamiento de los usuarios en la comunicacion politica, Berrocal
y otros autores sefialan que en estos videos de YouTube no hay tanta actividad de
marcar “me gusta” o “comentar”. “El prosumo de politainment en internet se caracteriza
por ser consumido masivamente por los usuarios pero por una accidn muy pasiva en su
produccion. “[...] Si bien es cierto que cada video recibe un numero significativo de
comentarios, no es volumen proporcional al niimero de reproducciones”. ® Este
concepto es significativo para entender esta logica de que en YouTube no hay mucha
actividad de los usuarios, sino que simplemente se limitan a ver los videos.

Para Fernandez y Arceo “el mensaje audiovisual tiene mucho mayor calado que
el mensaje escrito y es ademas mucho mas viral. Es indispensable para compartir
contenidos y mensajes que procuren la movilizacion o que quieran convertirse en
noticia en los medios de comunicacion tradicionales”.®® Esto quiere decir que en
YouTube no se registran tanto los comentarios o me gusta en los videos, sin embargo,
estos productos audiovisuales son compartidos en otras redes sociales o plataformas de

comunicacion digital y alli donde se expanden para llegar a otros usuarios.

63 Salomé Berrocal, Eva Campos Dominguez, y Marta Redondo Garcia, “El ‘infoentretenimiento’ politico
en internet: La presencia de cinco lideres europeos en YouTube”, RIPS. Revista de Investigaciones
Politicas y Sociologicas 11, No. 4 (2012).
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comunicacion politica: el ‘politainment’ en YouTube”, Comunicar 21, No. 43 (2014).
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1.5 Comunicacion politica sus usos y estrategias en territorio

La comunicacioén politica es otra categoria de analisis en este estudio, pues se
convierte en la parte central de andlisis de las estrategias de los candidatos a ser
estudiados en esta investigacion. Se trata del espacio donde a través del discurso los
candidatos intercambian sus argumentos, pasiones, a partir de los cuales los votantes
hacen sus elecciones. Mercier Arnaud®’ en La comunicacion politica sefiala que es el
conjunto de reglas estrictas que facilitan el funcionamiento de un espacio de
intercambio de discursos. Este es el campo en el que participan politicos,
comunicadores, aficionados y seguidores de los partidos quienes juegan con discursos,
contenidos de informacion, que llega a distintos publicos y con diferentes estrategias.
Los temas de lo que se informan podrian ser las principales propuestas de los partidos,
la actuacion de los politicos, su identidad, que se construye en base a ciertos
identificadores que hacen unico a un ser.

La comunicacion politica también busca movilizar al electorado a través de la
informacion que se proporciona a los votantes. Establece la hora y el dia en el que tiene
que votar, también se influye en que se adhiera a las ideas del politico de forma que
participe activamente en los asuntos publicos con debates en defensa de su candidato.
En el contexto ecuatoriano es una obligacion el sufragio pero en otros paises se realizan
campafias para movilizar al electorado. Sin embargo, hay que tener en cuenta ciertos
parametros que los votantes deben conocer el dia de la movilizacion como el nombre y
partido de su candidato y la imagen de como estara en la papeleta. Por ejemplo, en el
contexto nacional se imprime la foto de cudl es el candidato, los colores de su partido y
se busca insertar una imagen positiva de sus cualidades. Cuando llega el dia de las
votaciones la gente recuerda algunas cualidades del candidato que tienen que ver con su
identidad fisica, el rango de edad, de cabello rubio u oscuro, algunos recuerdan los
colores de su partido. Otras veces coincide que el equipo de campafia del candidato
tiene que estar tan preparado que sean los que movilicen en sus carros a la gente a votar.
Esto es otro mecanismo de asegurar el voto, ya que un buen equipo de campafia debe

conocer el dia de las elecciones cuantos votos tendran por cada recinto y asi como

7 Arnaud Mercier La comunicacion politica, 1a ed. (Buenos Aires: La Crujia, 2012).
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cuidard los votos o la seguridad de quien dijo que iba a votar por su candidato lo cumpla
finalmente.

Otra funcion electoral dentro de toda la comunicacion politica es la persuasion al
electorado. Esta se enfoca en todos los mensajes, la publicidad, las encuestas de los
votantes, para levantar la informacion que los lleven a votar por el candidato deseado.
Buscan asegurar los votos de los electores fieles, aseguran su convencimiento. Estan
orientados a convencer a los votantes de otros partidos o aquellos que todavia no estan
seguros por quién dar su voto. Y finalmente se busca encaminar a la abstencion del voto
hacia cierto politico o partido.

Conocer la identidad del candidato también es muy importante, sus datos, los
temas basicos del politico como su familia, su nombre, son aspectos que se dan a
conocer a través de las encuestas, pues aqui se mide el nivel de conocimiento del
candidato. Esto permite establecer en qué medida la poblacion conoce al candidato, ya
que al dia de las elecciones debe ser reconocido por el 90% de los votantes. Casi todos
los candidatos son potenciales cuando vienen labrando una ardua carrera politica, sin
embargo, hay candidatos nuevos que se apoyan en los medios de comunicacion y
empiezan a vender una imagen positiva, que lleva a algunos votantes a elegirlos en las
urnas. En las campafias se trabaja sobre los aspectos positivos del candidato pero
también con los aspectos negativos del rival o el mas fuerte. Un candidato debe tener
atributos segin explica Ismael Crespo® en la obra Manual de comunicacion politica y
estrategias de campaiia: candidatos, medios y electores en una nueva era, su
competencia que es su capacidad intelectual, su integridad que inspira confianza, su
fiabilidad porque es responsable y dedicado, su carisma es decir la capacidad de
comunicarse y conectar con la gente.

En otro tema, los candidatos deben manejar los discursos politicos compuestos
por figuras literarias, mensajes centrales, historias, una preparacion con entrenamientos
frente a medios y el uso del escenario. Son elementos que el politico debe manejarlos

bien para persuadir en todo momento a sus votantes. Ademas la imagen del candidato se

%8 Ismael Crespo, Antonio Garrido, y Ileana Carletta, Manual de comunicacion politica y estrategias de
camparia: candidatos, medios y electores en una nueva era (Buenos Aires, AR: Editorial Biblos, 2011),
http://site.ebrary.com/lib/uasbsp/docDetail.action?docID=10853762.
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difunde por redes sociales como Facebook y YouTube, donde se promociona la imagen

del candidato y sus propuestas.
1.6 Imagen del candidato: identidad digital y reputacion online

Los candidatos poseen datos personales que se vuelven publicos a medida que la
campafia esta avanzado. Al decir los conceptos que se expondran sobre identidad y
reputacion en las redes sociales, se abordard los conceptos generales de estas dos
categorias de estudio: identidad y reputacion. Por identidad, Jesus Maria Cortina® en
ldentidad, identificacion, imagen explica, que es la esencia de todo ser con su
naturaleza y con las caracteristicas que lo definen y constituyen. Tiene “una identidad
que lo hace idéntico solo a si mismo y diferente de cualquier otro ser”.” La identidad
no es transferible, no puede salir del ente que lo constituye. Hay factores que
constituyen la identidad, que convierten al ser en lo que es y lo cual es imposible que se
repita en otro ser. Esta idea relacionada con la reputacion se convierte en el conjunto de
ideas que existe en la mente de la gente acerca de lo que es el candidato. Existe una
identidad personal, para Jesis Maria Cortina, es la existencia continua de la
personalidad que no cambia a pesar de los cambios fisicos y psicologicos. “Cada
persona mantiene una cierta consistencia, una identificabilidad durable a través del
tiempo, por la cual puede ser reconocida”.”! Esta consistencia de la identidad permite
que el candidato sea reconocido por quien es, y por todos los factores identificadores
que van construyendo su imagen.

La identidad va de la mano con la reputacion y esta categoria se convierte en los
atributos del candidato, esas caracteristicas que se quiere que los publicos conozcan o
asocien en el politico. Es decir solo lo que le interesa al candidato que sus publicos
conozcan. Son aspectos en los que el politico esta en la capacidad de controlar o
manipular. Se busca influir en los votantes. Paul Capriotti’? en su articulo académico
“De la imagen a la reputacion. Analisis de similitudes y diferencias” indica que la

reputacion es construida por el interesado y la construye a través de su accion cotidiana

% Jesus Maria Cortina Izeta, Identidad, identificacion, imagen, Primera edicién (México: FCE, ZIMAT,
2006).
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72 Paul Capriotti, “De la imagen a la reputacion. Andlisis de similitudes y diferencias”, Razdn y Palabra,
2009.
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y de su comunicacién. Se convierte en un constructo de recepcion, ya que se forma en
las personas receptoras como el resultado de la interpretacion que los publicos tienen a
partir de la informacion y desinformacion que da a conocer el candidato. Para crear
estos constructos dentro de los votantes, los candidatos crean una campafia
comunicacional que defina su imagen como una persona de confianza, sincera y
cualidades que la gente busca en ellos. Su reputacion va creciendo por como actiian y
qué comunican. La reputacion también trabaja sobre un tiempo prolongado porque
busca que la imagen positiva del candidato se encuentre presente en la mente de los
posibles votantes, de ahi que muchos candidatos empiezan a trabajar sobre su identidad
y reputacion desde un afio o dos, antes del proceso electoral. La reputacion se convierte
en la estructura o esquema mental que los votantes tienen del candidato. Esto se forma
en la mente de los publicos por el proceso acumulativo de informacion.

En el ambito de las redes sociales y todo lo que tiene que ver con el internet
surge una identidad digital y una reputacion del candidato en linea. La identidad y la
reputacion digital pasa del mundo offline al mundo online, es decir, no es algo que se
crea, simplemente pasa de un lugar a otro con algunas caracteristicas que lo distinguen,
por ejemplo en la esfera publica las personas pueden conocer los datos del candidato a
través de piezas comunicacionales como la propaganda en radio y television o afiches
pegados en las calles. La gente conocera algunos datos del candidato mientras dure el
proceso de campafia, sin embargo terminado é€ste, la informacion del candidato no sera
publica para nadie. En la esfera virtual sucede lo contrario, los datos del candidato
permanecen alli, a no ser que alguien borre las cuentas en redes sociales, pero cabe
recalcar que las mismas politicas de Facebook indican que una vez que alguien
comparte fotos en su muro el derecho de utilizar esa informacion queda en las manos de
Facebook y es en este lugar donde se desarrolla un buen o mal manejo de la identidad
digital y reputacion online de los candidatos.

La identidad digital “puede ser definida como el conjunto de la informacion
sobre un individuo o una organizaciéon expuesta en internet (datos personales, imagenes,
registros, noticias, comentarios, etc.) que conforma una descripcion de dicha persona en
el plano digital”.”> Como habiamos explicado en la breve introduccion a este concepto,

en la identidad digital se encuentra el conjunto de informacion del candidato en la esfera

3 Pablo Pérez San-José, edit. “Guia para usuarios: identidad digital y reputacion online” junio de 2012,
<http://www.albacetejoven.es/archivos/uploads/guia_identidad reputacion usuarios INTECO.pdf.
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digital. Este concepto también puede ser asociado con la visibilidad, pues cuanto mas
visible es un candidato en redes sociales, mas se conoce acerca de él.

Pérez San-José¢ cita las propiedades de la identidad digital en su articulo
presentado por el Instituto Nacional de Tecnologias de la Comunicacion y determina
que una de las caracteristicas de la identidad digital es que esencialmente los usuarios o
vecinos digitales caracterizan y reconocen de forma afectiva un perfil en redes sociales,
sin necesidad de tener un acercamiento presencial. Es decir, implica que las personas se
dejan guiar por sus sentimientos de acuerdo a su forma de asimilar la informacion de las
redes sociales. En este sentido un candidato puede usar a su favor imagenes y colores
que connoten transparencia o bondad con los electores, es el caso de las camisetas de
color blanco, de este modo el candidato estd connotando que dice la “verdad”, en
contraposicién con lo que gente piensa de los politicos.

Otra propiedad de la identidad digital es la subjetividad que segin Pérez San-
José es “la percepcion del ‘yo’ como del ‘nosotros’ y estan basadas en la experiencia
que personas diferentes construyen y que les permiten reconocerse”.’* Esta percepcion,
en el mundo digital, surge a través de la interpretacion que un usuario tiene de una foto,
una publicacion, un video y de todos los formatos que pueden colgarse en una red
social. Los sentimientos que les generan estas piezas pueden motivarles a simpatizar
con los candidatos o a rechazarlos.

La identidad digital permite facilitar un capital informacional, que segiin Pérez
San-José puede ser usado para establecer relaciones personalizadas. A veces una foto o
un video colgado en Facebook de un candidato contento, cercano a las personas, aporta
informacion sobre la personalidad y por supuesto genera sentimientos de percepcion
sobre como ser un candidato amigable, aunque quizéas en el mundo no digital no lo sea.
Lo que buscan las estrategias politicas y de marketing es vender a su candidato, hasta
que obtenga el poder politico.

La identidad digital es referencial acerca de una persona u objeto. Otra
caracteristica es que es compuesta porque se construye por terceros sin la participacion
del sujeto en estudio. La identidad digital también produce consecuencias en la
divulgacion y no divulgacion de informacion puesto que todo lo expuesto en una red

social debe ser analizado antes de compartirlo porque podria generar una crisis de

74 Ibid.
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comunicacién online tanto a la persona como a la empresa. Finalmente dos
caracteristicas a las que se refiere Pérez San-Jos¢, son la dindmica y contextual. Es
dindmica porque se “[...] debe ver como un flujo de informaciones, en lugar de como
una foto fija de una persona”.”” Y es contextual debido a que una informacién publicada
en un contexto equivocado puede generar una crisis al politico o empresa que utilice
términos o expresiones fuera del contexto donde las pronuncia.

La construccion de la imagen de la persona en internet, que es su identidad
digital, se genera mediante “[...] la suma de las diferentes identidades parciales”’, las
cuales se generan a través de todos los perfiles que una persona posee en redes sociales.
Esto permite concluir por qué en campafa un politico debe manejar una misma linea
grafica y discurso en su cuenta de Facebook, Twitter, canal de YouTube, Blog, entre
otros. La imagen que construya en estas redes sociales y la informacién que comparta
sera la que persuada a los votantes, o no, en el dia de las elecciones. Sin embargo, para
que esta persona sea creible también debe construir a la par una buena reputacion
online.

La reputacion online es aquella que se genera a través de la opinion que alguien
tiene del resto de personas. Para Leiva-Aguilera Javier “no importa si es online u
offline: la reputacion se construye a partir de lo que los demds ven en nosotros (es
distribuida) y de lo que transmiten (desde su percepcion) quienes nos conocen”.”’ Seglin
Leiva-Aguilera lo que los demas hablan de nosotros, de los politicos o de las empresas
en internet, no tiene fecha de caducidad, queda disponible como informacion para otros,
y puede ser mal usada para menoscabar con una imagen. Los estudios de Leiva-
Aguilera sustentan que la reputacion no es Unica sino que hay varias para una persona o
empresa. Por ejemplo, un hombre cumple un rol en su trabajo, en su casa, otra con su
circulo de amigos y cada uno de estos publicos percibe de diferente manera a la persona
0 empresa.

Leiva-Aguilera cita a Lorena Fernandez, quien se refiere a la identidad digital y
cdmo ésta se vincula con la reputacion online. “La influencia no se mide con niimeros.

Se mide analizando el radio de actuacidon que tenemos sobre las personas que nos

75 Ibid.
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7 Javier Leiva-Aguilera, Gestion de la reputacion online: crea fdcilmente tu estrategia de presencia en la
Red (Barcelona: Editorial UOC, 2012),
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interesa que nos sigan”.’® Es decir por el grado o nivel de lo que expresen sobre
nosotros. “Por lo tanto, para ser influyentes previamente debemos habernos labrado una
buena reputacién”.” Para influir en otros, se debe buscar a aquellos bien reputados que
son influyentes en el terreno que resulta interesante conquistar. Pérez San-José
argumenta que la reputacion en linea es “[...] acumulativa en el tiempo. Asi, en el
contexto pre-internet, la reputacidn se construia de manera lineal a lo largo del
tiempo”.%° Ahora, con las Nuevas Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion, las
distintas plataformas en las redes sociales permiten construir distintos perfiles de
identidad y es alli en donde se acumula la reputacion.

En redes sociales se transmite una imagen o marca que debe hablar de las
acciones y expresiones, es decir no solo parecer sino, ser el mismo que se busca vender.
Si un individuo desea que se hablen bien de €l, es necesario buscar una imagen que
otros transmitan de acuerdo a lo que se desea exponer o comunicar. La reputacion
online se construye de acuerdo a lo que los amigos dicen de una determinada persona y
esto puede influenciar en los individuos de manera positiva o negativamente. Leiva-
Aguilera subraya que la reputacion “[...] se nutre de nuestra actividad en la Red, pero
también de la actividad de quienes se relacionan con nosotros. Asi que deberiamos
preguntarnos si nuestros amigos nos ayudan o nos perjudican a la hora de construir
nuestra marca personal”.®! En Facebook se marca una tendencia de comentarios cuando
una publicacion empieza a ser comentada en forma positiva o negativa, si los primeros
comentarios hablan bien, los demas van en esa linea pero si los comentarios son
negativos, aunque la publicacion busque el mejor de los objetivos, tendran una
direccion perjudicial. Por eso en campaia se congrega a un grupo de activistas para que
comenten en positivo las publicaciones del candidato, y de esa forma no dejar que los
demas comentarios influyan sobre la mayoria.

Para Leiva-Aguilera una primera estrategia en la construccion de nuestra
reputacion online es “[...] que debemos poner en marcha la construccion activa de
contenidos relativos a nosotros y lo que ofrecemos”.®? Por lo general esta informacion

cuenta lo mejor de una persona, pero esto tiene que ser lo mds real, puesto que si
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alguien tiene un acercamiento con el politico o con cualquier persona o empresa y no
responde a lo que se conoce sobre nosotros se genera una mala reputacion en la mente y
en los comentarios de quien se nos acerco. Leiva-Aguilera también sefiala que la mejor
metodologia para medir la reputacion online y recibir la retroalimentacion de lo que
piensan o dicen de nosotros es la monitorizacion. A través de distintos programas en
internet se puede conocer las menciones que hacen sobre un individuo, los comentarios
y la tematica que los seguidores estan abordando, esto ayuda a impulsar propuestas en
ese camino o permite corregir una mala percepcion.

Las comentarios negativos sobre una persona no deben ser considerados no
valiosos, pues ayudan a corregir errores como por ejemplo a la gente a veces no le gusta
tener conocimiento de que su candidato estuvo en un lugar, luego comid, durmio, y
todas las actividades que giran en torno a €l. Lo que la gente quiere es saber que hizo de
“bueno” como por ejemplo que visitd a una persona con discapacidad y le regalé una
silla de ruedas. Una actividad que no es de compromisos, ni palabras sino acciones, las
mismas, que apelan a los sentimientos de los votantes y también generan comentarios
positivos entorno al politico, esa es una experiencia personal que se da alrededor del
manejo de una pagina institucional de Facebook de la Alcaldia de Morona durante estos
tres afios de periodo.

Leiva-Aguilera considera que “la reputacion online no se gana solo obteniendo
criticas positivas, sino permitiendo a quien no esta contento con nosotros que lo pueda
expresar del modo mas facil y directo posible”.?* Es una forma de aportar valor a lo que
carece un politico o empresa. Algunos casos de empresas en crisis online han optado
por recompensar al cliente afectado, con esto han contentado al usuario y ¢l ha
terminado hablando “bien” de la empresa. Esto también esta presente en el caso de los
politicos.

Toda la informaciéon que se coloca en internet puede ser usada después para
afectar a una reputacion online. “Cada accidon en internet deja trazas que pueden ser
localizadas y tratadas de modo independiente y ajeno a la voluntad de la persona, y de
forma asincrona, ya que la Red no permite facilmente el olvido asociado al transcurso
del tiempo™.3* Aquella informacién que se cuelga en las redes sociales puede ser usada a

favor o también podria perjudicar la identidad y reputacion, como el caso de algunos

8 Ibid.
8 Ibid.
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politicos que se toman fotos con ciertos partidos y luego son candidatos por otras
ideologias, a la final esto se convierten en cuestionamientos para los ciudadanos o mas
aun cuando una parte de la vida privada llega a exponerse en las redes, esto perjudica al
candidato porque influye en la campana electoral. La identidad digital y reputacién
online son dos conceptos muy marcados en el ambito de las redes sociales. Sobre todo,
son analizados en campafa por quienes estaran al frente de estas areas como los que
manejen las comunidades de redes, los que reciben los mensajes y los que realizan
monitoreo. Todo este tejido en las redes sociales construye esta identidad y reputacion,
que si afecta a la imagen, solo los expertos podrian borrar esas “malas huellas”, que han

quedado grabadas en los distintos buscadores o almacenadores de informacion en linea.

En este capitulo se expusieron los conceptos generales y de estudio de las redes
sociales, que segiin Landow han contribuido a una libertad de expresion, que en su
mayoria tiene que ver con las expresiones politicas. La participacion en redes sociales
en la politica a la luz de Correidora y Loreto ha sido la influencia social, que puede ser
la mejor via para incrementar la participacion en la politica, puesto que puede movilizar
a la gente por creencias. Las TIC, que para Lago Martinez han permitido una
comunicacion interpersonal en un espacio virtual ha facilitado la reproduccion de
informacion. Wolton también las describe como el concepto que ha cambiado la forma
de estar comunicado, en cuanto a la categoria del discurso politico como de los
objetivos de la tesis, el analisis del discurso en las publicaciones de los candidatos en
Facebook y YouTube, la teoria de Veron y su exposicion de los tres destinatarios. La
exhibicion de las personas en redes sociales que menciona Rosalia Winocur, al senalar
que una persona puede creer que existe porque le ven o siguen en estos espacios,
adicionalmente argumenta que Facebook puede aumentar el capital social y el prestigio

en pocos dias.

Otros conceptos definidos en este capitulo fueron Facebook y YouTube, los
cuales serdn estudiados en el tercer capitulo. A raiz de Facebook se definieron algunos
componentes que contienen esta red social para generar interacciones, como los
etiquetados a los que se refiere Lopez y Ciuffoli. Las argumentaciones expuestas
permitieron crear una base para el andlisis de cudl fue la mejor estrategia aplicada por
los politicos en Facebook. En YouTube también se medira los indices de interacciones y

a través de la conceptualizacion del articulo de Dominguez y Redondo se definird que
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dicha red social incide mas cuando critica o se burla del politico a través del concepto
de infoentretenimiento. Desde esta categoria se sustentd que los usuarios en este espacio
tienen una accion muy pasiva y que la gente, en su mayoria, busca mofarse o criticar al
politico, pues son los videos con mdas reproducciones. Finalmente, se expuso el
concepto de comunicacion politica en su generalidad para entender el andlisis que se
dara en el tercer capitulo. Posteriormente, se abordaron los conceptos de identidad y
reputacion desde una mirada general y un acercamiento con la politica para concluir con
la identidad digital y la reputacion online bajo la concepcion de Perez San-José y Leiva-
Aguilera. Los dos autores son quienes exponen estos conceptos, que funcionan bajo una
relacion muy estrecha pues se trata de toda la informacion, de los datos que existen de
una persona en internet, es decir se especifica que la identidad digital se va
construyendo desde varias redes sociales. Cualquier cuenta que tenga el nombre y
ademds la foto del candidato o un usuario, aporta para identificar quien es. La
reputacion online surge cuando a raiz de toda esta informacion se forma una opinioén o
percepcion de la gente sobre quién es una persona, y desde ahi se define como la miran.
Es fundamental que los politicos construyan una buena identidad y reputacion online
porque sera la que incida en la campana en tierra y redes sociales. Los conceptos
expuestos en este trabajo investigativo permiten responder la pregunta de ;como usaron
las redes sociales los candidatos?, que seran analizados posteriormente. Desde la
significacion y sus componentes, los conceptos de redes sociales, discurso politico,
Facebook, YouTube, identidad digital y reputacion online se han aplicado para el

desarrollo de esta investigacion.

37



Capitulo segundo
Campaiias electorales en red

En este capitulo se analizardn los usos de las redes sociales en distintos casos de
estudio de campanas politicas. Cada caso buscara relacion con el tema de investigacion
para sustentar conceptos y el analisis final se realizard en el capitulo tres. Empezaremos
exponiendo el caso de la campafia de Barack Obama, analizado por Manuel Castells en
Comunicacion y poder. De acuerdo con Castells, Obama jugé muy bien la campaiia
politica porque combind una personalidad con carisma, un nuevo tipo de discurso
politico y una innovadora estrategia electoral que “[...] transfirid los principios
demostrados de la organizacion de comunidades en Estados Unidos a la especificidad
de un entorno de internet”.** Por eso, el caso de Obama constituye “la primera campafia
politica en red”.%¢ Se convirti6 en un ejemplo insuperable en el uso del internet. Sus
plataformas digitales en la campafia electoral del 2008 fueron bien empleadas por una
razo6n muy importante: ¢l gand la eleccion, y fue presidente de los Estados Unidos de
América por dos veces.

Para Barack Obama el uso de internet lo ayudé a movilizar a mas ciudadanos al
voto y a la adhesion de sus ideales. La movilizacion de jovenes fue importante puesto
que “en las primarias de 2008 votaron mas de 6,5 millones de personas menores de 30
afios, de forma que la participacion nacional en las primarias pasoé del 9% en 2000 al
17% en 2008”87 Castells sefiala que no s6lo nuevos grupos de ciudadanos se registraron
y votaron, sino que también se movilizaron a la campafia y participaron activamente.
“En Facebook —una red social utilizada por la inmensa mayoria de estadounidenses
menores de 30 anos—, en julio de 2008, Obama tenia 1.120.565 partidarios en
comparacion con los 158.970 de Clinton y 119.000 de McCain”.%® Castells explica que
los jovenes, especificamente del sector de universitarios demdcratas, expresaron que
habian oido a la voz de otros jovenes en Facebook, MySpace, YouTube y el correo

electronico, y lo que ellos decian es que su voto seria por Obama porque ¢l tenia en

85 Manuel Castells, Comunicacion y poder (Madrid: Alianza Editorial, 2009), 473-533.

8 Castells cita a Palmer, Shclley (200S): “Obama vs. McCain, The First Networked Campaign”,
Huffington Post, Media News <http://wvvw.huffingronpost.com/shelly- palmerlobama-vs-meccain-c-c-rhe-
tirjb_105993. Hrmb.

87 Castells, Comunicacion y poder.

88 Ibid.
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cuenta su voz y eso los hacia sentir parte del proyecto politico del primer candidato
afroamericano de los EEUU. Los votantes se sentian incluidos dentro de este discurso.

El planteamiento de la pregunta de este caso para Castells es ;como y por qué un
politico joven -un afroamericano con apellido musulman y de ascendencia keniana, sin
apoyo significativo del aparato del Partido Democrata, que rechazd explicitamente la
financiacion de los grupos de presion de Washington -consigui6 asegurarse la
nominacién demdcrata a la presidencia de Estados Unidos con un coémodo margen?
Ante las distintas preguntas sobre la campafia de Obama, las redes sociales jugaron un
papel significativo. Castells afirma que utilizaron el registro de votantes para movilizar
a los jovenes, especialmente a los afroamericanos. Consultaron el activismo en internet
entre los partidarios de Obama. Midieron Facebook por la cantidad de partidarios.
Luego realizaron la combinacion de sondeos y un analisis sociologico de los datos para
finalmente en las encuestas medir a los usuarios de internet que miran videos politicos
en linea y son creadores de contenidos. Estos creadores de contenidos, que como se
sefiald6 en el capitulo I, también son conocidos como prosumidores, puesto que
consumen y producen contenidos en las redes sociales, especialmente en YouTube.

Al igual que la campaifia de Obama, existe otro caso latente en la politica europea
y se trata del partido politico Podemos, liderado por Pablo Iglesias. Andueza Lopez, San
Emeterio y Jiménez analizan el uso de las redes sociales y la influencia que han tenido
en la politica espafola y se plantean algunas preguntas: ;coémo utiliza Podemos las
redes sociales para acercarse a la ciudadania y ofrecer el cambio?, ;su estrategia en red
se dirige a las emociones?, ;Podemos ha adaptado su discurso politico a las redes
sociales? ;desarrollan acaso una denominada ‘campafia electoral postmoderna’?.%* Ante
estas preguntas los autores desarrollan su investigacion a base de medir y analizar la
influencia de Podemos a través de su indice de actividad y volumen de crecimiento e
interactividad. El periodo de observacion que el autor escogid para este caso fue: marzo
de 2015 en la campaiia y elecciones de Andalucia. El enfoque de este estudio se centrd
en las redes sociales: Twitter, Facebook, blog y web. Establecieron dos factores para
analizar, el primero la notoriedad, popularidad, que se convierte en una categoria

importante, pues intenta explicar el crecimiento de una comunidad en la red social. El

% Belén Andueza Lopez, Begofia Miguel San Emeterio, y M. C. Jiménez, #Podemos: la influencia del
uso de las redes sociales en la politica espaiiola (Madrid, Espafia: Dykinson, 2015),
<http://site.ebrary.com/lib/uasbsp/docDetail.action?docID=11217128>.
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segundo factor es el engagement, que los autores lo denominan “el indice de interaccion
con la audiencia”.”

Estas dos categorias: notoriedad y engagement, que estan contenidas en los
conceptos de reputacion e identidad, permiten analizar el uso de las redes sociales de los
politicos y sus partidos, al convertirse en un medio de informacion para los votantes con
el fin de ganar popularidad y reputacion sobre la imagen de los candidatos. Estos son
ejemplos destacables que ayudan a conectar con los votantes. Como se analiz6 en el
capitulo anterior, estos conceptos desglosan algunos recursos importantes en las
campafias politicas como la imagen de los candidatos en fotos, videos, su liderazgo, los
discursos y el partido al que pertenecen, debido a que si es nuevo se trabajard mas en
dar a conocer y construir su reputacion. En el caso del candidato potencial, que va por la
reeleccion o por el partido de mayor fuerza en el sector, se impulsara su reputacion, para
corregir ciertas percepciones en la gente y fortalecer ideas positivas. Por ejemplo, se
asocian los videos de los politicos y su reputacion a través de la plataforma de
YouTube. Gonzalo, Dominguez y Garcia determinan un andlisis en “Comunicacion
Politica en internet: La tendencia al ‘infoentretenimiento’ politico en YouTube”, plantea

3

la pregunta “;cémo se destacaron en YouTube los videos de los politicos europeos

Nicolas Sarkosy, Silvio Berlusconi, Gordon Brown, José Socrates y José¢ Luis
Rodriguez Zapatero?”.”! Para desarrollar esta pregunta es necesario explicar ;qué es el

infoentretenimiento?

El origen del “infoentretanimiento” politico se situa en los
anos 90 [...] El comienzo del fendmeno supone la presencia en los
informativos televisivos tradicionales de noticias frivolas o
superficiales que vienen a eliminar de la escaleta informativa noticias
sobre asuntos serios, correspondientes a las areas de politica nacional
e internacional. A esta situacion, se afiade el nacimiento de programas
que parodian la politica y de emisiones en las que ésta se mezcla con
las noticias relativas a sucesos o al mundo del corazon.”?

0 Ibid.

°l Gonzalo, Dominguez, y Garcia, “Comunicacion Politica en internet: La tendencia al
‘infoentretenimiento’ politico en YouTube”.

92 Elena Cebrian y Salomé Berrocal, “La irrupcion del ‘infoentretenimiento’ en la comunicacion politica
espafiola. Una propuesta para la sistematizacion de sus formatos televisivos”, pendiente de publicacion,
2010.
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Los autores analizaron los videos que aparecian como los mas destacados,
debido al mayor niimero de reproducciones. “En esta investigacion muestra también
que, una vez que los representantes abandonaron la primera linea de la politica, su
presencia en YouTube disminuye”.”® Los autores escogieron una muestra de videos e
hicieron un analisis de contenido cuantitativo y descriptivo. Dividieron los videos por
tematicas de humor, informativo, institucional y critica, al final concluyeron que los que
mas impacto tuvieron fueron los de humor y critica al lider politico. Esto lo definieron
por el nimero de reproducciones de los videos, los comentarios y los compartidos.

En otro articulo sobre “El papel de las redes sociales en la campaiia electoral de
los principales candidatos municipales y Autondmicos Madrilefios en 20117, se
plantean la pregunta “;como se emplearon las nuevas herramientas digitales dentro de
la estrategia de comunicacion y relaciones publicas para la campaina electoral de los
principales candidatos municipales y autonémicos madrilefios en 2011?”.°* Los autores
Ferndndez y Arceo Vacas realizaron ‘“seguimientos estadisticos mensuales de la
evolucion de numero de seguidores, numero de publicaciones (‘posts’, ‘tuits’ o videos
subidos) e interacciones (aprobaciones ‘Me gusta’, numero de reproducciones de video,
etc.) considerandose desde el punto de vista cualitativo aquellos contenidos que habian
tenido mejores y peores resultados cuantitativos”.”> Analizaron en total 12 perfiles en
redes sociales durante seis meses. De acuerdo con los autores, los candidatos al
principio de la campafia no tuvieron mayor interacciéon en las redes sociales, pero
después fueron creando perfiles y cuentas que les permitieron interaccionar con la
gente.

Uno de los candidatos fue Esperanza Aguirre, quien comparti® con sus
seguidores que habia sido diagnostica de cédncer de mama, esta noticia la ayudd a
disparar en popularidad con muchos nuevos seguidores en redes sociales. “Esperanza
Aguirre en Facebook era la que mas seguidores tenia en Espafia de toda la clase politica

en aquel momento y su perfil en Twitter era el que mas seguidores tenia también de

% Gonzalo, Dominguez, y Garcia, “Comunicacion Politica en internet: La tendencia al
‘infoentretenimiento’ politico en YouTube”.

4 Fernandez M. y Arceo Vacas, “El papel de las redes sociales en la campafia electoral de los principales
candidatos municipales y autondémicos madrilefios en 2011. Claves desde el punto de vista de la
comunicacion de las organizaciones”.

% Ibid.
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todos los candidatos a las elecciones autondmicas en toda Espafia”.’® Cuando midieron
la reputacion de la imagen de los candidatos a través de investigaciones, concluyeron
que la candidata Aguirre tenia “[...] un mejor indice de imagen de los cuatro candidatos
politicos analizados; nos encontramos con una posicion de liderazgo similar en redes
sociales”.”” Para los autores, Aguirre supo manejar bien sus cuentas de redes sociales,
especialmente Facebook y Twitter, sobretodo consideran que su estrategia de
comunicacion online la mantuvo en una “[...] mejor posicion de partida ante un nuevo
proceso electoral”.”® Fue la tinica candidata que mantuvo activas sus cuentas luego del
proceso electoral y la estrategia para ganar reputacion fue utilizar a su favor un
momento personal con sus seguidores. Los autores sustentan que Aguirre cosechd mas
éxito cuando comparti6 en redes sociales su esfera personal.

Otro caso de estudio de campanas electorales en red es acerca los diputados
espaioles en Facebook. Aqui se plantean algunas preguntas como: “;los politicos
espanoles tienen perfiles en las redes sociales?, ;son espacios de comunicacion privada
0 publica, personal o politica?, ;interactian con la audiencia?, ;toman decisiones a
partir de los comentarios que los usuarios dejan en Facebook?”.? En este estudio
analizaron si los usuarios tenian o no contacto con los diputados a través de Facebook.
Mediante un analisis de contenido de las publicaciones de casi 350 diputados, se
investigd cuanto grado de compromiso 2.0 existia en los perfiles de Facebook, en
cuanto a informacion, actividad e interaccion con la gente.!?’ Para los asesores de los
politicos o para la gente misma es importante analizar la incidencia y el alcance de las
respuestas que genera una publicacion, puesto que esta interaccion se convierte en un
nivel de respuesta al ciudadano.

La respuesta que genera cada publicacion, que es el engagement y los conceptos
como reputacion, identidad, las estrategias de comunicacion politica, los utiliza el
candidato politico. Para lograr aplicar estas categorias de estudio al presente trabajo de
investigacion es necesario exponer la estrategia de cada uno de los tres candidatos en el

campana electoral de la Alcaldia de Morona en el 2014.

% Ibid.
°7 Ibid.
%8 Ibid.
% Taflez y Sixto, “Redes sociales, politica y Compromiso 2.0: La comunicacion de los diputados

espafioles en Facebook™.
100 [bid.
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2.1 Estrategia politica y redes sociales

En subtema se analiza la accion de las redes sociales en campanas electorales
mediante casos emblematicos, sobre todo los que tuvieron éxito. La campana de
Obama, expuesta de manera cuantitativa y cualitativa por Manuel Castells, expone
estrategias de comunicaciéon politica en internet que trabajaron sobre el candidato
presidencial. En primer lugar, Barack Obama consigui6 una cantidad inusitada de
dinero para su proyecto politico. Para Castells estas donaciones y el compromiso de los
simpatizantes solo responde a “[...] un amplio movimiento popular detras de la
candidatura de Obama”.!®! Miles y millones de activistas y simpatizantes estaban
activos en internet, un ejemplo fue “el sitio web MyBarackObama.com, que tenia unos
15 millones de miembros en junio de 2008, aunque desde luego es un sitio mundial”.!*?
Pero no encontraban una razén que explique ese multitudinario movimiento de los
activistas. Algunas de las estrategias politicas que Castells atribuye a esta primera
campafia exitosa en internet, son las emociones, los sentimientos de tristeza o las
expectativas. En este caso lo importante era saber ;como se sentian los estadounidenses
en ese momento? ya que el slogan o idea fuerza de la campana de Obama fue la
esperanza. “Segun un estudio Pew realizado en marzo de 2008, las opiniones de los
votantes blancos sobre Obama estan mas influidas por cémo les hace sentir que por
unas caracteristicas determinadas que los votantes le atribuyan”.!”® Sus emociones no
estaban enfocadas en quien era Obama, sino en como les hacia sentir cuando dirigia sus
mensajes.

La estrategia exitosa de Obama en las redes sociales, segun Castells, fue la “[...]
habilidad para trasladar el modelo estadounidense clasico de organizacion

comunitaria” %

a la esfera de la internet. Esta herramienta fue util para la campafa
politica de Obama. Trabajar sobre quien es el candidato, su identidad y reputacion
fueron los instrumentos claves para que Obama llegue a la presidencia. La estrategia fue
capacitar “[...] a las bases de internet y conectandolas en red, Obama, que aprendi6
sobre organizaciones sociales en las calles del South Side de Chicago, probablemente

haya inventado un nuevo modelo de movilizacion que puede ser uno de sus legados

101 Thid.
102 Thid.
103 Thid.
104 Thid.
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politicos perdurables”.!”> Obama utiliz6 esta estrategia, que ensefiaba en la universidad,
en territorio y que la llevo a las redes sociales.

En el fenémeno del partido politico Podemos, con su lider principal Pablo
Iglesias se plantean algunas premisas de que como Podemos pudo articular una
campafia en cuatro meses, “[...] sin apenas recursos, con escasa financiacién y sin
estructura conocida”. 1% Obama formé como una comunidad, una estrategia de

» 197 como base, sobre los cuales

campafia, mientras Iglesias establecio “circulos
manifestd “s6lo me implicaria en algo que estuviese construido desde la participacion
directa de la ciudadania, que convocase a la gente a ser protagonista y no
espectadora”.!® Nuevamente surge la estrategia de la emocion usada por Obama, en
donde sus seguidores se sentian escuchados y se convertian en los protagonistas del
cambio.

El partido espafiol Podemos en poco tiempo llegd a ser la cuarta fuerza politica
en su pais, hecho que era dificil de conseguir dentro de la politica. El hecho mas
significativo fue haber logrado victorias y hacerse conocer, construir su reputacion, a
pesar de ser un partido nuevo. Para Miiller la estrategia fue que “analizaron el 15-M y lo
que en ¢l se cocia entre bambalias. El activismo ciudadano llevado a su maxima
expresion mediatico-callejera [...] Escucharon, se organizaron, se estructuraron y poco
después hicieron politica. Demagogica, oportunista, pero politica”. ' Estos casos
fueron de éxito porque ganaron reputacion, popularidad, visibilidad y en el caso de
Estados Unidos, la presidencia.

Javier del Rey Moratdé en Comunicacion politica, internet y campanas
electorales analiza algunos usos de la internet y redes sociales por politicos en distintos
paises como Venezuela, en las elecciones de 2016, que la tituld: “Gobierno en linea”.''°
“[...] las elecciones de 2006 supusieron un protagonismo para la Red. En aquella

campana Hugo Chéavez utilizé internet para difundir su imagen, sus viajes electorales

por el territorio venezolano, sus declaraciones y su comparecencia semanal en su

105 Thid.

196 Miiller, #Podemos deconstruyendo a Pablo Iglesias.

107 Tbid.

108 Thid.

199 Miiller, edit #Podemos deconstruyendo a Pablo Iglesias.

110 Javier Del Rey Moratd, Comunicaciéon politica, internet y campaiias electorales. De la
Teledemocracia a la ciberdemocr@cia [Madrid: Tecnos (Grupo Anaya, S.A.), 2007].
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programa de television Al6 Presidente”.'!! Esto quiere decir que Chavez utilizd el
internet para dar a conocer su identidad y reputacion a través de agenda de actividades
que cumplia cada semana. Varios politicos ponen en marcha las estrategias de
comunicaciéon politica, con el fin de obtener buenos resultados. El mundo de la
tecnologia seguird avanzando y puede ser que se presenten mas estrategias novedosas,
que sustenten que las tecnologias y las redes sociales permiten ganar elecciones o mas

simpatizantes.
2.2 Imagen del candidato: visibilidad y popularidad en redes

En este tema, se exponen los conceptos de visibilidad y popularidad, que estan
relacionados con la identidad y la reputacion. Se buscara relacionar estas definiciones
con el uso de las redes sociales y algunos ejemplos de personajes politicos. John B.
Thompson sostiene que “[...] los lideres politicos deben estar preparados para adaptar
sus actividades a un nuevo tipo de visibilidad que toma nuevas direcciones y actua a
una escala diferente”.!!? El catedratico de sociologia analiza sobre una transformacion
en la naturaleza de la visibilidad, pero también define que coexiste una cambiante
relacion entre la visibilidad y el poder. Para explicar aquello, Thompson ofrece una
distincion entre la esfera publica y privada.

La historia cuenta que a mediados del siglo XVI. “[...] Lo publico empezo6 a
significar, cada vez mas, actividad o autoridad relacionada con (o derivada) del Estado,
mientras que lo privado se referia a aquellas actividades o esferas de la vida que
quedaban excluidas o estaban separadas de éI”.!'"* En una figura sobre el dominio
publico y privado en las sociedades occidentales, Thompson explica que en el dominio
privado estdn las “organizaciones econdémicas de propiedad privada que operan en la
economia de mercado y estdn orientadas a la obtencion en beneficio”. !'* Aqui se
encuentran las relaciones familiares y personales en las redes sociales que transcienden
porque en este espacio también se encuentran entretejidas mas interacciones con amigos
y no conocidos. En cuanto al dominio publico, Thompson sefiala que se encuentran las

“organizaciones econdémicas propiedad del Estado (por ejemplo, industrias

" Tbid.

112 John B. Thompson, Los media y la modernidad. Una teoria de los medios de comunicacion., la. ed.
(Espafia: Paidos, 1998).

3 Tbid.
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nacionalizadas publicas y empresas de propiedad estatal)”.!!> En este dominio estan las
organizaciones estatales y casi-estatales, y se incluye ademads las organizaciones de
beneficencia.

En el espacio publico se concentra la exposicion, mientras que en el privado el
lugar secreto. Lo publico es lo que esta abierto a la mirada, lo que muchos espectadores
pueden ver. Las redes sociales son un medio publico, debido a que el usuario comparte
ante la mirada de toda la gente su informacién, identidad y también construye su
reputacion. En cambio, el sentido privado, es lo que queda en oculto, en secreto, muy
restringido dentro de un circulo de personas.

La esfera publica también comienza a tener esa relacion con la “co-presencia” de
las personas. Por lo que “el desarrollo de los media, ha dado lugar a la aparicion de
nuevas formas de propiedad publica medidtica que han asumido un papel cada vez mas
importante en el mundo moderno”.!'® Dentro del surgimiento de la imprenta, luego del
cine y la television se marca una relacion que no requiere el acto de presencia, habla con
los participantes, y se desdibuja la co-presencia de las personas. En las redes sociales
existe ese espacio publico que esta a la vista de un nimero indeterminado de personas,
donde no se cuenta con la presencia de la gente, pero es un espacio publico que sirve de
plataforma para que algunos politicos construyan su identidad y reputacion.

Los politicos vinculan la reputacion de su imagen al mundo de lo publico.
Thompson sostiene que “[...] aquellos que ejercen el poder politico tratan de
administrar su visibilidad ante los otros”.!!” Esto ha permitido que los politicos cuiden
la reputacion de su imagen, debido a que cuando aparecen en television estan ante un
sinnimero de personas, a los que no ven, y son quienes a veces o siempre se convierten
en los que deciden la aceptacion o no del politico, en las urnas y con los votos.

Rosalia Winocur realiza una investigacion sobre la relacion entre los jovenes, el
teléfono celular y los accesos que tienen a través de ellos a las redes sociales. La
investigadora de comunicacion sefala que “las redes sociales y las comunidades
virtuales poseen mecanismos mucho mas laxos de inclusion y exclusion”. ''® Esto

implica que una persona conectada a través de las redes sociales siente que pertenece al

115 Ibid.

116 Thid.

17 Ibid.

118 Rosalia Winocur, Robison Crusoe ya tiene celular: la conexion como espacio de control de la
incertidumbre.
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mundo virtual, que esta presente; que se encuentra disponible a la vista de todos y eso le
hace sentir incluido. “Estar conectado implica esencialmente estar visible en un sentido
amplio. Dentro de esta perspectiva, la visibilidad no se refiere unicamente a la cualidad
de lo que puede ser observado a simple vista; sino también a la evidencia de la
existencia del otro en un sentido real, virtual o metaforico”.''” En un sentido virtual,
estar conectado implica ser visible para todos, lo cual le concede al ciudadano la
pertenencia a un mundo virtual. Quien utiliza las redes sociales para gestionar su
visibilidad, su identidad y reputacion, estd comunicandose y por lo tanto existe; si no
comunica no existe, en términos del mundo virtual significa que si publicas comunicas
y si no publicas no comunicas.

La visibilidad, seglin Silvia Lago Martinez surge con el ciclo de movilizaciones
de movimientos sociales convocados por internet. Para la socidloga argentina el primer
encuentro a través de estos medios digitales lo llevo a cabo el Ejército Zapatista de
Liberacion Nacional (EZLN) en 1996, donde fue “[...] considerado la primera
convocatoria internacional contra la mundializacion neoliberal. El accionar del
movimiento zapatista en el ciberespacio es reconocido como la primera guerrilla
informacional por su politica defensiva a través de internet y por la estrategia de
visibilidad del movimiento a través de la web”.!? El EZLN utilizé el espacio virtual
para llegar con su mensaje al mundo y sobre todo para ser visibles ante €l.

Para Lago Martinez “Las redes sociales nos permiten incrementar nuestro capital
social y nuestro prestigio en pocos dias”.'?! Es el caso de algunas personas que no son
populares en la vida real, pero llegan a gozar de una reputacion al exponerse con sus
atributos o caracteristicas al publico en la esfera virtual, entonces, este espacio puede ser
utilizado para hacer politica. Es importante sefialar que una estrategia de los diferentes
grupos politicos es la de incorporar lemas en su propaganda y que €éstos empiecen a ser
repetidos por sus grupos de seguidores como, por ejemplo, el slogan “otro mundo es
posible”.12?

Para un politico, la visibilidad y su reputacidn incrementan mientras mas

conocimiento tiene, es decir cuando mas personas conozcan quién es el candidato.

119 Tbid.
120 Lago Martinez y otros, Internet y lucha politica. Los movimientos sociales en la red.
121 Tbid.
122 Tbid.
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Pablo Iglesias, lider de Podemos en Espana, utiliz6 en el 2010 los programas de
television la tertulia La Tuerka para construir una reputacion positiva de su imagen.
Andueza, San Emeterio, y Jiménez'?* indican, que Pablo Iglesias aument su visibilidad
tras abrir una cuenta de Twitter en el 2012, y salir en programas de tertulia de
television. “Estas apariciones le suponen un incremento considerable en su visibilidad y
un crecimiento de seguidores en redes sociales”.!?*

Otro concepto que se abordard en este capitulo es la popularidad, es decir el
grado de aceptacion de un Gobierno ligado a la idea de la politica y la economia. Para
esto el autor Bosh Diaz sostiene que el ciudadano le castiga al politico con su voto
cuando su economia no marcha bien o viceversa. Ademas, Bosh sustenta que “un
indicador alternativo del apoyo gubernamental entre la ciudadania es el que se obtiene
de encuestas peridodicas de opinion. En ellas se pregunta a los encuestados por su
opinion sobre la gestion del gobierno. Este es el indicador que utilizan las funciones de
popularidad”.'?® Bosh considera que las encuestas son indicadores para los politicos,
pues les ayudan a medir con cuanta aceptacion cuentan. En el articulo “Las funciones de
la popularidad” se subraya que la aceptacion de un politico va creciendo o
disminuyendo “[...] en funcion de si los resultados econdmicos son buenos o malos”.!?¢
Bosh sostiene que existen modelos de voto y popularidad, y que la popularidad esta
ligada a tres variables de tipo econdmico, politico y estructura del modelo. La primera
tiene que ver con la economia personal y del pais, “tienen un impacto negativo sobre la
popularidad: un aumento de la tasa de paro o un aumento de los precios provocan una
pérdida de popularidad del gobierno”.'?” Este tipo tiene que ver con la percepcion del
individuo sobre la reputacion del candidato, que se va a reflejar en las encuestas. En el
aspecto politico, Bosch indica que “esta variable intenta recoger el efecto que tiene la

politica exterior del gobierno en su popularidad”.'?® Es decir, cualquier acontecimiento

que manche la reputacion de la imagen del pais a nivel internacional y que se

123 Andueza Lopez, San Emeterio, y Jiménez, #Podemos: la influencia del uso de las redes sociales en la
politica espariola.

124 Tbid.

125 Agustin Bosch, Aida Diaz, y Clara Riba, “Las funciones de popularidad: estado de la cuestién y
principales debates”, Reis, 1999, 171-197.

126 Tbid.

127 Ibid.
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amplifique por todos los medios de comunicacion incide en la popularidad del politico o
partido.

Al relacionar la popularidad con las redes sociales, la imagen del candidato se
afecta cuando surgen motivos que van en contra de la reputacion labrada del politico.
Por ejemplo, los escandalos de corrupcion, el trafico de influencias del que se vio
involucrado Evo Morales, presidente de Bolivia dos semanas antes de la consulta
popular sobre el referéndum de reeleccion. Fue un escandalo silencioso que empezo a
tejerse en las redes sociales y luego se trasladd a los medios de comunicacion
tradicionales, lo cual afectd la reputacion y popularidad de Morales, ya que en la

consulta el no gano frente al si.
2.3 Campaiias electorales en Ecuador y uso de las redes

Segun el informe del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) para el
afio 2010 el 11,8%'?° de los hogares a nivel nacional tenian acceso a internet y en el
2013 el 28,3%!'%° dandose un incremento en 16,5 puntos. De acuerdo con José Rivera,
uno de los mayores exponentes del uso de la tecnologia en el Ecuador, “[...] para el
2006, 624 mil personas de los 12 millones de habitantes se conectaban a la red, lo que
representaba un 5,2% de la poblacion, y un crecimiento en la conectividad del
247%”.13!

Los medios digitales en el Ecuador incursionaron a través de las empresas
mediaticas, para ajustarse a las demandas de esta creacion en el mundo. Rivera indica
que en el Ecuador en 1994 se lanzé una web del diario Hoy para convertirse “en el
primer diario online del Ecuador y, segiin el mismo diario, el primero en América
Latina”.!3? Es decir los primeros en llegar a ocupar y utilizar el internet fueron los
medios de comunicacion. Asi también, en el 2006 surge la utilizacion de las TIC y

dentro de ellas las redes sociales para las elecciones que se celebraron ese afio. Barredo,

129 Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), “Tecnologias de la Informacién y

Comunicaciones  (TIC) 20137, (2013)  <http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/TIC/Resultados _principales_140515.Tic.pdf.
130 Tbid.

131 José Rivera Costales, “Rafael Correa y las elecciones 2006. Inicios del Marketing y Comunicacién
politica digital en Ecuador”, Chasqui. Revista Latinoamericana de Comunicacion, No. 126 (2014): 116—
123.

132 José Rivera Costales, “Medios digitales en Ecuador, cuantos son y qué hacen”, Chasqui. Revista
Latinoamericana de Comunicacion, No. 122 (2013): 111-117.
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Rivera, y Amézquitan sostienen desde su articulo “La influencia de las redes sociales en
la intencion de voto” que “al menos desde el afio 2007, el ciberespacio ecuatoriano ha
tenido un papel decisivo en las elecciones; [...] internet fue ampliamente utilizado tanto
por los candidatos, como por organizaciones ‘preocupadas’ por cuestiones relacionadas
con la transparencia del proceso”.!** En el 2006 se dio un proceso electoral diferente,
con un candidato outsider, como creian los otros aspirantes a presidente. Se trataba de
Rafael Correa, un catedratico de la San Francisco, Economista de profesion y
exministro de Economia y Finanzas en el Gobierno de Alfredo Palacio. En ese contexto
se incorpord una nueva forma politica, una estrategia de llegar al ciudadano, a través de
plataformas digitales, sobre todo por la utilizacion de correos electronicos masivos.

José Rivera Costales en su articulo académico “Rafael Correa y las elecciones
2006 presenta un informe de la Empresa Imaginar, donde sefiala que el mercado de
internet en América Latina, en el 2006 era de casi “14,3% y representabamos un 7,8%
de quienes accedian a internet”.!** El informe del INEC en el 2008 exponia que “los
individuos que han usado alguna vez en su vida el internet, desde cualquier lugar a nivel
nacional era el 26%, siendo 34% en el 4rea urbana y 9% en el 4rea rural”.'* Aunque
este estudio fue realizado en el 2008 dio una vista general del uso del internet en el
Ecuador, dos afios después de las elecciones. Con el estudio de Rivera sobre Rafael
Correa en las elecciones de 2006, se plantea una comparacion entre los usuarios y
candidatos con las plataformas digitales. El hecho radica en que tanto el usuario como
el candidato adoptan y usan las plataformas para promocionar su perfil, llegar a nuevos
publicos, publicar sobre su vida laboral, a veces personal, de tal forma que van “[...]
convirtiendo estos espacios en una vitrina virtual donde los votantes pueden informarse,
debatir, criticar, de la misma forma en que ofrecen informacion sobre sus habitos que no
revelarian en encuestas u otros tipos de instrumentos de recoleccion de informacién mas

tradicionales”.'*® Con las publicaciones que se realizan de fotos enteras de rostro y

133 Daniel Barredo Ibafiez, José Rivera, y Alex Amézquitan, “La influencia de las redes sociales en la
intencién de voto. Una encuesta a partir de las elecciones municipales en Ecuador 2014”, Qudrum
Académico 12, No. 1 (2015).

134 José Rivera Costales, “Rafael Correa y las elecciones 2006. Inicios del Marketing y comunicacién
politica digital en Ecuador”.

135 Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), “Tecnologias de la Informacién vy
Comunicaciones en el Ecuador”, 2008, <http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/TIC/2008/Presentacion_de resultados 2008.pdf.
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cuerpo se expone la “identidad digital”!*’ que ayuda a cierto posicionamiento de la
persona, es una visibilidad que se va gestando a través de distintas publicaciones que
ayudan a construir la imagen de la persona y su reputacion. En el momento en que las
publicaciones van creciendo en nimero y en interaccibn se pasa a otro nivel
denominado reputacion digital. Rivera describe lo que otros dicen de nosotros a través
del internet esto puede ser en los “medios, blogs, foros, redes, usuarios que aportan a
construir una percepcion sobre nosotros”.!3® A la reputacion digital se la puede asociar
con la idea de la popularidad porque permite conocer mas sobre los aspectos positivos y
negativos del candidato.

Creemos que Correa reconocia la estructura de las plataformas de internet, no
existia el uso de redes sociales, pero si habia los correos electronicos masivos. Estos
generaban interaccion porque eran respondidos, y en algunas ocasiones como lo sefala
Rivera, por el mismo Rafael Correa.!®

Para Rivera, Rafael Correa estableci6 una nueva forma de hacer politica y cred
con su equipo asesor una pagina web donde publicaban toda la informacion del
candidato, como se menciono en el primer capitulo sobre comunicacion politica. Este
portal web “www.rafaelcorrea.com era el eje central de la campafia politica en internet,
ahi publicaban todos los materiales como afiches, fotos y videos. El nivel de visitas del
sitio era de 50.000 diarias y en la recta final de la segunda vuelta electoral en noviembre
de 2006 llegaron a registrar hasta 80.000 visitas al dia”.'** Correa utilizé el mailing
durante su campafia del 2006, pero también, confirman las investigaciones de Rivera,
que se abrieron cuentas en las plataformas de “YouTube, HI5, Flickr’'*! por lo cual,
“por primera vez un candidato contaba con su propia pagina de internet y canales en las
diversas redes sociales, pues tan solo en YouTube contaba con mas de 200 videos
publicados entre los que estaba su biografia, recorridos de campafa y discursos™.!*? A
Correa, con los aportes de José Rivera, se lo puede considerar como el primer politico

ecuatoriano en manejar las redes sociales con éxito.

137 Identidad digital se refiere a que una persona publica su foto y sus actividades de forma que va
creando una identidad digital.

138 Rivera Costales, “Rafael Correa y las elecciones 2006. Inicios del Marketing y comunicacion politica
digital en Ecuador”.
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En el estudio de Ana Maria Toral sobre “La politica 2.0, alcances, penetraciones

y limitaciones en la realidad ecuatoriana”'®?

, se encuentra el hallazgo (entre agosto y
septiembre de 2013) de las cuentas de Facebook de Rafael Correa, Guillermo Lasso y
Mauricio Rodas. De acuerdo con estos datos Correa tuvo mayor alcance en 10 paginas
analizadas, en las cuales llegd a 417.434'* fans. Segln la apreciacién de Toral, el
manejo de su pagina se mostraba muy cercano al pueblo, por las fotos, publicaciones,
videos y actividades. En cambio, Guillermo Lasso publicaba temas de ataque al
Gobierno como el tema del Yasuni ITT, con videos de entrevistas y fotos que respecto a
la apreciacidon de Toral eran publicaciones muy egocéntricas. Lasso llegd a tener
299.569'4 fans. Mientras que, para Mauricio Rodas en cuatro paginas de Facebook,
Toral encontr6 temas de ataque a Correa, pocos videos y gran cantidad de texto en las
publicaciones, que se enfocaban en tematicas de interés nacional. Rodas llego a tener
243.293% fans en las paginas analizadas.

José Rivera llegd a la conclusion de que en el 2006 las redes sociales tuvieron
“[...] una creciente influencia en la decision de voto que toman los ciudadanos en la
época electoral [...] su influencia no se compara todavia a la de otros medios [...] pues
no tiene la capacidad de definir los resultados de una eleccion, pero en la actualidad si
tiende a influir en un publico especifico que usa, participa y se informa de forma natural
en estos espacios”.'*” Las redes sociales tienen la capacidad de incidir, influenciar pero
aun no han definido elecciones.

En un informe del 2014, de la firma consultora Llorente & Cuenca'*®, quienes
miden la reputacion, comunicacién y asuntos publicos de personalidad y empresas,
informaron quienes son las personas mas influyentes en redes sociales no por el nimero
de seguidores que tenian; sino por la interaccion que generaban con ellos. En el (anexo
1 y 2) Llorente & Cuenca sefialan que los politicos mds influyentes en redes sociales en
el 2013 fueron Rafael Correa, Carlos Vera y Dalo Bucaram. Mientras que, en el 2014,

los mas influyentes, independientemente del nimero de seguidores, fueron Rafael

143 Ana Maria Toral, “Politica 2.0, alcances, penetraciones y limitaciones en la realidad ecuatoriana”
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Correa, Carlos Vera y Mauricio Rodas. Lo que mads alcanzan los politicos en las redes
sociales es visibilidad, porque se vuelven personajes publicos, pero ademas obtienen
reputacion porque despiertan interés en la gente y esto promueve a que los ciudadanos y
votantes hablen sobre las construcciones que se van formando acerca de ellos.

En este tema se ha presentado en porcentaje el nivel de acceso a internet en el
Ecuador y el uso de las herramientas digitales en las campanas politicas para iniciar a
exponer el tema del uso de las herramientas digitales en el canton Morona. De forma
general el acceso a tecnologia, segiin los resultados del Censo de Poblacion y Vivienda
del Afio 2010'* en Morona Santiago, la tecnologia de informaciéon y comunicacién més
utilizada por la poblacion fue el teléfono celular. El censo del afio 2010 afirma que el
56.1% de la poblacion utilizaba el teléfono celular. Hasta ese entonces la tecnologia
habia avanzado y su acceso también, aunque siguen existiendo las brechas que no
permiten que todos tengan acceso. E1 INEC en su informe del 2010'°°, present6 que la
provincia de Morona Santiago, seis meses antes del censo habia utilizado las
Tecnologias de informacidon y comunicaciéon en un 45.5% el celular. El 20.4% el

internet y el 27.1% la computadora.
2.4 Campaiia electoral en para alcalde de Morona en el afio 2014

Esta investigacion se enfoca en el uso de las redes sociales Facebook y YouTube
por parte de los tres candidatos a la Alcaldia de Morona en el afio 2014. Antes de
presentar los antecedentes, el contexto politico del cantén y el manejo de redes sociales
en Morona, se desplegardn nuevamente los conceptos de las estrategias de la
comunicacioén politica, la identidad, la reputacion del candidato y el manejo de los
discursos en la campana territorial y digital de Roberto Villarreal, Franklin Galarza e
Hipolito Entza. El contexto situacional de la provincia de Morona Santiago estd ubicada
al sur de la Amazonia Ecuatoriana, como se lo aprecia en el (anexo 3), en donde se

observa un limite territorial amplio, que estd compuesto por una gran variedad de flora.

149 Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, “Resultados del Censo 2010 de poblacién y vivienda en el
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Tiene una poblacion de 147.940'>! habitantes seglin el Censo de Poblacién y Vivienda
del afio 2010 y esta conformada por 12 cantones.

El canton Morona, con su cabecera parroquial Macas es la capital de la
provincia. Tiene 9 parroquias, una urbana que es la ciudad de Macas y ocho rurales que
son: Alshi 9 de Octubre, General Proafio, Rio Blanco, San Isidro, Sinai, Zufac,
Cuchaentza y Sevilla Don Bosco, estas dos ultimas tienen una poblacion indigena,
perteneciente a la etnia Shuar. Segin el (anexo 4) el cantobn Morona tiene 41.155
habitantes de entre los cuales las parroquias de etnia shuar, Cuchaentza y Sevilla Don
Bosco suman 15.198 habitantes. La informacion proporcionada por el Consejo Nacional
Electoral de Morona Santiago, indica que el cantébn Morona tiene 29.975 electores
distribuidos en 129 juntas electorales. De los cuales, se indica en el (anexo 5) que los
electores de la poblacidén mestiza suma 21.788, mientras que los de la etnia shuar suma
8.187. En el siguiente grafico se aprecia el porcentaje de electores por cada una de las

parroquias del canton Morona:

Gréafico 1

Electores del cantén Morona por parroquias
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Fuente: Consejo Nacional Electoral de Morona Santiago.
Elaboracioén propia.

La poblacion de las parroquias Sevilla Don Bosco y Cuchaentza son territorios

habitados por personas de etnia shuar. La poblacion tiene una vida de comunidad, con

151 Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), “Resultados del Censo 2010 de poblacion y
vivienda en el Ecuador. Fasciculo Provincial Morona Santiago”, 2010,
<http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-lateral/Resultados-
provinciales/morona_santiago.pdf>.
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lideres 1lamados sindicos, quienes velan por el bienestar de su gente. Por la lejania entre
las comunidades, las parroquias shuar no cuentan con los servicios basicos de agua
potable, alcantarillado y en algunos casos energia eléctrica. Basan su economia en la
siembra de platano, yuca, hortalizas, que negocian en los mercados. Su nivel socio
econdémico es bajo por lo que la mayoria de comerciantes no cuenta con transporte
privado para comercializar sus productos en grandes cantidades. Pocos shuar que han
cursado un nivel universitario o estudiado en un instituto para docentes ejercen esta
profesion en las escuelitas del sector. En el nivel de instruccion por lo general llegan a
terminar la escuela y algunos el colegio. Al vivir en comunidad les facilita hacer
deporte, campeonatos y continuamente asambleas, ya que son aproximadamente 68
comunidades. En estas sesiones de asamblea intervienen algunos representantes del
sector, de la parroquia y del canton. Por realizar periodicamente estas asambleas han
desarrollado una habilidad para la expresion oral, que no es de un estilo elitista, pero
son persuasivos porque manejan entonacidon y escenario. La ideologia politica del
pueblo shuar esta bajo la influencia del movimiento Pachakutik, este partido tiene en la
provincia y el canton la mayoria de adherentes shuar, por ello se constituye en el voto

duro para el candidato de esta etnia, lo cual se analizard en el tercer capitulo.

Sevilla Don Bosco cuenta con 7.063 electores y Cuchaentza con 1.124 electores,
entre las dos parroquias suman 8.187 electores que representan el 28% de la poblacion
en el canton. Mientras que las siete parroquias restantes pertenecen a la etnia mestiza y
representan el 72% de los electores. Como se menciond anteriormente este dato es
importante para entender el escenario politico de esta investigacion, pues antes de las
elecciones cantonales de 2014 el escenario politico estaba complejo porque en la vida
politica del canton Morona hubo solo alcaldes mestizos, pero en las elecciones del
2009, acontecid un suceso histdrico para Morona, un shuar fue electo alcalde por la gran
cantidad de votos duros que asegur6 en su sector. Entre todos los candidatos mestizos se
dividieron los votos mestizos lo que les dificultd llegar a la Alcaldia. En el 2014 se
presentd a la reeleccion el primer alcalde shuar. Més adelante se analizardn las
estrategias politicas, el discurso, la visibilidad y la reputaciéon, que manejé en su

campana.

El pasado 23 de febrero de 2014 en la provincia de Morona Santiago se eligieron

12 alcaldes con los respectivos concejales, para el caso de la alcaldia del canton Morona
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se eligieron alcalde, dos concejales urbanos y tres concejales rurales. Para ese afo se
postularon seis listas de candidatos para alcalde, segin los datos proporcionados por el
CNE de Morona Santiago: la alianza de la Lista 3-21-62 de los Partidos Sociedad
Patridtica - Movimiento CREO y Movimiento Independiente Fuerza Amazonica, con su
candidato Franklin Galarza Guzman; el Partido Avanza, lista 8, con el candidato Telmo
Noguera Villarreal; el Partido Roldosista Ecuatoriano, lista 10, con su candidato Joel
Jonas Fares; el Movimiento Popular Democratico, lista 15, con la candidata Jenny
Cuenca Carridén; el Movimiento Plurinacional Pachakutik, lista 18, con su candidato
Hipolito Entza Chupe; y el movimiento Pais, lista 35, con el candidato Roberto
Villarreal Cambizaca.

Durante 45 dias de campana electoral los seis candidatos a alcaldes, cinco
hombres y una mujer, trabajaron con sus equipos de campafia con miras a alcanzar la
administracion del gobierno cantonal. Cada equipo aplicaba distintas estrategias de
comunicacion politica para lograr la aceptacion de su candidato. El candidato es
determinante para ganar una eleccion porque “nada puede reemplazar al candidato. Si
tenemos un buen candidato gran parte de la eleccion estd ganada; si en cambio es malo,
es dificil ganar. Quienes dicen que fabrican candidatos mienten”. '*? Todos los
candidatos trataban de visibilizar la mejor reputacion de su imagen, pero no todos tenian
una estrategia definida para ganar votos.

En ese entonces, las mayores fuerzas politicas en el canton Morona fueron el
Movimiento Patria Altiva y Soberana lista 35; el movimiento Plurinacional Pachakutik,
lista 18; y la alianza entre los partidos Sociedad Patriotica, lista 3; CREO, lista 21; y
Fuerza Amazonica, lista 62. Los candidatos mas votados al final de la eleccién fueron
Hipolito Entza de la lista 18, Franklin Galarza de la alianza 3-21-62 y Roberto
Villarreal de la lista 35. Durante la época de campafia, algunos candidatos contrataron
empresas de investigacion para realizar encuestas, grupos focales y un nuevo método de
investigacion, en politica denominado y patentado por el ecuatoriano Bernardo Moreno,
como mapas mentales. Esta técnica de investigacion, segiin Dévalos & Moreno “(...)
permite elaborar mapas de constructos, los cuales son mapas que basados en conceptos
de neuropolitica, relacionan los factores de motivacion de los ciudadanos o votantes con

caracteristicas actuales o deseadas de las opciones politicas existentes ya en la mente de

152 Jaime Durén Barba y Santiago Nieto, El arte de ganar. Cémo usar el ataque en camparias electorales
exitosas. (Buenos Aires: Sudamericana, 2010).
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la gente”.'** Los mapas mentales son las ideas que las personas tienen sobre los
candidatos, como los miran y qué piensan de ellos. Estas expresiones o constructos
mentales como los llaman sus creadores, no son expresiones publicas porque no se
miden en nimeros y es informacion sobre la cual trabaja el equipo de campana para
mejorar la visibilidad y reputacion del candidato. Por ejemplo, un politico puede tener
el 80% de aceptacion de los electores y un indice alto de intencion de voto; y son
solamente los mapas mentales y los grupos focales, los que permiten explicar por qué el
candidato goza de una reputacion positiva o negativa, ademas de determinar si su
visibilidad publica o privada goza de aspectos positivos o negativos.

Con la definicion de los mapas mentales se resume la visibilidad y reputacion de
los tres candidatos a finales del 2013. La siguiente informacion fue realizada por la
empresa Propraxis, informacion otorgada para el desarrollo de esta tesis con el fin de
presentar antecedentes de como se miraba a los candidatos un mes antes de las
elecciones. Las percepciones de los ciudadanos calificaron la visibilidad y reputacion
mediante ideas que construyeron en su mente a partir de como miraban a Hipolito
Entza, Franklin Galarza y Roberto Villarreal.

Hipolito Entza era el alcalde de ese entonces por el Movimiento Pachakutik, lista
18. Fue el primer alcalde shuar del cantén Morona y buscaba la reeleccion. Con
respecto a los elementos positivos de este candidato, los mapas mentales sostenian que
ayudaba a las comunidades shuar. En los elementos negativos sobresalian que era una
persona que no tenia vision para Macas, que acudia festejos y no trabajaba. Los mapas
mentales que desarrolldo la empresa Propraxis exponian que la gente lo calificaba de
incompetente para el cargo de la Alcaldia, que la ciudad estaba estancada, mientras se
veia el progreso de los cantones cercanos. Que le habia fallado a Macas en todo sentido,
que no manejaba bien los recursos que tenia, ademds de prometer cosas que no cumplio.
El pueblo lo percibia como mediocre, incumplido con la gente, sin liderazgo y, por lo
tanto, no era el lider que Macas necesitaba.

Del siguiente candidato, Franklin Galarza, se establecidé que era un politico que
buscaba por segunda vez la Alcaldia de Morona, también habia sido candidato a

asambleista de Morona Santiago, por esta situacion tenia un alto nivel de conocimiento,

133 Alfredo Davalos y Bernardo Moreno, “Comunicacién Politica 3D”, ALACOP/Strategos Red
Latinoamericana, 2014.

57



y visibilidad, segiin las encuestas el 84%'>* de la poblacion lo conocia. Galarza era
socio de un canal local de television de sefial abierta, el cual llegaba a la mayor parte de
la poblacion. Como aspecto positivo, en los mapas mentales los ciudadanos lo
describian como un empresario, emprendedor, amigable, un hombre de familia que
siempre saludaba a la gente. De acuerdo con los constructos de las personas, Franklin
Galarza tenia vision y era capaz de hacer lo que Macas necesitaba. En lo negativo, la
gente decia que era ambicioso, que tenia dinero, pero queria mas, lo encasillaban como
prepotente, ademas de aparentar mucho y usar su programa de television para atacar a
otros partidos politicos.

El ultimo candidato fue Roberto Villarreal, por primera vez se candidatizaba
para alcalde de Morona por el Movimiento Pais, lista 35. Se desempefio como Fiscal
Provincial de Morona Santiago. En los mapas mentales de la empresa Propraxis la gente
sostenia que Villarreal era una buena persona, inteligente, profesional y sociable. Un
hombre que se mantenia unido a su familia. Acerca de los aspectos negativos, la gente
calificaba mal su religion de cristiano evangélico, consideraban que iba a afectar a los
cristianos catdlicos porque son la mayoria de los ciudadanos del canton. Estas
declaraciones se dieron dentro de los mismos mapas mentales. Consideraban que
siempre estuvo en la politica ocupando cargos publicos. En los constructos de la gente
se establecia que no estaba preparado para el cargo de alcalde porque lo veian muy
joven y podia dejarse manipular por otras personas.

Las encuestas y los mapas mentales ayudaron a los candidatos a definir las
estrategias politicas de campana, mientras que los otros dos candidatos también
trabajaron con estos métodos, pero no definieron estrategias que incidan en su
reputacion y visibilidad, que al final incidi®6 mucho en los electores. Los resultados
electorales se definieron por las principales fuerzas antes mencionadas, segun el
CNE'?, el Optometrista Hipolito Entza de la lista 18, con 4.616 votos se ubicé en tercer
lugar; en segundo lugar, el candidato Franklin Galarza de la unidad, lista 3-21-62, con
8.036 votos; y el ganador fue Roberto Villarreal de la lista 35 con 8.448 votos. La lista

ganadora para el Gobierno local obtuvo, ademas, dos de cinco concejalias, una urbana y

154 Propraxis, Encuestas por el método de muestreo aleatorio estratificado del cantén Morona.
155 Consejo Nacional Electoral Delegacion Morona Santiago, “Resultados a Alcalde del 2014 en el canton
Morona”, 2014.
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otra rural. En cuanto a la designacidon de presidentes de juntas parroquiales, de las 8

parroquias rurales 5 fueron captadas por la lista 35 y las otras 3 por la lista 18.

El capitulo dos presenté casos de estudio que tuvieron éxito con el uso de las
redes sociales en las campafias politicas. Los conceptos de visibilidad, popularidad,
reputacion e identidad digital fueron aplicados a estrategias de comunicacion politica en
territorio, en los medios de comunicacion tradicionales, con las TIC y las redes sociales.
Los casos relevantes citados fueron sobre las elecciones de presidente en EE.UU. con el
candidato Obama, el activismo politico de Pablo Iglesias y las elecciones municipales
de Madrid. De estos ejemplos se tomo dos lineas base, la primera sustentada por
Manuel Castells, al decir que el éxito de las redes sociales radica en las emociones y en
la organizacion de personas que se adhieren a la causa de un politico en internet. Al
concepto de visibilidad de Thompson se lo enfocd con el espacio publico, y la
reputacion de su imagen en esta esfera. Se vinculo las afirmaciones de este autor y otros
sobre la visibilidad aplicada a las redes sociales. Esto permitido establecer mas
sustentacion al objetivo que se busca alcanzar, que es el manejo de visibilidad,
identidad, popularidad y reputacion en los medios digitales. El aporte del concepto de
popularidad de Agustin Bosh enfoc¢ la forma de relacionar a los politicos con el manejo
de su popularidad en redes sociales y en territorio. Finalmente, se expuso de manera
general el uso de las redes sociales en el Ecuador y los politicos que incursionaron con
éxito en el manejo de perfiles digitales durante su campana. Ademas, se presentd una
introduccion de los candidatos de las tres fuerzas politicas en las elecciones de alcalde
del cantén Morona en el 2014. Con los datos proporcionados por el Consejo Nacional
Electoral de Morona Santiago y las encuestas realizadas por la empresa consultora
Propraxis durante la campafia, se expuso quienes eran los candidatos y como se

encontraba su imagen, visibilidad y reputacion, un mes antes de las elecciones.
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Capitulo tercero
Facebook y YouTube en la campaiia electoral del 2014 en Macas

Las redes sociales de Facebook y YouTube, durante la campafa electoral para
elegir al Alcalde del canton Morona en el afio 2014, fueron utilizadas por sus estrategas,
cuarto de guerra, brigadistas, adherentes a las fuerzas politicas de los tres candidatos y
simpatizantes en mayor y menor medida, segiin la organizacion de cada politico. Las
redes sociales en ese momento se encontraban poco utilizadas para campaiias politicas
en contextos pequefios como el cantdbn Morona, sin embargo, para un partido de los
analizados se convirtid6 en su arma mas poderosa, siendo Facebook la red social mas
fuerte para la campafia de Roberto Villarreal y Franklin Galarza. Los asesores politicos
que trabajaron en redes sociales definieron diversas estrategias que estaban alineadas
con las propuestas de campafia, para tratar con las distintas crisis de comunicacion que
se presentaron en la etapa final de las elecciones, desde el 7 de enero hasta el 23 de

febrero de 2014.

3.1 Metodologia de analisis de las estrategias en Facebook y YouTube de los

tres candidatos mas votados en la campana para la Alcaldia de Morona

Se determinaran las estrategias que los tres politicos utilizaron en Facebook y
YouTube durante la campafia electoral para la Alcaldia del canton Morona en el afo
2014. La exposicion inicia con el candidato Hipolito Entza Chupe quien al momento de
las elecciones cumplia sus funciones como alcalde e iba en busca de la reeleccion. El
uso que dio a las redes sociales de Facebook y YouTube fue poco organizado, ya que el
31 de diciembre de 2013, a pocos dias del inicio de campafia, se dieron a conocer unos
audio-videos que afectaron su imagen, que ya habia sido cuestionada por la forma en
que administrd el cantdn y la ciudad. En el segundo capitulo se cité la metodologia de
investigacion que desarrolld uno de los equipos mediante mapas mentales,
especificando las percepciones que la gente tenia sobre este candidato, de este modo se
defini6 el panorama politico de aquel momento. Estas herramientas fueron utilizadas

para, en base a ellas, saber qué estrategias construir en la campana.

Los audio-videos fueron subidos a YouTube y obtuvieron mas reproducciones

que los demds videos de promocion de campaiia, respecto a los otros dos candidatos,
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porque se trataba de un escandalo politico de Hipolito Entza por una relacion

extramarital.

En el presente estudio se realizo una encuesta a 105 electores del canton Morona,
que participaron en las elecciones de 2014. Para la obtencion de las 105 encuestas se
consider6 al 3.5% de los electores. Posterior a ello, se distribuyd proporcionalmente las
encuestas en cada parroquia segun el nimero de votantes como consta en el anexo 30.
La encuesta que se aplicd contenia 19 preguntas, acerca del uso y consumo de las redes
sociales, calificacion de la imagen y de la campafia de redes sociales de cada uno de los

tres candidatos a la Alcaldia, segin anexo 29.

El uso y consumo YouTube se midio a través de las encuestas. Una de las
preguntas formuladas, que consta en el anexo 16 fue: ;con qué frecuencia utilizaba la
red social YouTube? El 53% la utilizaba diariamente, mientras que el 41% lo hacian de
manera semanal y el 6% mensualmente. Por lo tanto, se puede evidenciar el concepto de
YouTube con la categoria “infoentretenimiento” sobre los videos mas vistos por los
usuarios de contenido humoristico y critico hacia los politicos. A inicios de la campafia,
la reputacion de la imagen de Entza se vio mas afectada de lo que ya se conocia, segiin
los mapas mentales que se realizaron. Estos videos a la luz de los conceptos de Berrocal
y otros autores contenian un juicio reprobatorio del politico protagonista. Para Hipdlito
Entza esta serie de audio-videos afectaron considerablemente su reputacion y visibilidad

en la comunicacion de proximidad y en la esfera virtual.

Con respecto a Entza, en las encuestas realizadas a los votantes en los anexos 19
y 20 se les pregunt6: ;qué valores positivos y negativos veian en el candidato? El 81%
no quiso responder, mientras que el 7% dijo que era amigable. En cuanto a sus valores
negativos el 44% no respondio, y el 39% dijo que era corrupto. Ante la reputacion de
Entza la gente no queria responder y como se puede analizar del 100% de los
encuestados, solo el 7% dijo que era amigable, lo cual confirma las percepciones que

tenia la gente sobre este candidato.

La influencia en los votantes de los rumores en el espacio publico y de los audio-
videos de YouTube, que luego se compartieron en Facebook, afectd la reputacion de

Entza como politico y alcalde, ademas de su visibilidad, identidad y reputacion online,
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haciendo que los electores tengan una opinién negativa del candidato. Pérez San-José!®
sustenta que los usuarios reconocen de forma afectiva un perfil en redes sociales, de
modo que la reputacion que los votantes estaban construyendo sobre Entza lo llevo a
perder un porcentaje de votos en el sector mestizo.

Ademas el escandalo politico, que surgid en su contra, al verse involucrado en
una relacion fuera del matrimonio lo llevd a perder poder y la visibilidad en los medios
de comunicacion. Thompson afirma que el uso de la corriente escandalo se teje en las
acciones, acontecimientos o circunstancias que tienen las caracteristicas de transgresion
de ciertos valores, normas o cddigos morales “[...] por individuos distintos a los
directamente implicados. Algunos no participantes desaprueban las acciones o
acontecimientos y pueden sentirse ofendidos por la transgresion”.!>’ Pero no solo la
conducta de Entza fue desaprobada por sus escandalos, sino que también su reputacion
fue afectada. “La revelacion de las acciones o los acontecimientos y la condena que
recae sobre la conducta pueden dafiar la reputacion de los individuos responsables”. !>
Afectar la reputacion de Entza, fue una de las estrategias de campafia de otros
candidatos, pues al hacer publicos en las redes sociales los audios-videos enfoco o
distrajo al equipo de campana de este candidato en salvar esta crisis de comunicacion.
Los audios llegaron a ser motivo de preguntas de los periodistas hacia Entza, pero ¢l
negaba ser la voz de dichas grabaciones y afirmaba que pondria una demanda a quien
estaba utilizando programas de alteracion para que los audios se asemejaran a su voz,
sin embargo, no existen documentos que registren estas denuncias.

Los denominados audio-videos hipo-corrupcion, se platearon en YouTube como
una serie de 18 audios, de los cuales se publicaron solo cinco. Uno de estos tenia 10.749
reproducciones, como lo indica el anexo 6. En el video se escucha la voz del alcalde y
una mujer que cuenta billetes, y hablan sobre la construccion de una casa y el dinero
que se van a repartir. Al ser videos que enlazan la informacion y el juego amoroso que
producia entretenimientos a la poblacion, llegaron a tener 10.740 reproducciones, una
cantidad mayor al video mas reproducido del candidato Roberto Villarreal, de 7.419

visualizaciones, en el que aparece el presidente de la Republica Rafael Correa. Los

156pablo Pérez San-José, edit. “Guia para usuarios: identidad digital y reputacion online”, junio de 2012,
<http://www.albacetejoven.es/archivos/uploads/guia_identidad reputacion usuarios INTECO.pdf>.
137John B. Thompson, El escdndalo politico. Poder y visibilidad en la era de los medios de comunicacion
(Barcelona: Paidos Ibérica, S.A., 2001).

1581bid.
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demas videos del candidato Villarreal no sobrepasaron las 2.000 reproducciones por eso
se afirma que YouTube, con el infoentretenimiento incorpord sentimientos personales

con tintes dramaticos o cOmicos.

YouTube no permite visualizar cuantos compartidos tuvo este video de
infoentretenimiento con estilo de critica al politico, pues la logica de esta red social no
permite conocer ese dato. En el primer capitulo se indicd que tiene una accidon pasiva en
su produccidon ya que la gente solo ingresa a reproducir los videos y muy pocas
personas son las que responden con interaccion, que es la suma de “compartidos”, “me
gusta” y “comentarios”. A pesar de que este video afectd la imagen, la reputacion, la
visibilidad y la identidad online de Hipolito Entza, la inscripcion de la candidatura se
hizo presente y la campana inicido el 7 de enero con John Tello, como uno de los

asesores de la campaiia de Entza por el Movimiento Pachakutik.

(Por qué queria ganar de nuevo la Alcaldia? Tello expresd6 que buscaban
administrar 5 afos mas la ciudad porque en los anteriores no lograron llevar a cabo las
obras que habian levantado en proyectos. Para iniciar con la campafia cambiaron, dentro
de la administracion, algunos de los asesores y directores. En ese entonces, el
movimiento Pachakutik tenia toda la estructura de funcionarios publicos de la
Municipalidad y la Prefectura, aparte que haber sido una de las principales fuerzas

politicas en la provincia.

Tello informé que habian levantado un equipo de campafia para trabajar en
territorio, las redes sociales, en la parte financiera, logistica, en el disefio de los afiches
y en los mensajes, sin embargo, los resultados no fueron los deseados. Las estrategias
que usaron para llegar al electorado mestizo fue puerta a puerta. Los funcionarios,
después de las 17h00 visitaban las casas y conversaban con los votantes. Sin embargo,
Tello indicé que la imagen del entonces Alcalde Entza se encontraba deteriorada por lo
cual la mayor parte de los votantes mestizos les decian que esta vez no apoyarian a su
candidato. En cambio, la estrategia con el electorado shuar fue recordarles que Entza era
el primer alcalde shuar, un representante de su etnia y debia recibir apoyo para
continuar en la administracion municipal. El electorado shuar era importante para los

candidatos debido a que representaba el 28% de electores en el canton e histdricamente
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es el voto duro'® del partido politico de Pachakutik en Morona. El 72% correspondia al
voto mestizo, de los tres candidatos analizados, Galarza y Villarreal eran mestizos.

El mensaje de campana, segun Tello fue “Alcalde seguro”, lo aplicaron con
efectos visuales tomando como eje los colores de Pachakutik, para que los votantes
capten rapidamente el arcoiris en la papeleta de su candidato. Los medios de
comunicacion utilizados fueron radio, television, redes sociales y gigantografias. “Los
resultados no fueron los predecibles, quedamos en tercer puesto; un poco de lo que
aprendimos fue que la imagen personal de una autoridad es parte fundamental para
mantenerse dentro de una posicion de primeros lugares; en esa parte fuimos débiles”. !¢
En las redes sociales Hip6lito Entza, como consta en el anexo 10, tenia tres cuentas de
perfiles en Facebook: una de un perfil personal Hipolito Entza, con 1.090 amigos; un
grupo llamado Pachakutik Macas con 873 miembros; y el Colectivo Hipolito Alcalde,
con 252 amigos.

El perfil politico de Colectivo Hipolito Alcalde no gozaba de una constante
construccion de visibilidad, reputacion e identidad digital, tampoco existia ese
engagement, que es el indice de interaccion con la audiencia y su influencia en las redes

sociales, segun el concepto de Andueza'®!

. Hipdlito descuid6 su identidad digital en los
perfiles que tenia y por ende no construia nada sobre su reputacion, percepciones que
debi6 plantear para que la gente conozca quien es y sus aspiraciones. Se menciond
anteriormente con Pérez y San-Jos¢, que la identidad digital es la informacion que
existe en las redes sociales sobre la persona y a raiz de dicha informacion se construye
la reputacion online, la opinion que las personas tienen del candidato, pero que ya se
encuentra gestada en la comunicacidon de territorio. Por ello, las percepciones que la
gente habia construido sobre Hipolito se replicaban en las redes sociales. Tal es asi, que
parece que fue una estrategia de su equipo de campafia no manejar el perfil personal de

Facebook durante todo el afio 2014. En las propias palabras de su asesor politico se

confirmé sobre el dafio que tenia la reputacion de Entza; Tello explico que pudieron

159Es un voto solido y més o menos, segiin la palabras de Jaime Duran Barba, quieren a su candidato de
forma incondicional.

169John Tello, asesor de campaiia del candidato HipolitoEntza, entrevistado por Daniela Vinueza, Macas,
8 de noviembre de 2017.

16!Belén Andueza Lopez, Begofia Miguel San Emeterio, y M. C. Jiménez, #Podemos: la influencia del
uso de las redes sociales en la politica espaiiola (Madrid, Espafia: Dykinson, 2015),
<http://site.ebrary.com/lib/uasbsp/docDetail.action?docID=11217128).
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haber tenido el mejor equipo de trabajo, pero la reputacion de la imagen de su candidato
no les ayudod para ganar.

Acerca de la pregunta ;qué calificacion de imagen (muy buena, buena, regular y
mala) darian a quienes fueron candidatos para la Alcaldia de 2014?, en el anexo 23 se
aprecia que, para Hipdlito Entza el 2% lo califico de muy buena, el 13% de buena, el
41% de regular y el 44% de mala. Mientras que Roberto Villarreal tenia el 33% de muy
buena y el 55% de buena y Franklin Galarza el 6% de muy buena y el 59% de buena. La
imagen que los votantes formaron sobre Entza, a través de lo que escuchaban en
territorio y en las redes sociales no fue despejada, sino que al contrario el silencio dio
mas que decir. Comparado con el estudio de caso de Obama, la comunidad en red que ¢l
form¢ le ayudd a desmentir, por medio de la interaccion, los ataques que se presentaban
en su contra, tal es asi, que se cred una pagina web y una cuenta en YouTube solo para
contestar a cada uno de los ataques que aparecian en su contra. Castells menciona que
hasta el mismo candidato grabada estos videos desmintiendo lo que salia en su contra y
le funciond exitosamente. Fue una estrategia aplicada a un caso casi similar que se
manejo de distinta forma con el apoyo de activistas en las redes sociales. Mientras que
en la campana de Entza, la interaccion en redes para contrarrestar el escandalo fue casi
nula.

El equipo de campana que el asesor de Entza formo6 fue el que cred el perfil de
Facebook Colectivo Hipolito Alcalde y desde alli compartian todos los mensajes.
Entonces, es posible analizar que en su estrategia no estaba presente el incremento del
capital social, en el espacio de exhibicion que es Facebook como lo denomind Rosalia

Winocur 62

, sino que desaparecio el “yo” que surge desde el perfil del duefio segin
Lopez y Ciuffolli.'®3 Se puede comparar la estrategia que manejo el grupo de campafia
de Entza con los conceptos que direccionan los investigadores de redes sociales y
Facebook. La estrategia de ellos fue centralizar la informacién como detallé Tello, sin
embargo, no se dieron cuenta que perdieron el espacio de visibilidad al candidato, a

partir del cual podian construir su reputacion. Las redes sociales no se utilizaron con

estrategia puesto que al analizarlas no habia casi nada de su candidato y eso disminuia

162Rosalia Winocur, Robison Crusoe ya tiene celular: la conexion como espacio de control de la
incertidumbre (México: Universidad Auténoma Metropolitana, 2009).

163Guadalupe Lopez y Clara Ciuffoli, Facebook es el mensaje. Oralidad, escritura y después... (Buenos
Aires: La Crujia, 2012).
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el capital social que pudo surgir en ese espacio publico. El mismo que pudo conocer un
poco mas al candidato y hasta en cierto punto interactuar sobre los temas que afectaban
la visibilidad y reputacion del politico.

Tello sostuvo que los mensajes que utilizaron en Facebook durante la campania
fue “continuidad de las obras”. Para esto se les preguntd a los encuestados en el anexo
21 ;cuanto recordaban (poco, mucho y nada) de las propuestas de Entza? EI 72% dijo
que nada, el 24% que poco, y el 4% que mucho. El equipo de campaia de Entza
publicaba en Facebook fotos de dos estudios que hacian referencia a un nuevo Terminal
Terrestre y Mercado Central, pero nuevamente no estaba la identidad digital del
candidato. Hipdlito no estaba visible, no existia una construccion de ideas positivas que
hablen de su reputacion para los ciudadanos de la red. No existian fotos, datos o
informacion que las redes sociales pudieran almacenar para construir la identidad digital
de Entza, seglin se puede observar en el anexo 7, solo una fotografia con los colores de
fondo Pachakutik y su eslogan de “Alcalde seguro” pero no tenia ningiin mensaje
persuasivo para el votante.

Si en las redes sociales imperan sobre los sentimientos de los votantes para
movilizarlos, como ya lo comprobé6 Obama y Pablo Iglesias en los ejemplos de uso
exitoso de estos espacios jpor qué Entza no apeld a los sentimientos de los votantes,
desde estas dos redes sociales? su asesor concluye, que ellos se confiaron de Facebook,
lo cual no les ayudo6 a ganar porque el electorado reaccionaba positiva y negativamente
a los mensajes y ataques de los otros equipos en redes sociales, que segun Tello les
hacian quedar mal. Para la campafia de Hipdlito las redes sociales no influyeron en los
votantes y su manejo no fue el adecuado para construir una visibilidad e identidad
online del agrado de todos, menos ain consolidar una reputacién exitosa, pues la
opiniodn de la gente acerca de Entza era negativa para ese momento. Segln las palabras
del asesor politico de Entza “YouTube fue todo lo que actué en contra de nuestra
campana, ahi se publicaron los videos, audios de nuestro candidato y lo hicieron incluso
por capitulos como una telenovela, y eso fue lo que desbaratd a nuestra campafia”. '%*

Otro aspecto importante que se analizd en este capitulo, corresponde a los

objetivos y la pregunta de investigacion son las estrategias de campana, que fueron

164Tbid.
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revisadas en el plan de trabajo'®, que los tres candidatos presentaron al CNE en el
2014. En el proyecto de Entza, los objetivos fueron trabajar en los asentamientos
humanos del cantén, dotar de servicios basicos, garantizar los derechos ciudadanos y
promover las culturas. El mensaje utilizado para las piezas de comunicacidon como
videos y audios fue: “no se hace hablando, se hace trabajando”.!%® En el caso de Entza,
se aplicaron las estrategias comunes de llegar a los electores, a través de la conversacion
sobre quien es el candidato y sus propuestas. El candidato es importante y en esta
campafia la reputacion de su imagen, ya que se vio muy afectada en la esfera privada y
publica. “Nada puede reemplazar al candidato. Si tenemos un buen candidato, gran
parte de la eleccion est4 ganada; si en cambio es malo, es dificil ganar”.'%” El candidato
es el principal actor sobre quien se trabaja durante toda la campafia electoral y en
algunas veces determina el éxito o fracaso de la misma.

El segundo candidato que sera analizado es Franklin Galarza. Dentro de su plan
de trabajo expuso un diagnostico del canton, donde sefalaba algunas problematicas en
los niveles socio-cultural, econdmico-productivos, fisico-ambientales, politico-
institucionales. Su asesor de campaiia y redes sociales fue Freddy Villamagua, quien se
refirid en una entrevista a la campafna que se sustentd en tres objetivos vinculados con
las estrategias. El primer objetivo fue dar a conocer al candidato. Galarza anteriormente
habia sido candidato para alcalde y asambleista, razon por la cual era muy conocido. En
las encuestas realizadas a los electores, como se aprecia en el anexo 18, se les pregunto
en qué medida (muy conocido, poco conocido y desconocido) era conocido el candidato
por los electores. ElI 76% respondi6 que Franklin Galarza era muy conocido, el 19%

168 sefiala en

dijo que era poco conocido y el 6% desconocido. Jaime Durdn Barba
cuanto al conocimiento del candidato, que éste debe ser conocido al dia de las
elecciones en un 90%. El segundo objetivo, segun Villamagua, fue crear una
expectativa de campana, “esto se basa mucho en lo que las personas estan pensando,
saben y conocen del candidato. Lo que se debia hacer es potenciar aquello, es decir, el

comentario que tiene la gente sobre la imagen [...Jcomo un hombre emprendedor, de

165E] Plan de Trabajo — Administracion 2014 a 2019, del candidato a alcalde, Hipolito Entza fue facilitado
por la secretaria del CNE, mediante oficio pues ya no consta en los registros de internet de las elecciones
del 2014.

166Mensaje en Facebook y en algunas cuentas de perfiles personales de gente que apoy6 a Hipolito Entza
167]bid.

168 Jaime Duran Barba y Santiago Nieto, El arte de ganar. Cémo usar el ataque en campaiias electorales
exitosas. (Buenos Aires: Sudamericana, 2010).

67



empresas, de trabajo”.'®’ Franklin Galarza disponia de visibilidad, reputacion, identidad
digital y reputacion online, puesto que tuvo un manejo exitoso de su visibilidad y
reputacion en redes sociales. En las encuestas de esta investigacion, los electores
calificaron los valores positivos de la imagen de Franklin Galarza, como se especifica
en el anexo 19, lo definen como honesto, con vision, educado, amigable, emprendedor,
trabajador, con el 35% los valores que mas se repetian fueron los de un hombre
emprendedor. Mientras que sobre la pregunta que consta en el anexo 20, acerca de los
valores negativos, los electores coincidian en calificarlo de prepotente, racista, inepto,
corrupto, oportunista, el valor negativo que mas se repetian era el de prepotente con el
44%.

Franklin Galarza era un candidato muy conocido, gozaba de visibilidad y
reputacion, lo cual habia construido durante algin tiempo, a través de la idea de una
imagen de hombre emprendedor. Pero jcomo construyo esta identidad digital? Pues la
informacion que la gente sabia sobre Galarza y lo que se difundia en las redes sociales
lo encasillaba como un hombre de proyectos, con sus negocios locales, que eran de
construccion de viviendas. El labraba su reputacion cuando definia su historia como un
hombre que viajéo a Espafia y vivid como inmigrante y que al regresar a su pais con
vision de empresario, como se visualiza en el anexo 37, mostraba una maqueta de casas,
y un mensaje inscrito: “No es un suefio... tu casa propia... Si es posible!!!”.!"" La
identidad y reputacion que Galarza empez6 a crear a través de sus acciones en territorio
le abrieron oportunidades para consolidar su reputacion como un hombre de proyectos,
que puede generar empleo. La gran mayoria de personas, entre ellos jovenes votantes de
entre 20 a 30 afios habian votado por Galarza por considerarlo como un hombre de
emprendimiento. La reputacion online de Franklin Galarza fue acumulativa segin la
explicacion de Pérez San-José, porque se la trabajo durante mucho tiempo, en dos
periodos anteriores de campafia; y porque influenciaba a sus seguidores al haberse
labrado una reputacion positiva durante algun tiempo.

Seglin el asesor de Galarza, cuando potenciaban las cualidades de la imagen del

candidato, los aspectos positivos de su reputacion, daban a conocer las propuestas. Por

169Freddy Villamagua, asesor de campaiia del candidato Franklin Galarza, entrevistado por Daniela
Vinueza, Macas, 9 de noviembre de 2017.

7% oto descargada del perfil de Facebook personal de Franklin Galarza.
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ejemplo, decian que es un hombre emprendedor, y lanzaban su propuesta a través de sus
proyectos con el fin de generar fuentes de trabajo. El objetivo fue que los votantes
sefalen “yo voto por él porque es un hombre emprendedor y porque me ha dado
trabajo”.!”! El tercer objetivo de esta campafia fue conformar un colectivo fuerte de
votantes que respaldaban a Galarza en territorio y redes sociales.

Los aspectos que habian considerado para iniciar la campafa era conocer cOmo
estaba posicionado Franklin Galarza a nivel de aceptacion. Una vez que confirmaron
este aspecto empezaron a construir encuestas y propuestas, para armar un buen plan de
estrategia y equipo con el propodsito de ganar la Alcaldia. Su equipo de campafia fue un
grupo de brigadistas que visitaban a los votantes en sus casas y ademads, participaban en
el cuarto de guerra y en la elaboracion de piezas de comunicacion. Segiin Villamagua se
buscaron personajes influyentes porque Franklin no tenia patrocinio. En cuanto a los
influyentes en redes sociales cabe mencionar el ejemplo de mapa de poder de la firma
Llorente & Cuenca en los anexos 1 y 2, donde se determina el grado de influencia de un
politico por el nimero de seguidores que tiene y por su nivel de interaccion con ellos.
Los personajes influyentes en redes sociales son politicos, activistas, empresarios,
deportistas, artistas, periodistas y todas las personas que generan conversacion e
interaccion en redes sociales con sus mensajes. Franklin Galarza tenia como influyentes
a empresarios, quienes lo apoyaban abiertamente y con una visibilidad y reputacion
creible, al ser conocidos por ser duefios de los grandes negocios locales en la ciudad.
Gozaban de una reputacion positiva como producto de un sin nimero de piezas
publicitarias que se fueron acumulando en el tiempo, lo que les permitia tener una
opinidn positiva y negativa de la gente en el espacio privado y publico. Villamagua
relata que toda esta estrategia de formar un grupo con caracteristicas diferentes les

permitio llegar a los votantes:

Nosotros conformamos un equipo multidisciplinario que tenia
un disefiador grafico, dos camarografos y personas voluntarias que se
encargaban de la publicidad, de hacer videos, fotos y no se les pagaba
ni un solo centavo porque estdbamos escasos de dinero. Se contaba
con un estratega de redes sociales y un par de personas que se
encargaban de la publicidad en los medios [...] fue un equipo muy
limitado el que trabajé en la campaiia del 2014.'72

71bid.
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Villamagua informé que se contratd a una empresa encuestadora para aplicar dos
encuestas en campafa y la tercera 15 dias antes de las elecciones. Las estrategias que
utilizaron para el electorado mestizo se enfocaron en el manejo del internet y redes
sociales. “La segmentacion fue importante porque dimos una visiéon de un hombre
trabajador, luchador, sufrido porque fue al extranjero como migrante a trabajar algunos
afios”.!”® Otra estrategia de campafia fue el embanderamiento en las casas de los colores
del partido, con telas grandes, ya que daba la idea de que Franklin tenia mas apoyo y el
empapelamiento en las fechas adecuadas.

Las estrategias en redes sociales apuntaron a los grupos en Facebook, y a la
comunicacioén por medio del perfil del candidato, que segiin Villamagua era el espacio
mas utilizado por los votantes del afio 2014. Ellos manejaron la cuenta personal de
Franklin Galarza y una pagina con su mismo nombre. La pagina de Facebook creada
como personaje politico tiene 868 “me gusta”. Para realizar este analisis se considerod el
perfil personal del candidato, es decir, una identidad digital rastreable en las redes
sociales, pues no tiene seudonimos y ademads el contenido se relacionaba con quien era
el candidato. La cuenta de perfil tiene 4.921 amigos. La estrategia de este grupo de
campafia fue compartir la informacion que subian al perfil y pagina en los grupos mas
populares de Facebook en Morona Santiago.

Para explicar la estrategia en los grupos de Facebook es necesario comprender
como funcionan. Primero un grupo tiene miembros, sin que Facebook restringe limite
alguno. Los grupos publicos estan visibles para todos, se puede formar parte de ellos
con solo marcar “ser miembro”, o el mismo administrador puede incorporar a cualquier
perfil en el grupo, sin que tenga conocimiento sobre ello. En este grupo todos sus
miembros pueden hacer publicaciones, siempre y cuando el administrador no tenga
configurado con permisos, porque al tener esta opcion activa, el miembro tiene que
esperar que el administrador le dé paso a su publicacion.

En el espacio de grupos se destacan los influyentes, esos usuarios polémicos o
las personas que arman debate. Los perfiles influyentes que tienen mayor visibilidad,
reputacion e identidad digital son los que mds aportan a los debates con su conversacion

(al ser una persona conocida por los miembros, goza de una reputacion positiva) mejor
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opinioén tendrd de todos. Su reputacion le permitird influenciar en las redes sociales.
Pero si la persona, es un troll, es decir que no tiene identidad digital, podria
interpretarse que tiene una reputacion negativa porque la opinion de la gente sobre €l o
ella es de censura. Con el antecedente de qué es un grupo y como se maneja la identidad
digital y la reputacion online dentro de este, se expone el estudio sobre el candidato
Galarza.

Las estrategias de campana del equipo de Galarza en redes sociales se
concentraron en los grupos de Facebook. Los activistas realizaban publicaciones en los
grupos “Foro Selvatiko”, “Exprésate Morona Santiago”, entre otros. Los grupos de
Facebook en la provincia abarcan entre 30.000 y 60.000 miembros. El mas fuerte para
ese entonces era Exprésate Morona Santiago, por la cantidad de miembros y por haber
labrado visibilidad y reputacion positiva, al convertirse en el primer informativo digital
en Morona Santiago y ser reconocido como un medio de comunicacion digital en el
pais. Este grupo establecié reglas de publicacion en la campaia, como permitir una sola
publicacion por dia. “Entonces para publicar algo se tenia que analizar bien porque no
habia vuelta atrés, ya que las demas publicaciones eran bloqueadas; no las permitian
para que no se sature el grupo”.!”* Adicional la estrategia de Galarza fue trabajar en su
perfil, algo que no sucedi6 con el primer candidato. Franklin si increment6 su capital
social, pues interactuaba con sus seguidores. Era el candidato hablando a través de las
publicaciones, aunque no respondia a todos los comentarios que la gente escribia, en ese
sentido si faltd un poco mas de compromiso 2.0 e interaccion como lo denomina
Fernandez y Arceo'” sobre el nivel de respuesta que un politico deberia tener frente a
un ciudadano en el espacio virtual. En la cuenta de Facebook de Franklin estuvo

presente el “yo” que mencionan Lopez y Ciuffoli'”®

porque comunicaba y compartia sus
gustos, creencias y de esa forma aportaba mas a su identidad digital y a su reputacion.
Estas fueron las estrategias que se construyeron en Facebook para llegar al electorado
mestizo, la construccion de un elaborado perfil con identidad digital y una positiva

reputacion de territorio y online, que era limpia de aspectos negativos. Por otro lado, su

174Tbid.

175Cristobal Fernandez M. y Alfredo Arceo Vacas, “El papel de las redes sociales en la campafia electoral
de los principales canditatos municipales y autonomicos madrilefios en 2011. Claves desde el punto de
vista de la comunicacion de las organizaciones”., No. 14 (2015): 29-57.

176Guadalupe Lopez y Clara Ciuffoli, Facebook es el mensaje. Oralidad, escritura y después... (Buenos
Aires: La Crujia, 2012).
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capital social en red, con la participacion de personajes influyentes, incrementaron su
popularidad y reputacion politica en el mundo real. Correidora y Cotino!'”” sostienen
que la participacion de las redes sociales en la politica influye para incidir en los
ciudadanos.

En cambio, para llegar al electorado shuar aplicaron estrategias politicas de
territorio, pero antes cabe sefalar que Franklin Galarza era el candidato favorito del
pueblo shuar, “porque estaban enojados y defraudados con el candidato Hipolito Entza,
segn ellos por haberles incumplido las promesas realizadas en la campafia anterior
siendo parte de su misma cultura”.!” La estrategia de este candidato para con el pueblo
shuar, segun las palabras de su asesor fue “adentrar hacia ellos, conviviendo, charlando,
jugando futbol, bailando con las mujeres shuaras, haciendo tertulias, tomando chicha, es
decir, el candidato participé en muchos eventos con ellos, en vista de que les gusta ser
escuchados y tomados en cuenta”.!” Franklin visitaba las comunidades, trabajaba con
los lideres shuar, los escuchaba y les ofrecia propuestas para mejorar sus condiciones de
vida. Las estrategias aplicadas fueron de territorio, lo que coincidié con los resultados
de las encuestas que se aplicaron en este estudio. La pregunta fue si jen el afio 2014
usaban redes sociales? y como consta en el anexo 13, el 49% de electores respondi6é que
no usaban redes sociales, mientras que el 51% dijo que si usaba redes sociales.

Villamagua enfatizd que los mensajes de piezas de comunicacion que se
utilizaron para el electorado mestizo y shuar fueron claros, sin mucho maquillaje de
programas de disefio. Escribian o comunicaban los mensajes “lo mas real posible”.!8°
En el afiche del candidato que se difundié por Facebook, que consta en el anexo 8, se
observa el buen uso de la identidad digital de Franklin, donde esta presente su rostro y
los datos sobre quien era ¢€l. En la fotografia esta de fondo el Gobierno Municipal para
presentar la propuesta de un nuevo edificio para la Alcaldia. Indirectamente la propuesta
se relacionaba con la idea de trabajo porque podia considerarse un proyecto que iba a

generar plazas de trabajo durante su construccion.

7"Loreto Corredoira y Alfonso L. Cotino Hueso, edit. Libertad de expresion e informacion en Internet
(Madrid: Centro de Estudios Politicos y Constitucionales, 2013).
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En el anexo 8, se analiza que el mensaje del candidato apela a las emociones de
los votantes. El mensaje “es hora de la esperanza” podia influenciar en los votantes del
espacio publico y digital porque en ese momento el cantén y la ciudad de Macas se
sentia en retroceso, porque habian pasado 4 afios sin obras y hasta cierto sentido se
habia perdido el protagonismo de capital de provincia, segun las encuestas que realizd
la empresa de Propraxis'®!. Las encuestas exponian que el 48% de los ciudadanos
decian que no hay obras; y por ello utilizar la imagen del candidato con propuestas
causaba emocion. Estos proyectos eran los anhelos que la poblacion del canton Morona
queria en ese momento: pedian un cambio y esa idea fue trasladada a los discursos
politicos de Villarreal y Galarza.

Una de las estrategias en los mensajes de Facebook era marcar directrices. De
acuerdo con Villamagua, las personas comentan en Facebook en tendencia a las
primeras acotaciones que leen. “En cuanto se lanzaban las publicaciones, nuestra gente
debia comentar en tendencia de apoyo”.'*? Esta fue una estrategia de interaccion e
influencia muy pensada para la campafia en Facebook porque los usuarios pueden
interpretar que tal candidato tiene bastante apoyo, y que goza de una reputacion
positiva. “Nos preocupdbamos si empezabamos a tener una tendencia de rechazo, pero
si eran tres o cuatro del otro grupo no los tomabamos en cuenta. Nuestros mensajes
tuvieron buen impacto, muchos likes, comentarios de apoyo y compartidos. Dimos
siempre la sensacién de un apoyo masivo a Franklin”, %3

Las propuestas de campafia que se entregaban a los votantes en afiches o
materiales impresos eran escasas porque no tenian el presupuesto suficiente para
elaborar tripticos dirigidos a distintos publicos. Contenia el mismo material que se
manejaba en Facebook, Villamagua asegura que de esa forma el mensaje impactaba a
mas gente. Cuando le preguntamos al asesor de Galarza jen qué orden de importancia
manejaron los medios de comunicacion en la campafia?, Villamagua contestd que
principalmente usaron Facebook y la television, el canal local de sefial abierta Digital
TV, puesto que Franklin era socio de la televisora. Sin embargo, tenian que seguir las

reglas del CNE.

IBIPROPRAXIS, Encuestas por el método de muestreo aleatorio estratificado del cantén Morona, 2013.
182Freddy Villamagua, asesor de campafia del candidato Franklin Galarza, entrevistado por Daniela
Vinueza, Macas, 9 de noviembre de 2017.
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Durante la entrevista se cuestiond al asesor de Galarza sobre su criterio en cuanto
a la campafa y por qué cree que perdid el candidato. Villamagua contestd, que la
campana, a su modo de ver, no se perdid con mucha diferencia de votos y que mas bien
fueron ganadores al realizar una campafa a bajo presupuesto y con un enfoque en redes
sociales y en estrategias de territorio. Las estrategias locales de visitar a los votantes, de
mostrar que la bandera del partido de Franklin era mas grande, de entregar los dipticos
con las propuestas del candidato en fechas claves durante la campafia y esas mismas
propuestas, con los mismos mensajes fueron articulas en las redes sociales. “No se
puede decir que es lo qué paso, a lo mejor no supimos manejar muy bien el favoritismo
de la gente, pues considero que Franklin Galarza era muy favorito, mientras que los
otros tenfan coyuntura politica”. ' Segin Villamaguala la contracampafia que
manejaron en redes sociales los otros grupos en contra de Franklin afect6 la reputacion
de su imagen.! Los otros equipos de campafia lanzaron panfletos y una fotografia en
Facebook en los cuales Franklin estaba junto a Lasso y Gutiérrez, consta dentro del
anexo 39, donde los tres forman un afiche promocional. Esto afect6 la imagen de
Galarza en el sector mestizo. Mientras que para el sector shuar, sacaron a relucir un chat
de Facebook montado graficamente, donde al parecer se leia una conversacion entre
Galarza y una mujer militante de su colectivo. En ese chat, supuestamente, Galarza
hablaba negativamente de los shuaras, se referia a ellos como “traicioneros”. La
conversacion mezclaba palabras carifiosas entre ellos y esto golpeaba otra vez al sector
mestizo porque segun Villamagua el electorado estaba lesionado por los escandalos
politicos que tenia Entza, con respecto a sus relaciones extramaritales. Como se puede
analizar en la entrevista de Villamagua la reputacion y la identidad digital de Franklin
se vio golpeada por estas fotografias. Se dio una usurpacion de perfil en la identidad
digital, al sacar el chat montado pero eso no perjudicé en mayor medida a Franklin, sin
embargo, si distrajo a su equipo de campana por un momento.

Villamagua dijo que durante la campafa formaron un colectivo de 100 personas

en Facebook para dispersar la informaciéon, ademds tenian simpatizantes que

184 Freddy Villamagua, asesor de campafia del candidato Franklin Galarza, entrevistado por Daniela
Vinueza, Macas, 9 de noviembre de 2017.

135 A través de fotos publicadas en redes sociales donde aparecian Franklin Galarza junto a Guillermo
Lasso y Lucio Gutiérrez afect6 su popularidad, pues lo vincularon con los entonces politicos rechazados
en el canton. Este dato lo confirma la empresa encuestadora Propraxis, que demostré que el 60% de los
electores de Morona rechazaban a Lasso y el 83% a Gutiérrez.
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interactuaban con “me gusta”, “comentarios” y “compartidos”. Los mensajes que
utilizaron en Facebook y en tierra fueron: “es la hora de la esperanza”; “la hora del
cambio”; “ha llegado la hora del trabajo”. El mismo producto de discurso que se
manejaba en Facebook era utilizado en afiches, en la radio y en la television. Mientras
que en las redes sociales los usuarios influyentes comentaban e incitaban al debate en
un tono alto, Villamagua se comunicaba personalmente para que se bajen los animos.
Era una forma de cuidar la reputacion de los influyentes y del candidato. “Ganamos una
encuesta en el grupo de Facebook de Exprésate Morona Santiago. Dimos una imagen de
un candidato favorito en internet”.!8¢ Esto fue lo que sucedid en redes sociales los
ultimos cuatro dias antes de las votaciones.

En la ultima semana de elecciones, los candidatos Hipolito Entza, Franklin
Galarza y Roberto Villarreal fueron invitados a un debate en Digital TV. Fue alli donde
Franklin Galarza descuidé su reputacion, segun Villamagua, porque fue fuerte en
palabras con Entza y Villarreal, al expresarles sus aspectos negativos en television. Los
dos candidatos se vieron afectados y abandonaron el set en vivo, lo que rapidamente
afecto la reputacion de Franklin. “Como fue al final de la campafa, previo al silencio
electoral, no pudimos tratar esa crisis, en las anteriores ddbamos la respuesta y todo el
colectivo empezaba a comentar en ese sentido”.'®” La actuacién de Galarza lo hizo ver
como prepotente y afectd su reputacion e identidad digital que habia sido labrada
durante algunos afnos.

El equipo de Galarza empezo a trabajar sobre la identidad digital del candidato
desde noviembre de 2013. Mientras que el grupo de Roberto Villarreal comenzé a
trabajar su imagen y reputacion un afio antes. Facebook, para el equipo de Galarza fue
el centro de la informacidon y comunicacion. “Todas nuestras propuestas eran lanzadas
en Facebook; los tripticos era dificil imprimirlos porque no teniamos presupuesto”.!®?
En cambio, utilizaron YouTube como un repositorio para los videos. “No fue el centro
de informacion, solo nos servia para vincularlos en Facebook”. !'® Los videos de
campafia de los tres candidatos se mantienen colgados en YouTube, mientras que en

Facebook varias cuentas fueron eliminadas. Finalmente, se le cuestion6 a Villamagua ja

1% Freddy Villamagua, asesor de campafia del candidato Franklin Galarza, entrevistado por Daniela
Vinueza, Macas, 9 de noviembre de 2017.
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su criterio, qué candidato cree que gand las elecciones en redes sociales? El respondio:
Franklin Galarza, pues asegurd que manejaron estrategias de visibilidad, promocion e
invitacion al voto.

La campana se presentd de forma diferente para Roberto Villarreal, a
comparacion de los dos candidatos antes expuestos. Era el candidato del oficialismo, del
entonces el Presidente de la Republica era Rafael Correa. Su plan de trabajo
contemplaba las 10 revoluciones del pensamiento nacional. Las problematicas que
presentaba por segmentos coincidian con las del candidato Galarza. Fue un documento
mas extenso, contenia 73 paginas. Se planteaba cambiar la estructura productiva para
diversificar la economia con iniciativas populares y solidarias. Desarrollar el sector
turistico en base a las lineas de la matriz productiva. Democratizar los medios de
produccion para lograr la participacion del sector urbano y rural. También planted
mejorar la atencidon de personas con discapacidad. Fortalecer mediante relaciones
interinstitucionales la calidad de la salud. El plan de su campafia contenia propuestas
generales, en comparacion con las que se comunicaron en el tiempo electoral.

El asesor del candidato Roberto Villarreal fue Bernardo Moreno, a quien se le
realizd una entrevista para que se manifieste sobre las estrategias de campana en 2014.
Moreno explicaba que el objetivo fue polarizar la campafia entre los actores que
competian: Roberto Villarreal y Galarza. “El primer objetivo fue que se polarice entre
los dos y desde el segundo escenario lograr tener mas cantidad de votos, e ir creciendo
poco a poco para llegar con mas cantidad de votos y ganar”.!”® Los aspectos que
Moreno considero en la campafia fueron “entender al electorado, definir cudles eran los
mensajes claves de cada una de las etapas. Fueron las tres cosas importantes: entender a
la gente, definir cudles eran los mensajes y después, rehacer un equipo que pueda
trabajar en esa campafia y en esa estructura”.!’! Definieron los mensajes que querian
posicionar y las estrategias con las que iban a trabajar, después establecieron el equipo
de trabajo. Una de las tacticas fue generar “mucho contacto personal, fue lo mas

importante, muchisimo contacto personal, 6sea se debia recorrer la ciudad por lo menos

9Bernardo Moreno, asesor de campafia del candidato Roberto Villarreal, entrevistado por Daniela
Vinueza, Macas, 10 de noviembre de 2017.
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tres veces para que Roberto pueda comunicar cuil es era su plan de campafia”.'*? El
contacto personal fue la base del éxito de la campana.

En los cuadros de porcentajes de las encuestas que constan en los anexos 19 y 20
sobre los aspectos positivos y negativos de Villarreal, la gente contesté que veian al
candidato como honesto, con vision, educado, amigable, emprendedor y trabajador. Los
indices mas altos fueron los que lo determinaron como amigable con el 35%. En cuanto
a los aspectos negativos, los electores identificaron rasgos de prepotente, racista, inepto,
oportunista, corrupto, sin embargo, el 81% sostuvo que no identificaba ningiin aspecto
negativo. En una entrevista televisada, Villarreal cont6 que antes de la campafa habia
consultado con un amigo lo que debia hacer para que la gente lo conociera, entonces
este amigo le dijo que ¢l era como un producto, que debia venderse por una
caracteristica Unica. Esto le llevd a Roberto a colocar en la foto de su portada de
Facebook a un joven con rastas y zapatillas de hippie, ese chico era Roberto Villarreal,
afos atras cuando anduvo de mochilero por Chile. Rompi6 los esquemas del candidato
formal y se mostr6 como un joven soniador. Este fue el inicio en la construccion de su
identidad digital.

Bernardo indicd que ellos trabajaron sobre el mensaje de la esperanza, “un
mensaje de lo que se puede construir a futuro; un mensaje de lo que la ciudad necesitaba
pero de manera positiva y esperanzadora”.!”> Los mensajes se aplicaron en todos los
medios de comunicacion tradicionales, por las tres campanas que hay: “digitales, de
medios y de tierra: ‘llegar golpeando la puerta y presentandose’. Los mensajes se
dirigieron por esos tres medios”.!”* Para Moreno fue una campafia dura “le hicieron
ganar la campafia con un porcentaje muy pequefiito, pero realmente fue una campafia
durisima y haber ganado fue un logro importante”.!®> Estas estrategias son las que se
aplicaron para la campana en territorio, que consistieron en visitas del candidato a cada
casa de los votantes. Todo esto estaba calculado, de forma que el candidato cumplia una
agenda cada dia visitando a los electores, en total se recorrio la ciudad de Macas tres

veces. En cambio, para la campafia en redes sociales se disefio suficiente produccion
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audiovisual de fotografias y videos dirigidos bajo la l6gica de apelar a las emociones del

electorado.

Raul Guevara y Julio Jaramillo fueron los asesores del candidato en redes
sociales, ellos explicaron sobre el trabajo que se desplegd en este espacio. Guevara
trabajo mensajes y disefios; Jaramillo se basé en cambio en la produccion audiovisual.
Manejaron una campafia de expectativa sobre quién era el candidato desde inicios del
afio 2013. Villarreal era poco conocido, segin la empresa encuestadora Propraxis, el
48% de los electores del canton Morona conocian quien era Roberto Villarreal. La
estrategia que se armd se enfocOd en incrementar la visibilidad, el conocimiento del
candidato y la exposicion de su reputacion. La opinion que la gente tenia sobre la
reputacion de Villarreal debia ser lo mas positiva. Jaramillo conté que las elecciones del
2014 fueron las primeras en donde se usaron redes sociales. Por su parte Guevara,
sefialé que Facebook fue usado en la campaiia como un soporte mas a todo lo que
hacian. Una nueva propuesta fue lanzada en Facebook el lunes de cada semana entre las
20:00 y 21:00, horarios en los que mas actividades se desarrollaban en las redes

sociales.

Anteriormente, se definié al infoentretenimiento como una categoria utilizada en
YouTube, que se convierte en una estrategia emocional porque combina videos de
entretenimiento, informacion y critica de los politicos. Este concepto se aplicd
idoneamente con el candidato Hipolito Entza, mientras que la produccion de los videos
de Villarreal, tenia un estilo mas profesional, de campafia politica y su enfoque era
apelar directamente a los sentimientos de los votantes. La produccion de los videos de
Villarreal fue cargada de emociones. Sin embargo, no se puede medir cuanto alcance se
logré en Facebook porque los videos no fueron subidos directamente en este espacio
sino que eran compartidos desde YouTube y por lo tanto, no se lograba tener un conteo
exacto de cuantas reproducciones se hicieron en cada producto audiovisual. Cuando se
entrevistd a uno de los votantes de Roberto Villarreal, sin antes indicarle las piezas de
comunicacion, la entrevistada empezd a narrar lo que habia visto en el video y lo
emocionante que le parecid6 mirar a su candidato caminar por las calles de Macas,
acompafiado de amigos, que iban a sufragar con él. Esto se observa en el anexo 33, las

fotos de secuencia del video del candidato el dia que sufragd.
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Facebook tiene algunos componentes, que pueden ser empleados para llegar a
mas gente o aumentar el capital social, como lo sustenta Winocur. EI componente, es
justamente el etiquetado, una categoria que se menciond en el primer capitulo por

Lopez y Ciuffoli'*® ¢

omo las folksonomias. Estas acciones permiten etiquetar a personas
en las publicaciones para que alcancen a mas personas. En otras palabras, seria viralizar
los mensajes con otro grupo de amigos.

Los asesores de la campafia en redes sociales utilizaron el componente de
etiquetas en Facebook. También manifestaron que los mismos mensajes construidos
para las cufias de radio, television, tripticos y vallas fueron aplicados en esa red social
con las etiquetas. Roberto Villarreal usaba dos cuentas en Facebook, como se puede
observar en el anexo 11, un perfil personal y una pagina. El perfil estd nombrado como
Roberto Villarreal y tiene 4.991 amigos y su pagina Roberto Villarreal C., tiene 4.193
“me gusta”. Esto responde a un buen manejo de la identidad digital del candidato,
porque la visibilidad que habia construido en el espacio publico se trasladd al espacio
conectado. Pero ;coémo lograban que Villarreal aumente en conocimiento y reputacion?
Esto se conseguia a través de la interactividad que los brigadistas tenian en Facebook
cuando compartian las publicaciones con las etiquetas desde sus celulares. Los mensajes
que se publicaban en redes sociales estaban dirigidos al electorado de Macas, debido a
que Guevara argumenta que en 2014 cerca del 30% de la poblacion usaba redes sociales
en edades de 18 a 30 afos, por eso no dieron mayor énfasis al manejo de YouTube y
Facebook durante la campafa. Ocuparon en orden de importancia la radio, la television,
Facebook, YouTube y WhatsApp. Los mensajes tenian un tono positivo ante los ataques
y comentarios negativos de los otros grupos de campaiia. La accion o linea de discurso
que los brigadistas de Villarreal debian escribir en las redes sociales era sobre las
propuestas del candidato.

El mensaje que Villarreal trabajo como slogan fue: “una oportunidad historica”.
Raul Guevara sefialaba que las propuestas se trabajaron en direccion al mensaje central
del slogan. Su estrategia fue utilizar en todo momento “una oportunidad histérica”
ligada a la idea de esperanza que mencion6 Moreno. La estrategia del equipo de
campana fue direccionar todas las propuestas con el enfoque del mensaje, de forma que

todo tenia concordancia. La estrategia es el motor de toda la campana, luego de la

%8Guadalupe Lopez y Clara Ciuffoli, Facebook es el mensaje. Oralidad, escritura y después... (Buenos
Aires: La Crujia, 2012).
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investigacion. La estrategia es la que dirige todo el plan de campafa, segun Jaime

Duran Barba:

Es un plan general que orienta todo lo que se hace y se deja de
hacer, todo lo que se comunica o se deja de comunicar en una
campafia [...] La estrategia integra todas las acciones dentro de un
conjunto coherente, hace que los elementos se refuercen unos a otros,
calcula las consecuencias de cada accién en el conjunto de los
electores, en los targets especificos, en los votantes de los otros
candidatos y en otros actores que influyen en el resultado final'®’.

Guevara, argumenta que “en las redes sociales de Macas se juega bastante con el
chisme, el morbo. Haces un buen chisme y la gente empieza a comentar”.!”*Facebook
“funcionaba s6lo cuando habian chismes, porque la gente reaccionaba en
comentarios”.'” Por otro lado, la red social YouTube se us6 para subir los videos que
se pautaban en television, luego de ser subidos a esta red social se enlazaban a
Facebook. Las visualizaciones de los videos se contaban en YouTube porque en el 2014
Facebook no tenia contador de reproducciones. En el perfil de YouTube de Roberto
Villarreal, segiin se ve en el anexo 32 se subieron 11 videos, que generaron entre el 1%
y 4% de incidencia en interacciones sobre las reproducciones, mientras que Galarza
incidi6 en un 0% y Entza en 1% con su video de campafia.

Julio Jaramillo, quien trabajo en la produccion audiovisual y en el manejo de
redes sociales de la campana de Villarreal, consider6 que utilizaron Facebook para la
difusion de las propuestas, pero que “fue complejo trabajar el tema politico porque la
gente era apatica, los mensajes no se compartian; no habian influencers*®° y las personas
que utilizaban redes sociales estaban politizados por segmentos pequetios, es decir la
misma gente estaba en todos los foros”.?’! En Facebook se dieron a conocer las
propuestas emblemadticas, que estaban direccionadas con el mensaje de una oportunidad

historica. Las propuestas de compafia fueron “Barrio Modelo”, “El Parque de la

Y¥"Duréan Barba y Nieto, El arte de ganar. Como usar el ataque en campafias electorales exitosas.

198Ranl Guevara, asesor de redes sociales en la campaiia de Roberto Villarreal, entrevistado por Daniela
Vinueza, Macas, 10 de noviembre de 2017.

1991bid.

209Son personajes que generan contenido que causa comentarios en una gran mayoria de personas en las
redes sociales. Tienen la capacidad de movilizar opiniones y generan un alto nivel de participacion de sus
seguidores y no seguidores.

201Jylio Jaramillo, asesor de redes sociales en la campafia de Roberto Villarreal, entrevistado por Daniela
Vinueza, Macas, 10 de noviembre de 2017.
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identidad” y “Macas, capital de la carne”. Un ejemplo de una pieza comunicacional de
campafia se observa en el anexo 34, donde se expone la imagen del candidato, el
nombre de la propuesta, el logo del partido, los colores de Alianza Pais, una foto de una
casa del cantén Morona, con sus veredas y vias reformadas, de forma que se entiende
que el barrio modelo, es un lugar que contard con todos los servicios basicos. En este
caso, Jaramillo explica que “las redes sirvieron, pero no al mismo nivel que la radio y la
television” 2%

Para Jaramillo lo que mas impacto gener6 por redes sociales fue la
contracampafia. Como los audio-videos de infoentretenimiento que surgieron en contra
de Hipdlito. “Eso fue determinante en los ltimos dias porque no tuvieron capacidad de
accion”.?%® Se trabajé sobre el factor psicologico de la gente. “La contracampafia se
regaba sola, no teniamos que hacer nada; lo compartian opositores, gente que no
conociamos, era el morbo con el que se movia la contracampafia”. >** Jaramillo
considera que el equipo de Villarreal hizo una campafia con produccion visualmente
fuerte, que “gustaba a la gente, pero el morbo vendia mas que las propuestas”.?> A su
vez, los videos eran subidos a YouTube para tener un conteo exacto de los videos, y
para compartirlos en Facebook.

La mayor parte de la campafia fue local, con estrategias de comunicacion politica
en territorio, que es la visita puerta a puerta a los votantes por parte del alcalde y
brigadistas. Ellos mapearon todo el cantén por parroquias, manzanas y casas; y a cada
visita iban acompafiados de las propuestas impresas de Villarreal. El uso de medios de
comunicaciéon como radio y television fueron los mas importantes para este equipo.
Jaramillo resalta que las tres personas que trabajaron en monitoreo de medios de
comunicacion tradicionales y redes sociales les ayudaron a medir el impacto que tenian
los mensajes de campafa y contracampafia. Mientras que otro equipo de trabajo,
integrado por asesores armaban las propuestas y los productos audiovisuales.

En lo local, en Facebook y YouTube, la imagen de Villarreal se construia como
se aprecia en el anexo 9, la foto de Roberto, junto al presidente de ese entonces Rafael

Correa, el mensaje de campaia, los colores y logotipo del partido. Trataron de usar una

2021bid.
2031bid.
204]bid.
205Tbid.
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estrategia de percepcion con el mensaje “tendremos obras porque pertenecemos a la
coyuntura del Estado” ;por qué se buscaba establecer este mensaje? Porque en las
encuestas se determinaba que la gente queria obras y en los mapas mentales esas
percepciones eran las que se repetian y sobre ellas trabajaron Villarreal y Galarza. La
foto con el presidente buscaba potenciar la visibilidad de Roberto, candidato que no era
muy conocido. Pero, durante la impresiéon de esa propaganda midieron, a través de
encuestas, un rechazo hacia el candidato porque Correa no tenia aceptacion en la
provincia. A escala nacional, Correa no tenia un historial de haber ganado elecciones en
Morona Santiago, por lo que los asesores reemplazaron la estrategia de fotos del
candidato con Correa por propaganda de una imagen de Roberto Villarreal solo o
acompanado de los candidatos a concejales y presidentes parroquiales de la misma linea
politica. Con esto Villarreal aumentaba su popularidad, visibilidad y reputacion.
Roberto tenia que estar en todos los afiches porque le ayudaba a aumentar su indice de
conocimiento, un ejemplo se aprecia en el anexo 36 de la propaganda de Villarreal, con
todos los candidatos y suplentes a la Concejalia. En la foto esta inscrito el nombre, la
candidatura de cada candidato y los colores del partido. Esta estrategia ayudd bastante

para aumentar la visibilidad, la reputacion y la popularidad del candidato.

3.2 Anadlisis del discurso de los candidatos en Facebook y YouTube

En el capitulo I y II se abordaron conceptos y ejemplos de casos de estudio que
tuvieron éxito en el manejo y uso de las redes sociales. A continuacion se presenta un
analisis de las publicaciones que realizaron los candidatos Hipdlito Entza, Franklin
Galarza y Roberto Villarreal en Facebook y YouTube durante la Gltima semana de
elecciones del 17 al 23 de febrero de 2014. Para analizar las publicaciones se escogieron
las cuentas de Facebook Colectivo Hipdlito Alcalde, Franklin Galarza Guzman y
Roberto Villarreal. En el grafico 2 se presentan las interacciones de “me gusta”
“compartidos” y “comentarios” que tuvieron en total las publicaciones de las cuentas
por dia. Es decir, que si Villarreal tuvo cinco publicaciones el 17 de febrero, se sumaron
todas las categorias de interaccion (me gusta, comentarios y compartidos) de ese dia en
un solo cuadro, que se aprecia en el anexo 31. El 17 de enero Villarreal sumé6 150
interacciones, Galarza 192 y Entza 0. Por cada dia se sumo todas las interacciones. Mas

adelante se analizara al candidato que gana en interacciones de Facebook.
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Por dia, se realizd un andlisis de discurso politico en cada publicacion bajo la

mirada del autor Veron>%

, con las categorias de prodestinatario, contradestinatario y
paradestinatario, quienes recibian los mensajes e interactuaban.

Se subrayo6 en el grafico del anexo 13 que solo el 51% de los votantes utilizo
redes sociales, frente al 49% que no las us6 durante las elecciones de 2014. Del
porcentaje de votantes que accedio a las redes sociales, como se observa en el grafico
del anexo 14, el 100% de todos los encuestados usaba Facebook, el 63% YouTube, el
9% Twitter y el 2% otras. A los encuestados se les preguntd: jcon qué frecuencia usaba
la red social Facebook? Y segun consta en el anexo 15, el 76% dijo que entre 8 y 10
horas diarias, el 22% semanalmente y el 2% de forma mensual. En cambio, la
frecuencia de acceso a YouTube, que consta en el grafico del anexo 16, era de 53%
diariamente, el 41% semanal y el 6% mensualmente. Con estos porcentajes se
determina que los votantes en preferencias de redes sociales usaban mas Facebook.

A los encuestados que usaron redes sociales durante el periodo electoral de 2014
se les cuestiono: jpor qué medio llegaron a conocer de los candidatos a alcalde? Como
se observa en el anexo 22, el 65% respondi6 que mediante la radio, el 31% por la
television, el 6% por prensa escrita y el 93% a través de redes sociales. Es decir, casi
todo el tiempo los votantes veian informaciéon de los candidatos en Facebook y
YouTube. La muestra de encuestados sefialo, en el grafico del anexo 24, que si, el 93%
habia obtenido informacién de los candidatos por redes sociales, frente al no del 7%.
Con estos antecedentes se presenta el grafico 2, que detalla el total de interacciones que
cada candidato tuvo por dia. Es decir, si un candidato realizé tres publicaciones el 17 de
febrero, se sumaron todas las interacciones de “me gusta”, “compartidos” y

“comentarios”.

206Eliseo Verén, “La palabra adversativa. Observaciones sobre la enunciacion politica. El discurso
politico. Lenguajes y acontecimientos”, en La palabra adversativa, (1987): 11-26.
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Gréfico 2

Medicidén de interacciones de las cuentas de los candidatos por el total de “me
gusta”, “compartidos” y “comentarios” por dia
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Fuente: Facebook, cuentas de Colectivo Hipdlito Alcalde, Franklin Galarza Guzman y Roberto Villarreal.
Elaboracion propia.

Con este grafico se puede apreciar que Galarza y Villarreal sumaban mas
interacciones por dia. El dia de mas interacciones fue el 20 de febrero donde Galarza
alcanz6 826 y Villarreal 507. Sin embargo, el dia de las elecciones Villarreal llegd a 456
y Galarza a 357. Las interacciones ayudaron a analizar la conversacion entre los
discursos del candidato y los electores, debido a que se podia medir la influencia del
politico.

El detalle del anexo 31 indica que el dia 17 de febrero, Roberto Villarreal realiz6
una publicacion de la cual obtuvo interacciones: 51 “me gusta”, 33 “compartidos” y 66
“comentarios” lo que suma un total de 150 interacciones. Al sumar el total de
interacciones que obtuvieron los candidatos durante esa semana, Roberto Villarreal
gand con una pequeia diferencia, tal como sucedio en las votaciones reales. El total de
todas las interacciones de la ultima semana es de 0 para Hipdlito Entza, de 2.654 para
Roberto Villarreal y 2.338 para Franklin Galarza. Las publicaciones que Franklin
Galarza hacia eran cambios en su foto de perfil y portada. A estas publicaciones la gente
le daba varios “me gusta”, uno que otro “comentario”, pero escasos “compartidos”. Las
publicaciones estaban centradas en ¢l y no tenian ningin didlogo que apele a las
sensibilidades de los electores. Mientras que las publicaciones de Villarreal tenian

muchos “me gusta”, varios “comentarios” y un gran nimero de “compartidos”. Es
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importante seflalar que Roberto Villarreal enlazaba a Facebook fotos y videos de
YouTube con piezas visuales muy emotivas, desde el tono de la musica de fondo con
suaves toques altos y bajos, imagenes de su familia, gente humilde, sus hijos. Estos eran
temas que impregnaron en la gente.

Las interacciones coincidian con lo que comunicaban los discursos politicos en
las publicaciones de Facebook y YouTube. Bajo las categorias de los tres destinarios de
Eliseo Veron®"” se analizan los discursos politicos en las publicaciones. Veron sefala
que en el discurso politico existe un enfrentamiento, una relacion constante con un
enemigo y que se construye una enunciacion positiva. Sin embargo, el imaginario
politico al que se refiere Verdn supone dos destinatarios en el discurso politico: uno
positivo y otro negativo. El politico o enunciador dirige sus discursos para tres
destinatarios que son: el positivo prodestinatario, el negativo contradestinatario y el
paradestinatario comparado con el indeciso, al que el politico busca persuadir. “El
discurso politico es un discurso de refuerzo respecto del prodestinatario, de polémica
respecto del contradestinatario y de persuasion solo en lo que concierne al
paradestinatario”.?®® A continuacion se realizara un anélisis de los discursos politicos de
los tres candidatos y los conceptos inmersos de visibilidad, reputacion e identidad
digital.

En primer lugar se analizara el discurso politico de las publicaciones de Galarza,
el 17 de febrero su discurso en Facebook fue de agradecimiento a sus seguidores, ahi
estaban presentes los prodestinatarios. El hecho fue que el dia anterior hubo el debate en
Digital TV, como se explico anteriormente, cuando Entza y Villarreal abandonaron el
set en vivo. Franklin afectd su imagen porque se establecié como “prepotente” frente a
los contradestinatarios. Galarza, escribi6 en su perfil “Hemos tenido que responder con
frontalidad y con altura a la campafia negativa orquestada en mi contra por parte de los
candidatos de AP y PK”.2% El politico se dirigi6 a los tres destinarios. En la palabra
“hemos” incluia a sus prodestinatarios y en toda su expresion culpaba a los
contradestinatarios de una campafia sucia. Y para el paradestinatario se podia apreciar

una sutil persuasion al decir que existia una campafia negativa en su contra. EI 18 de

207Tbid.

208]bid.

209palabras expresadas por Galarza en el perfil de Facebook analizado. Publicacion correspondiente al 17
de febrero.
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febrero, Galarza actualiz6 su foto de perfil dos veces, generando un total de 252
interacciones. Se utilizo el concepto de visibilidad para mostrarse mas, sin embargo, no
comunico nada diferente. El 19 de febrero realiz6 el cierre de campaia en la parroquia
de Sevilla Don Bosco. El centro shuar del voto duro de Pachakutik subi6 algunas fotos
y escribi6é un agradecimiento corto a sus prodestinatarios de la parroquia y también para
los paradestinatarios, ya que al ser el segmento de indecisos podian dejarse influenciar
debido a que Galarza tenia apoyo en el sector shuar. Las fotos usadas enmarcan el
concepto de reputacion en territorio y online porque incidia sobre la opinion que la
gente tenia de ¢l, a raiz de toda la informacion que subi6 a redes sociales.

El 21 de febrero, Franklin Galarza realizd una sola publicacion de indignacién al
chat entre ¢l y una militante, al que se refirid su asesor anteriormente. Esta publicacion
se enfoco en los tres destinatarios. Pero era negativa para los contradestinatarios porque
los volvia a culpar de “manchar” la reputacion de su imagen. A esta publicacion le
aparecen 145 “me gusta”, 2 “compartidos” y 39 “comentarios”, los cuales se expresaban
para los contradestinatarios que “no saben respetar”, mientras el grupo de
prodestinatarios decia “te apoyamos”. Los mensajes eran mas de identificacion entre el
politico/enunciador y los prodestinatarios porque estaban de acuerdo con lo que el
candidato expresaba. Sin embargo, era un mensaje negativo para los contradestinatarios,
y para los paradestinatarios porque se presentaban sin ningln texto de persuasion, sino
que mas bien se percibia una culpabilidad para estos dos grupos, de modo que esto le
perjudico al candidato en su reputacion de territorio y linea.

El 22 de febrero, Galarza retom6 por tres veces seguidas, expresiones negativas
para sus contradestinatarios. La publicacion dice: “Siento colera y pena por ver a
nuestra ciudad y cantén en total abandono. El dolor que ocasiona la pobreza, el
desempleo y la ansiedad de mds poder nos compromete a recuperar la esperanza”.?!°
Dentro de la expresion “esperanza” estaban sus prodestinatarios, pero sus
paradestinatarios podian sentirse aludidos con la expresion de “ansiedad de mas poder”
pues podia coincidir con que algunos de ellos tenian familia trabajando en instituciones
publicas, pero no por eso anhelaban mas poder. Al parecer estos fueron errores en los
discursos politicos de las publicaciones de Galarza, porque no persuadian. El discurso

politico se compone de los tres destinarios, como sefiala Veron, todos deben estar

210 pyblicacion de Franklin Galarza en Facebook el 22 de febrero de 2014.

86



presentes, independientemente de lo que le suceda al candidato esos dias. Esto instaura
que es necesario que el asesor de campana acompaine hasta el final al politico con
direccion en qué debe y no decir; y que no puede hacer.

El 23 de febrero se definié todo y los candidatos lanzaron sus publicaciones en
Facebook dirigidas a sus tres destinarios. Galarza realizé tres publicaciones el ultimo
dia, que estan en el anexo 31, de las cuales obtuvo 303 “me gusta”, 53 “comentarios” y
1 “compartido”. En cambio, Villarreal alcanzd 289 “me gusta”, 96 “comentarios” y 71
“compartidos”. El total de interacciones que tuvieron, sin que todavia se hayan
conocido los ultimos resultados fueron de 456 para Villarreal y 357 para Galarza, como
se aprecia en el grafico 2. En resumen, Franklin Galarza publicé discursos que se
dirigian a sus prodestinatarios y que no persuadian a los paradestinatarios porque eran
expresados en contra de los contradestinatarios.

En cambio, el mensaje de Villarreal se enfocd en persuadir a sus
paradestinatarios. La razéon fue que manej6 un mensaje central, alrededor del cual se
construyeron los demas mensajes. “Una oportunidad historica” fue el slogan que hacia
alusion a la coyuntura que el candidato tenia con el Gobierno para realizar obras.
Roberto Villarreal incluyd en todos sus discursos politicos a dos destinarios: los
prodestinatarios y a los paradestinatarios. En el analisis de los discursos politicos de
Villarreal, del 18 de febrero, se dirigio a sus paradestinatarios y prodestinatarios porque
la publicacion hacia referencia a las personas con discapacidad; textualmente Villarreal
decia “La Revolucién Ciudadana visibilizo a los invisibles, les devolvio la dignidad, y
ha brindado el apoyo y cambiado la vida a miles de personas con capacidades
diferentes”.?!! Vemos un discurso politico de persuasion para los paradestinatarios. Sus
prodestinatarios estaban de acuerdo con esa expresion, mientras que Sus
contradestinatarios no estaban presentes. Sin embargo, Veron indica que todo lo que
afirma el politico en su discurso como verdadero para el contradestinatario le parece
falso. Sobre esto, los asesores politicos dicen que no es conveniente atacar al débil
porque la gente se pondra del lado de esta persona, por lo que no se debe descartar que
esta publicacion haya tocado los sentimientos de los contradestinatarios. La publicacion

de Roberto Villarreal se reforzé con sus fotos, donde esta junto a algunas personas con

2lpyblicacion de Roberto Villarreal en Facebook el 18 de febrero de 2014.
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discapacidad. La visibilidad y reputacion del candidato apelaba a los votantes, pues las
fotos permitian construir una imagen positiva del candidato.

En otro discurso politico, Villarreal agradecié a sus prodestinatarios y
paradestinatarios, el 9 de Octubre, en una parroquia que visité en la ltima semana de
elecciones. A través de un mensaje con propuesta y por ende con tintes de persuasion,
les recordd sobre el proyecto de dotacion de agua potable. En la publicacion no estaban
presentes los contradestinatarios pero podian ser influenciados, quizds para hablar
negativamente sobre esto. En otra publicacion escribid en tono positivo que su campafia
fue de alegria, que ellos s6lo han estado concentrados en las propuestas de agua potable
y alcantarillado. Claramente, este mensaje estuvo dirigido a sus prodestinatarios y
paradestinatarios. El tono del mensaje era de persuasion para el paradestinatario, al
hablarle de obras, que es lo que la gente en ese momento necesitaba, segin las encuestas
de campafia de Propraxis. Al referirse a una campafia de alegria, al parecer, es un
mensaje en positivo para sus prodestinatarios, pero choca negativamente con los
contradestinatarios porque en ese momento ellos estaban concentrados en los ataques de
campafia que habian recibido.

La publicacion del 19 de febrero fue memorable, era una sola foto de saludo a un
ciudadano, pero jpor qué esta foto causo tantas interacciones en redes sociales?, ;por
qué este mensaje incluia a los prodestinatarios, contradestinatarios y paradestinatarios?
Esta foto hablo bien de la reputacion de Roberto Villarreal. 230 “me gusta”, 45
“comentarios” y 47 “compartidos” obtuvo la foto de Villarreal junto a Pepe Acacho
saludando de la mano, mostrando sonrisas en sus rostros, como se ve en el anexo 35,
donde cada uno porta la bandera de su partido, a pesar de sus diferencias. Este discurso
se dirigi6 a los tres destinatarios. El mensaje era corto “un saludo cordial durante
nuestro recorrido en Macas esta mafiana”.?!'? La foto causo varias interacciones porque
Roberto Villarreal, antes de ser candidato a la alcaldia actuaba como fiscal de la
provincia de Morona Santiago y fue quien tuvo que presentar las supuestas pruebas de
culpabilidad contra Acacho; por eso, este mensaje fue dirigido para sus prodestinatarios,
que estaban de acuerdo con todo lo que decia y hacia su candidato. El paradestinatario
cuestionaba, ante un mensaje persuasivo /jcomo dos personas que tuvieron que

enfrentarse en un juicio ahora se dan la mano? Se mostraba un candidato no rencoroso,

212pyblicacion de Roberto Villarreal en Facebook el 19 de febrero de 2014.
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contrario a lo que estaba sucediendo con Galarza y su grupo, quienes como
contradestinatarios también recibian este mensaje porque demostraban que mientras el
equipo de Galarza construia mensajes en contra de los prodestinatarios de Villarreal,
ellos estaban alcanzando a los paradestinatarios, quienes aun no decidian a qué
candidato elegir. Los comentarios de los votantes en esa publicacion eran en positivo.
Las expresiones decian que los dos candidatos demostraban un “ejemplo” a seguir y que
actuaban en “paz”.

En la mayoria de las publicaciones de Roberto Villarreal se encontraban las
palabras “voto”, ‘“campafia de propuestas” y “revolucion ciudadana”, las cuales
persuadian a sus paradestinatarios, quienes representaban los votos que se debian
conquistar y por supuesto todo el tiempo estaban incluidos sus prodestinatarios. Estos
ultimos son como militantes y estan incluidos en las expresiones del politico.
Finalmente, el 20 de febrero, Villarreal publicé un video sobre el cierre de su campana.
Nuevamente el mensaje era persuasivo para los paradestinatarios y prodestinatarios
porque comunicaba sus propuestas e invitaba al voto. Justamente, una campafia
electoral esta formada de estas tres etapas: “conocimiento del candidato, planteamiento
de propuestas e invitacion al voto”.2!3

La identidad digital y la reputacion online que Roberto Villarreal manejo hasta el
final de su campafia le ayuddé en conocimiento, popularidad y una imagen publica
aceptable. La identidad digital y reputacion que construyd en las redes sociales no dejo
ningun rastro negativo, al contrario, habla muy bien de ¢l. Su reputacion en linea fue
acumulativa y se nutrié de la actividad que Villarreal tuvo en territorio y en las redes
sociales. Finalmente, esta reputacion influyd positivamente en los votantes.

Roberto Villarreal y Franklin Galarza lograron visibilidad y reputacion en
territorio y en las redes sociales. Su identidad digital se expuso en afiches, fotografias,
videos, camisetas, vallas, tripticos y calendarios. La interaccidon que cada candidato
mantuvo aportd a su visibilidad, reputacion, estrategia, discurso politico, identidad
digital y reputacion online. Facebook fue la red social mas fuerte en la campafia a
comparacion de YouTube, pues actué como una plataforma que permitié enlazar los
videos a Facebook; y también como un contador de reproducciones. Las dos

aseveraciones vinieron de los mismos asesores de campafia. Sin embargo, se presentara

213 Andrea Castro, Martha Mejia, y Bruno Newman, Cémo ganar una eleccion. Guia para planear
estratégicamente una campania electoral. (México: FCE, ZIMAT, 2006).
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el analisis que se realizd a esta red social a partir del indice de interactividad que hubo
en los videos que se subieron durante las elecciones del 2014.

El nivel de interacciones de los videos de los candidatos en YouTube, como
consta en el anexo 32 se midi6 mediante la sumatoria de “me gusta”, “no me gusta” y
“comentarios”. El total de interacciones fue dividido para el nimero de reproducciones,
y multiplicado por 100 para determinar de manera porcentual el indice de interacciones
de cada video. Por ejemplo, en el anexo 32, consta el video “Una oportunidad historica”
de Roberto Villarreal, el cual tuvo 811 reproducciones y un total de 9 interacciones, éste
ultimo fue dividido para las 811 visualizaciones, lo que dio un resultado de 0,01, que
multiplicado por 100, dio el resultado porcentual del 1%. Es decir que este video solo
gener6 el 1% de interacciones entre los votantes, lo cual no es representativo para una
campafia politica.

El candidato que obtuvo mayor visibilidad a través de los media como una
intensa actividad politica en la campafia electoral fue Roberto Villarreal. Con 11 videos
obtuvo un indice de interacciones entre el 1% y 4%, frente a Hipolito Entza, que
alcanzo el 1% en un solo video. YouTube fue ese espacio de almacenamiento de los
videos, al contrario de Facebook, donde se hizo mas facil demostrar a través de las
interacciones y el discurso politico, las estrategias politicas de los candidatos en el

territorio y en la red.

3.3 Analisis de visibilidad (identidad digital) y reputacién online en Facebook y

YouTube

Es importante conocer como se segmentaron los rangos de edad en la encuesta,
el 51% de los encuestados fueron mujeres y el 49% varones. Las edades de los
encuestados se agruparon en tres rangos: de 18 a 30 afios, de 31 a 45 afios y de 46 a 65
afios. De cada encuestado se calcul6 la edad referente al afio 2014. El primer rango de
edad de 18 a 30 afios represento el 45% de los encuestados; el segundo rango, de 31 a
45 anos representd el 34%; y el altimo rango de 46 a 65 afos representd el 21% de los
encuestados. Con el antecedente de como se aplicaron las encuestas a los electores, se
presentaran algunas preguntas, de las 19 que se aplicaron en la encuesta.

La primera pregunta fue: jen el ano 2014 usted usaba redes sociales? Este

planteamiento se realizd para definir qué porcentaje de los encuestados utilizaron redes
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sociales en el 2014. Las respuestas de los electores constan en el anexo 13, el 49% no
las usaba, frente al 51% que si lo hacia. Esto servia como antecedente para verificar si
los candidatos influyeron en los votantes a través de Facebook y YouTube. La relacion
de la pregunta con los objetivos de investigacion fue descubrir cudl estrategia y discurso
politico ayud6é a los candidatos a mejorar y exponer su visibilidad, reputacion e
identidad digital en las redes sociales. A los votantes que usaban redes sociales en las
elecciones de 2014 se les continu6 abordando con la encuesta que consta en el anexo

29.

Del 51% de votantes que usaban redes sociales se les cuestiond: ;qué red social
usaba usted en el ano 2014? Al respecto, el 100% respondié que usaba Facebook y el
63% YouTube. En los anexos 15 y 16, se exponen los porcentajes de frecuencia en el
consumo de estas redes sociales. Esta pregunta se realizd para conocer en qué
porcentajes usaban Facebook y YouTube, debido a que esta investigacion busca
responder como usaron los candidatos las redes sociales en la campafa y si lograron
alguna incidencia en los votantes. Posteriormente, se les pregunto a los electores como
consta en el anexo 17 jrecuerda por quién votd usted para alcalde del canton Morona en
las elecciones del afio 2014? Y se obtuvo como resultado que el 47% votd por Roberto
Villarreal, el 42% por Franklin Galarza y el 11% por Hipolito Entza. Esta pregunta fue
formulada para confirmar que los candidatos analizados pertenecian a las principales

fuerzas politicas del canton.

La pregunta 9 del anexo 18 propone ;segun su criterio como calificaria el nivel
de conocimiento de los candidatos a alcalde en las elecciones de 2014?, con las
variables: muy conocido, poco conocido y desconocido. El 76% delos votantes contestd
que Franklin Galarza era muy conocido, en la misma variable el 74% se le adicionaba a
Hipolito Entza y el 67% a Roberto Villarreal. Esta pregunta se realizo para establecer si
los votantes conocian sobre la identidad y la reputacion de los candidatos. La siguiente
pregunta se adentrd a los conceptos de discurso politico, popularidad, reputacion local y
online. Los encuestados tenian que identificar y relacionar por qué valores positivos los
tres candidatos eran conocidos. Con ello se exponia la reputacion de los candidatos en
territorio, la identidad digital y reputacion online en las redes sociales. Esto permitia
medir y comparar qué candidato manejo mejor estos conceptos con el fin de exponer si

incidieron o no en los votantes. Se les preguntd ;qué valores positivos tenian los
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candidatos a alcalde de Morona en 2014? Los resultados se aprecian en el siguiente
grafico:

Grafico 3

Valores positivos identificados por los electores, en los candidatos mas votados
a alcalde de Morona en las elecciones del ano 2014
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Fuente: Encuestas realizadas a 105 electores del cantéon Morona.
Elaboracion propia.

Los resultados del grafico 3 fueron categorias agrupadas por valores que se
repetian como sinonimos o ideas. De ahi que se consideraron estos valores para
sustentar los conceptos de estrategias, discurso politico, visibilidad y reputacion. Los
dos valores mas altos para Franklin Galarza fue el 39% que se abstuvo de decir un valor
y el 35% dijo que era emprendedor. Para Hipdlito, el 81% de los encuestados no quiso
seflalar ningtn valor positivo, mientras que el 7% dijo que era amigable y trabajador. En
cambio, para Roberto Villarreal, el 35% de los votantes determindé que era amigable y
con el 17% en la misma escala se presentaron las variables no responde. Los factores
que influyeron en estas respuestas fueron los discursos politicos, las estrategias de
comunicacion politica, la contracampafia y todo lo que de una u otra forma afecto a la
reputacion de la imagen de los candidatos. Estas respuestas se relacionan con los
objetivos de investigacion porque enmarcan los conceptos mencionados al inicio y dan

cuenta de si tuvieron éxito en el manejo del discurso politico, las estrategias de

92



comunicacion politica, la construccion de la visibilidad, la reputacion e identidad
digital. Por su lado, el candidato Entza no aplicéd estrategias de comunicacion politica,
ya que su reputacion se vio afectada desde el 2013 con los audio-videos Hipo-
corrupcion, los votantes se abstenian de mencionar un valor positivo sobre él. En los
objetivos que se plantearon en la presente investigacion se buscaba analizar y exponer el
manejo de la visibilidad, la popularidad, la reputacion en lo local, la identidad digital y
la reputacion online en las redes sociales de Galarza, Entza y Villarreal.

Las cualidades negativas que los votantes sefalaron de los candidatos fueron
construidas antes y durante la campafia, pues cada uno de ellos manejé de distinta forma
los mensajes, las fotografias y los videos que eran entregados en territorio y observados
en las redes sociales. Por ejemplo, Villarreal para aumentar su visibilidad, plane6 salir
en todas las propagandas y afiches de los candidatos a concejales urbanos y rurales, lo
cual permitié que la gente lo conozca fisicamente. Los valores negativos, en este caso,
eran esas variables que podian perjudicar a la forma en como eran vistos los candidatos
y la opinion de la gente sobre su reputacion. Los resultados sobre la pregunta ;qué
valores negativos tenian los candidatos a alcalde de Morona en 2014? Permitié obtener
como respuesta que segun el 44% Franklin Galarza era “prepotente” y el 41% no quiso
sefialar ningun valor. Mientras que el 44% desechd decir algiin valor negativo de
Hipdlito, el 39% dijo que era corrupto. Finalmente para Villarreal, el 81% no sefiald
ningln valor negativo, ante el 11% que dijo que era “prepotente”. Roberto Villarreal
traslado una visibilidad y reputacion a las redes sociales con una opinion positiva de la

gente.
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Gréfico 4

Valores negativos identificados por los electores, en los candidatos mas votados a
alcalde de Morona en las elecciones del afo 2014
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Fuente: Encuestas realizadas a 105 electores del cantéon Morona.
Elaboracion propia.

Otra pregunta de la encuesta que se relaciona directamente con los conceptos
abordados sobre visibilidad, reputacion e identidad digital trata sobre la calificacion de
la imagen que los electores les dieron a los candidatos. Este cuadro se realizd para
conocer si la opinion de los electores coincidia con la forma en como se mostraron los
candidatos en el espacio privado y publico. Los resultados obtenidos fueron que
Hipolito Entza construyd una reputacion y popularidad de tipo politica negativa y una
identidad digital en la misma percepcion. La imagen de Franklin Galarza también se vio
afectada por sus reacciones negativas en las redes sociales frente a la contracampafia,
puesto que la forma de ser visible y de haber levantado una opiniéon de un hombre
trabajador luego cambid a “prepotente” por su actuacion publica (visibilidad) en el
canal de television del que era socio y por sus publicaciones en Facebook para sus
contradestinatarios. Esto finalmente afectd su reputacion online y publica. Los
sentimientos que generan la construcciéon de una percepcion de imagen son los que

pueden ayudar positivamente en la construccion de nuestra reputacion local y en linea.
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Por ejemplo, Roberto Villarreal habia formado una buena reputacion local y online que
no se vio afectada durante la campafia, sin embargo, cabe senalar que era un candidato
nuevo, aunque como fiscal si tuvo que ver con temas politicos fuertes. Aun asi su
reputacion no se vio tan afectada. Los resultados se presentan en el grafico 5. Estas
categorias de respuesta se dividieron en muy buena, buena, regular y mala. Esto

permitié concluir como fue calificada la imagen de cada uno de los candidatos.

Grafico 5

Calificacion de la Imagen de los candidatos a alcalde de Morona en 2014
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Fuente: Encuestas realizadas a 105 electores del cantéon Morona.
Elaboracion propia.

Para obtener una calificacion de la imagen de cada candidato se sumaron los
criterios muy buena y buena; los resultados fueron una visibilidad y reputacion positiva,
mientras que los criterios regular y mala indicaban que existia una visibilidad y
reputacion negativa. El candidato Franklin Galarza suma un 65% de visibilidad y
reputacion positiva, mientras un 35% negativa. El candidato Hipolito Entza obtuvo un
15% de visibilidad y popularidad positiva; y un 85% de negativa. El candidato Roberto
Villarreal tuvo el 88% de visibilidad y reputacion positiva; y 12% de negativa. Es decir,
quien logrd una positiva visibilidad, reputacion e identidad digital en la percepcion de
los votantes en el 2014 fue Roberto Villarreal, pues manejo las redes sociales de forma
influyente y a su favor con aspectos que construyeron para acumular una buena

percepcion en los votantes.
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Otras preguntas importantes que se realizaron a los 105 electores se enfocaron en
la influencia que tuvieron las redes sociales en las elecciones de 2014. El objetivo fue
definir si los encuestados obtuvieron informacion de los candidatos por las redes
sociales. Ademas de que evalien codmo manejaron Galarza, Entza y Villarreal la
campafia electoral por redes sociales. Lo cual permitiria definir qué campafia tuvo mas
impacto en las redes sociales. Al cuestionar a los electores si obtuvieron informacion de
los candidatos por redes sociales, en el pastel del grafico del anexo 24, se observa que el
93% de los votantes que usaron redes sociales obtuvieron informacion del candidato por
estos medios en contraste con el 7% que respondi6 no. Del porcentaje de electores que
obtuvo informacion por redes sociales del candidato se les preguntd: ;por qué red social
obtuvo la informacion? EI 93% contest6 que fue a través de Facebook y el 33% sefald
que fue mediante YouTube. De las personas que miraron a los candidatos en YouTube
se les pidid que evaluen la campana de cada uno de ellos, como se observa en el anexo
27, nuevamente el candidato Roberto Villarreal obtuvo el primer lugar con una
calificacion de visibilidad y reputacion de la categoria buena con el 50%, Franklin
Galarza logré el 36% en la categoria de buena e Hipolito Entza el 59% de mala.
Finalmente, se les pregunt6 a los encuestados que usaron redes sociales ;como
calificarian la influencia de las redes sociales en la intencion del voto en las elecciones a
alcalde de Morona en 2014? Las respuestas, como se aprecia en el anexo 28, fueron que
el 49% califico que el dia de las elecciones la influencia de las redes sociales en el voto

fue alta, el 45% dijo que fue media y el 6% baja.

Aparte de la encuesta a los electores del canton, se realizaron seis entrevistas a
dos votantes por cada candidato. Se procedid a indicar las fotos y videos de los
candidatos para que recuerden la visibilidad, la identidad digital, reputacion local y
online en Facebook y YouTube. Empezando por Facebook, los votantes del candidato
Franklin Galarza por la lista 3-21-62 de los partidos Sociedad Patridtica, Movimiento
CREO y Movimiento Independiente Fuerza Amazonica, los votantes entrevistados
Lindon Palacios y Raul Gallardo respondieron que la identidad digital de Franklin era
lade un hombre emprendedor y trabajador. Recordaron las publicaciones de propuestas,
y decian que lo que Galarza queria era que todos empiecen a emprender y que cuenten
con un trabajo. La identidad digital que veian estos dos electores en Franklin era de un

hombre optimista, de familia y emprendedor. Lo negativo que percibieron fue el no
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dejarse guiar por los asesores los ultimos dias de campana. Las fotos que impactaron a
los electores de Franklin, fueron las cercanas a la gente, lo que contribuyd para la
reputacion online de un hombre que estaba junto al pueblo. De la red social YouTube
sefalaron que el video de Galarza tuvo valores positivos porque mostraba “la situacion
de la familia y la unidad”.?!*

De Roberto Villarreal, candidato del Movimiento Patria Altiva y Soberana de la
lista 35, los dos electores entrevistados Monica Pujupat y Edgar Vinueza J. calificaron
que la imagen del candidato difundida en redes sociales inspiraba confianza porque lo
veian como “una persona humanista, se veia facil de conversar con éI”.?!> Los votantes
consideraban que las propuestas estaban en que “€l nos inspiraba un cambio y hacia
sentir que la administracion va a ser diferente solamente con mirarle”.?!® Ellos veian en
Villarreal la posibilidad de “recuperar el tiempo perdido, después de haber estado tantos
afios abandonados con las administraciones anteriores”.?!” La reputacion local y online
que otorgaron a las propuestas de Villarreal fue de sinceridad ya que consideraban que
ofrecia un cambio. En los valores negativos, Jaramillo expresd6 que como fiscal,
Villarreal tuvo que actuar en contra de politicos shuar, lo que pudo generar un rechazo
en ese sector. En cambio, en YouTube, determinaron a una persona alegre, carismatica,
“inexperto en la politica pero con ganas de hacer algo”.?'® Los votantes resumieron que
Villarreal se veia cercano alas personas y con propuestas.

Los votantes del candidato del movimiento Plurinacional Pachakutik Hipolito
Entza de la lista 18, Hermel Moscoso y Juan Quezada opinaron que la visibilidad, la
identidad digital, la reputacion local y online que notaron de su candidato en las redes
sociales fue de una persona “ingenua” y “manejable”. El otro elector, Quezada, dijo que
veia en la foto de Entza una explotacion de los colores de Pachakutik, algo que tenia
que aprovecharse por ser una de las mayores fuerzas politicas en la provincia. Los
votantes no vieron una propuesta clara de Entza y ademds consideraron que la gente no

evaluo su trabajo. Reflexionaron que tuvo un desgaste en su imagen con la afectacion a

214Ratl Gallardo, Elector de Franklin Galarza, entrevista por Daniela Vinueza, 9 de noviembre de 2017.
25Edgar Vinueza J., Elector de Roberto Villarreal, entrevista por Daniela Vinueza, 9 de noviembre de
2017.

218Monica Pujupat, Elector de Roberto Villarreal, entrevista por Daniela Vinueza, 9 de noviembre de
2017.

217 Edgar Vinueza J., Elector de Roberto Villarreal, entrevista por Daniela Vinueza, 9 de noviembre de
2017.

28]bid.
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su reputacion y por eso no llegd a “hacer mayores cosas”.>!” Los valores positivos que
vieron en Entza es que tuvo una identificacion con su partido porque era de la etnia
shuar. Los valores negativos que identificaron en la imagen de Entza fue que no
consolid6 un buen equipo de campafia que trabaje sobre sus valores fuertes. En
YouTube, los electores lo veian como solidario y colaborador. En su video de campafia

»220 " por ello recalcaron que no

apreciaron imagenes, que se veian como ‘“ficticias
trabajé con un equipo que cumpla sus expectativas.

El 23 de febrero de 2014, luego de haber concluido el proceso electoral, todos
querian saber quién era el nuevo alcalde. El equipo de campafia de Roberto Villarreal
pens6d por un momento que habian perdido la eleccion, pero para alegria de ellos el
CNE lo proclamaba como ganador. Los ciudadanos de Macas no necesitaron ser
invitados a la posesion del nuevo Alcalde porque deseaban que el poder sea de una
persona que les devuelva las esperanzas, como se apreciaba en las encuestas previas y
en el mensaje que trabajaron en campana. Roberto Villarreal serd el Alcalde del canton
Morona hasta el 2019.

En este capitulo se respondi6 a la luz de todos los conceptos expuestos
anteriormente, la pregunta de investigacion sobre cémo utilizaron los candidatos
Galarza, Entza y Villarreal las redes sociales (Facebook y YouTube) para ganar
visibilidad (identidad digital), reputacion, popularidad (reputacion online) en territorio y
en las redes sociales. Se utilizaron categorias de encuestas y entrevistas para contestar
acerca de la construccion de la imagen de los candidatos, manejada bajo los conceptos
de visibilidad, reputacion y popularidad. Se descubrieron en los resultados de las
encuestas las formas de uso y consumo de las redes sociales por parte de los electores
en la campaiia de 2014. Se relatd a través de las voces de los asesores de campafia las
estrategias que se emplearon tanto en territorio, como en las redes sociales de los
candidatos estudiados durante las elecciones de Alcaldia del cantén Morona en el afio
2014. Con este andlisis se presentd los resultados de dos objetivos de la investigacion:
las estrategias de comunicacion politica, que estan muy centradas en la investigacion, el
mensaje, el discurso, las piezas de comunicacion; y por otro lado se llevo adelante el
analisis de la visibilidad y reputacion de cada candidato a raiz de lo que los asesores

sabian desde la investigacion con encuestas. En el objetivo de andlisis del discurso

219J. Quezada, Elector de Hipolito Entza, entrevista por Daniela Vinueza, 9 de noviembre de 2017.
220Tbid.
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politico en redes sociales se aplico los conceptos de destinarios de Veron:
prodestinatario (positivo) contradestinatario (negativo) y paradestinatario (neutro), a
través de un andlisis minucioso de las publicaciones en Facebook de Galarza y
Villarreal, resaltando a qué destinatarios emitieron su discurso y el impacto que tuvo. Se
concluy¢ a través del total de interacciones en Facebook y YouTube qué candidato gano
el mejor manejo de las herramientas digitales. La investigacion fue amplia en datos y
argumentos. Se expusieron los resultados de las redes sociales, que fueron no muy
diferentes de los que se dio en las urnas. Es un tema que puede variar en el tiempo
porque todo depende del candidato y de su capacidad para aprovechar a su favor la
visibilidad, la reputacion y en qué medida puede contrarrestar lo que le puede afectar.
Finalmente, es posible argumentar que no se construyen candidatos, solo se presenta al

lider que quiere ser un buen politico.
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Conclusiones

El uso de las redes sociales permite una comunicacion mas directa y sin
jerarquias. Cercana y a veces lejana, del ciudadano, del votante. Con ciertas
percepciones para unos y de otra forma para otros. Pero ademas, es un espacio de poder,
de creacion de grupos, circulos y organizaciones. Y desde alli se convierte en una
plataforma de informacion e interaccion politica. El uso de Facebook y YouTube por
parte de los candidatos analizados fue una herramienta mas de las estrategias de
campafia en las elecciones de la Alcaldia de Morona. Roberto Villarreal y Franklin
Galarza utilizaron las redes sociales para construir visibilidad y su identidad digital.
Ademas de aplicar estrategias de comunicacion politica a su reputacion local y online
para obtener protagonismo durante las elecciones.

Es importante mencionar que esta investigacion busco exponer de forma puntual
las estrategias de comunicacion politica que aplico cada candidato en lo local y virtual.
Hay que entender que las estrategias de comunicacion politica no son pasos a seguir en
el desarrollo de una campafia, sino que surgen de los resultados de las investigaciones
de campana. Distintos asesores politicos realizan encuestas, grupos focales y mapas
mentales para conocer el sentir y la percepcion de los votantes. A partir de los datos que
se obtienen surgen las estrategias, pues se identifica qué piezas de la comunicacion
deben realizarse, qué aspectos fuertes trabajara el candidato y qué reforzaran cuando la
imagen del aspirante presenta cierto rechazo del votante.

Una de las estrategias de comunicacion politica mas habitual es la de puerta a
puerta. Los equipos de campafia contratan gente convencida con el candidato para que
recorra la ciudad, previo a un mapeo que se realiza del sector, manzanas y casas. Los
votantes escuchan las propuestas, el mensaje central de candidato y seglin la percepcion
que tengan del mismo, se dejan persuadir o no. En campafia, los asesores politicos
analizan quienes son los candidatos fuertes a competir y empiezan a levantar estrategias
de contracampana a la imagen de alguno de ellos. Estas estrategias, aparentemente son
realizadas por personas andnimas.

La visibilidad en la esfera publica que poseen los candidatos, es el resultado del
conocimiento que las personas tienen de ellos y estd asociada con los medios de

comunicacién tradicionales. En este caso, dos candidatos, Franklin Galarza e Hipolito
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Entza operaban su visibilidad desde los antecedentes politicos que tenian, excepto
Roberto Villarreal. La visibilidad que los tres candidatos construyeron durante la
campana estaba relacionada con su reputacion e identidad digital porque amplificaban
en las redes sociales lo que ellos, en si, eran en la esfera publica. El manejo que cada
uno hizo de los aspectos positivos y negativos de su imagen les llevo a construir una
reputacion e identidad digital fuerte o débil. Se puede establecer como débil, pues
durante la campafia sobresaltaron escandalos politicos que afectaron a Entza a través de
audio-videos subidos a YouTube. Y fuerte, porque los dos candidatos, Galarza y
Villarreal pregonaron las propuestas que la gente deseaba: trabajo y obras. Pero el juego

politico esta en construir una visibilidad y reputacion positiva, que permita sumar votos.

Facebook y YouTube fueron las plataformas digitales utilizadas por los
candidatos para la campafa y la contracampana. En funcion de ataque a la reputacion de
la imagen del candidato, utilizaron fotos y audio-videos. Uno de los grupos de los
candidatos hizo que los videos que afectaron la reputacion de Entza durante toda la
campafia, influyeran en los votantes ya que aplicaron el voto castigo. La identidad
digital de los tres candidatos se habia construido en base a lo que la gente conocia de
ellos, y eso les permitid resaltar sus valores positivos. Por ejemplo, Galarza realizd
publicaciones en Facebook durante la ultima semana de campafia de sus fotos, con
frases inspiracionales que no contenian propuestas. Villarreal publicaba fotos con
ciudadanos en los lugares que visitaba y las propuestas de campaiia, lo cual gener6 mas
interacciones de “me gusta”, “comentarios” y ‘“compartidos”, mientras que Entza no
realizd ninguna publicacion en su perfil durante todo el afio 2014. Galarza dio a conocer
una reputacion e identidad digital de un hombre empresario y trabajador. Mientras que
Villarreal, expuso una identidad digital del candidato de coyuntura, lo que significaba
para los votantes obras y una reputacion de candidato nuevo, ademas de ser hombre de

familia.

La reputacion y la identidad digital estaban construidas con base a todo lo que
los votantes conocian y habian visto en el candidato. Esas percepciones fueron medidas
por las encuestas. La reputacion, durante la campafia puede cambiar y generar una
posicion de aceptacion o rechazo al candidato. Mientras que la identidad permanece con
el candidato todo el tiempo, pues es una definicidon que no cambia porque es Unica para

cada persona. Lo que si cambia en el tiempo es la reputacion. Franklin Galarza inici6 la
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campana, como sustentaban los mapas mentales, como un empresario amigable, sin
embargo, al finalizar la campana, debido a los rumores y los mensajes que ¢l escribié en
su perfil de Facebook, la entrevista del debate en vivo en su canal local, lo hizo percibir
con una reputacion de prepotente. Estos conceptos son enfocados a las emociones de los
votantes, pues la comunicacién politica en lo local y en las redes sociales busca
persuadir en las emociones de los votantes, una herramienta que Villarreal us6 a su
favor con una produccion visual que apelaba a los sentimientos de los votantes. En la
interpretacion que dieron los votantes sobre el video del candidato fue emocional, pues
veia el lado humano del candidato, que dicho de alguna forma podia coincidir o no con
quien era ¢l, pero esa es la popularidad y reputacion que los asesores construyeron para

ganar la eleccion de la Alcaldia.

Las estrategias politicas que se usaron en redes sociales buscaban apelar a las
emociones de los votantes. Se utilizaron recursos de fotos, de videos y el discurso de los
candidatos en sus publicaciones. Crearon un activismo que buscaba posicionar a su
candidato para ganar una simulacién de votacion, ademas de formar un equipo fuerte en
redes sociales que defendiera al postulante y que influenciara con comentarios.
Buscaban que los “compartidos” de las publicaciones de los candidatos en los grupos de
Facebook tuvieran impacto. Disenaban lineas de discurso para que los brigadistas
respondan, de tal forma que los primeros comentarios sean positivos para que el resto
siga la misma linea. Estrategias que les permiti6 llegar a mas votantes, pues las
encuestas confirmaron que de las personas que habian usado redes sociales en el 2014,

el 93% se habia informado sobre los candidatos a través de dichas plataformas virtuales.

El sitio web de YouTube permitio a los grupos de campaina almacenar sus videos,
pero por sobre todo la capacidad de compartirlos en Facebook para que sean
reproducidos y de esa forma conocer cuantas visualizaciones marcaba en YouTube. Los
videos de campaiia llegaron mas a la gente a través de la television porque el nivel de
interaccion en YouTube marco entre el 1% y 4%. Pero, mientras los videos de campafia
con propuestas no contaron con bastantes reproducciones, los videos de
infoentretenimiento sobre Hipdlito Entza, si lo hicieron por sus escandalos de

corrupcion, tal es asi que llegé a marcar mas de 10.000 reproducciones.
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Cada candidato manejé un discurso politico local y en redes sociales. El discurso
expuesto en estas estructuras sociales era el que usaban en sus propagandas, para
reforzar sus ideas centrales de campafia, sin embargo, como Facebook genera
emociones, el candidato Galarza dirigi6 sus mensajes a los destinarios que apoyaban al
candidato Villarreal. ;Como se llegd a esta conclusiéon? Los mensajes que empled
Franklin Galarza en sus discursos fueron de rechazo a los contradestinatarios, pero
también lo fueron para los paradestinatarios, quienes representaban el voto a conquistar.
Por lo general, la Gltima semana de campana es clave, debido a que el candidato se ve
sometido a un nivel alto de tensidn y quien no estd asesorado puede perder la vision de
lo que busca alcanzar. Los prodestinatarios de Galarza respaldaban sus publicaciones
porque estaban de acuerdo, pero en silencio se tejia un aspecto negativo para ¢€l, que fue
una reputacion de prepotente, sefialada en las encuestas de los votantes que usaron redes

sociales.

Respecto a Hipolito Entza, no realizo publicaciones en su perfil politico y dos
publicaciones que habia realizado su equipo de campafia en un grupo politico creado
por ellos, Pachakutik Macas, no tenia una publicacion de propuesta para los
paradestinatarios o de inclusion para sus prodestinatarios y tampoco se dieron mensajes
para los contradetinatarios. La actividad en redes sociales de Entza fue nula a

comparacion de los otros dos candidatos.

Roberto Villarreal, en cambio, habia formado un equipo de brigadistas que
participaba en las redes sociales bajo la direccion de los estrategas. En general las
publicaciones de Roberto Villarreal apelaron a las emociones con fotos, videos y
propuestas. Sus publicaciones eran pensadas para influenciar a los paradestinatarios,
incluirles a sus prodestinatarios y no se interpretd publicaciones que excluian a sus
contradestinatarios, ya que las publicaciones solo presentaban propuestas con la idea de

conquistar el voto blando.

De los tres candidatos, Galarza y Villarreal generaron durante la ultima semana
de campafia mas interacciones en Facebook que en YouTube. La identidad digital que
ellos mostraron en redes sociales coincidia con lo que la gente percibia en el espacio
local. Su reputacion acordd con las encuestas y las investigaciones de Propraxis. Por un
lado, Villarreal apeld a las emociones con todo lo que dispuso en la campaia, el

mensaje central de la esperanza, las fotos y la produccion audiovisual. Se trataba de un
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discurso politico de persuasion todo el tiempo, que se guid por las estrategias politicas
locales como la visita puerta a puerta a los ciudadanos. La reputacion de imagen que
construy6 antes de la campana fue mejorando en ciertos aspectos como el conocimiento
que los votantes tuvieron de ¢l al dia de las elecciones. Mientras que Galarza inicié con
una reputacion de imagen positiva, pero termind cambiando a valores negativos que no
estaban por encima de los positivos, pero crecieron al dia de las elecciones. Entza inici6
con una percepcion negativa y concluyd de una manera mas negativa ain, debido a que

no aclaro los escandalos que se publicaron en YouTube un mes antes de las elecciones.

Las estrategias para ganar visibilidad, reputacion e identidad digital de un
candidato en el escenario politico son como la identidad: Unica para cada persona.
Previo a conocer las investigaciones que exponen la situacion del candidato se arman
propuestas para trabajar la campafia, las cuales van cambiando segin los
acontecimientos que se dan en los dias previos a las elecciones. El uso y manejo de las
plataformas digitales se convierten en un espacio mas de amplificacion de las
estrategias de cada candidato. Y la ganancia de un equipo no esta determinada por
recursos econdémicos, materiales, ni tampoco humanos, sino que existe un sinniimero de

factores que disponen el escenario para el candidato que busca ganar una eleccion.
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Mapa de poder de influyentes en la red - Ecuador

Anexos

Anexo 1

SEGUIDORES

NUMERO

1A
200.000

800.000
A+DE1
MILLON

RAFAEL CORREA ‘

®)

INDICE DE INFLUENCIA

+INFUENCIA

INFUENCIA
- INFUENCIA

Fuente: Mapa de poder en la red, Lorrent & Cuenca, 2013.

Elaboracién propia.
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Anexo 2
Mapa de poder. Ranking personalidades Ecuador, 2014

o)
RAFAEL CORREA
O

SEGUIDORES NUMERO
INDICE DE INFLUENCIA

® 0A
250.000
+INFUENCIA
l MILLON INFUENCIA
+
- INFUENCIA

Fuente: Mapa de poder en la red, Lorrent & Cuenca, 2014.
Elaboracién propia.
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Anexo 3
Situacion geografica y division politica del Cantén Morona

A,

GALAPAGOS

Fuente: Mapa del cantén tomado de la pagina web del Gobierno Municipal del cantén Morona.

Elaborado: Gobierno Municipal del cantéon Morona.
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Poblacion del cantén Morona por parroquias

Anexo 4

Parroquia Hombre Mujer Total
Alshi 238 187 425
General Proafio 1.276 1.314 2.590
Cuchaentza 909 876 1.785
Macas 9.637 9.539 19.176
Rio Blanco 982 1.010 1.992
San Isidro 387 398 785
Sevilla Don Bosco 6.686 6.727 13.413
Sinai 383 383 766
Zufac 113 110 223

Total 20.611 20.544 41.155

Fuente: Censo de poblacion y vivienda del afio 2010.

Elaboracién propia.
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Electores del cantén Morona por parroquias

Anexo 5

Parroquia Electores Juntas
Alshi 318 2
Cuchaentza (Poblacion Shuar) 1.124 2
General Proafo 1.219 4
Macas 17.607 65
Rio Blanco 965 4
San Isidro 680 2
Sevilla Don Bosco (Poblacién Shuar) 7063 44
Sinai 837 4
Zunac 162 2
Total 29.975 129

Fuente: Consejo Nacional Electoral de Morona Santiago.

Elaboracién propia.
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Anexo 6

Audio-videos de infoentretenimiento de Hipdlito Entza en YouTube

fuerza, una sola bandera

) o~

> I 49 0:00" 1:08 & [

Hipélito Entza (Hipo Corrupcién) 2/18

10.740 visualizaciones g6 &5 5 COMPARTIR

Fuente: YouTube, perfil creado para difundir estos videos. El audio-video Hipo-corrupcién fue
subido el 31 de diciembre de 2013
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Anexo 7

Foto del candidato expuesta en el perfil de Facebook colectivo Hipoélito
alcalde

Mensaje: Hipdlito alcalde SEGURO! Porque
el cambio se siente!

Propuesta: “Continuar con el trabajo o los
proyectos en estudio”

Los colores de Pachakutik predominaban en
todas las piezas de comunicacion como los
tripticos, vallas y en redes sociales. PK
constantemente impone el color de su
partido, antes que el mensaje y el candidato.
Historicamente es un voto cultural y étnico.

Fuente: Facebook, cuenta de perfil colectivo Hipdlito alcalde.
Publicacién del 16 de enero de 2014.
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Anexo 8

Foto del candidato expuesta en la pagina de Facebook de Franklin Galarza

PROPUESTA
DE TRABAJIO Q)

el nuevo y moderno edificio

unicipal con espacio$ fisicos que brinden
un ambiente laboral adecuado y las|
|comodidades para la ciudadania. : 1

4 Franldlz es Momna_“ s Ia hora de la esperanza..

Fuente: Facebook, fan page Franklin Galarza.

Publicacién del 6 de enero de 2014.

Mensaje: Trabajo

Propuesta: Construir el nuevo edificio
Municipal.

Eslogan: Franklin es Morona. Es hora de la
esperanza.

No estaban presentes los iconos de la
Alianza de su partido 3-21-12, pero estan
presentes los colores azul y rojo de dos de
ellos.

Cumplian con el objetivo de campafa que
era mostrar a Franklin como un hombre
trabajador y emprendedor.
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Anexo 9

Foto del candidato expuesta en el perfil de Facebook Roberto Villarreal

iRoberto Vlllarreal

Mensaje: Una oportunidad histérica.

Propuesta: indirectamente, la coyuntura
politica con el Gobierno para obras.

Manejaban la lista y los colores del
movimiento. En todos los afiches aparecia
Roberto Villarreal para potenciar su nivel de
conocimiento en el electorado.

. TODO TODI fo I

I 35 L

UNA OPORTUNIDAD
=== H|STORICA

Fuente: Facebook, cuenta de Roberto Villarreal
Publicacién noviembre de 2014.
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Anexo 10

Posesion del alcalde del canton Morona Roberto Villarreal el 15 de Mayo
de 2014

Fuente: Pagina web: www.morona.gob.ec
Elaboracién propia.
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Anexo 11

Cuadro de las cuentas y paginas que manejaron en Facebook cada uno de los

candidatos
Candidato Facebook Descripcion Impacto
Roberto Villarreal | Roberto Villarreal Perfil  politico y | 4.991 amigos
personal 2.168 seguidores
Roberto  Villarreal | Pagina creada | 4.193 me gustas a
C. como politico la pagina
Grupo Foro | Grupo. Trabajo | 55.563 miembros
Selvatiko aliado a la
campana de
Roberto Villarreal.
Grupo de opinion,
discusion y
rumores.
Franklin Galarza Franklin Galarza | Perfil  politico y | 4.921 amigos
Guzman personal
Franklin Galarza | Pagina creada | 868 me gustas a la
Guzman como politico pagina
Hipdlito Entza Hipolito Entza Perfil personal 1.090 amigos
Colectivo  Hipdlito | Perfil politico 252 amigos
Alcalde
Pachakutik Macas Grupo 873 miembros

Fuente: Facebook, perfil de cada uno de los candidatos.

Elaboracién propia.
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Anexo 12

Cuadro de las cuentas que los candidatos manejaron en YouTube

Candidato | YouTube Descripcion Impacto
12 videos durante la campaia de
propuestas, caminatas y discursos. | 7.406 visualizaciones
El video que mas reproducciones | 37 “ me gusta”
Roberto Roberto tiene es del discurso de inicio de | 2 “no me gustas”
Villarreal | Villarreal campafa con el Presidente Rafael | 4 comentarios (3 en
Correa en la Ciudad de Macas. contray 1 a favor)
El video que menos reproducciones
tiene es de una entrevista a |2 “me gusta”
Roberto Villarreal en Digital TV
1.869 visualizaciones
24 “me gusta”
1 “no me gusta”
7 comentarios a favor
796 visualizaciones
4 videos de las primarias | 4 “me gusta”
Hdt parroquiales de Alianza Pais, | 1 “no me gusta”
publicidad nominacion de candidatura y video
Macas del slogan de la campana. Se | 1.288 visualizaciones
subieron en el 2013 9 “me gusta”
3 comentarios a favor
45 visualizaciones
1 “me gusta”
1 video de una visita a la comunidad | 189 visualizaciones sin
Franklin Franklin shuar Miasal, la mas lejana de la | interacciones
Galarza Galarza parroquia Sevilla Don Bosco.
Guzman Publicado el 16 de enero de 2014
460 visualizaciones
Hipalito Hipdlito Video de campafia publicado el 13 | 4 “me gustas”
Entza Entza de enero de 2014 1 “no me gusta”
0 comentarios
Kar Cuenta personal donde se
Atamaint difundieron dos videos de Entza en | 135 visualizaciones
la campafa. 1 “me gusta”

Pachakutik en apoyo a Hipdlito
Entza el 16 de febrero de 2014
Cierre de campana 21 de febrero de
2014.

195 visualizaciones
sin interactividad.

Fuente: YouTube, perfil de cada uno de los candidatos.
Elaboracién propia.
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Anexo 13

Porcentaje de electores que usaban redes sociales en el afno 2014

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 1: ¢ En el afo 2014 Ud. usaba redes sociales?
Elaboracién propia.
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Anexo 14

Preferencia del tipo de red social por parte de todos los electores que usaron

redes sociales en las elecciones a alcalde de 2014 en el cantéon Morona

Facebook

YouTube

9%

Twitter

2%

Otra

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las

elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 2 (con mas de una opciéon como respuesta).

En el caso de ser positiva la pregunta anterior indique que red social usaba Ud. en el afio 2014.

Elaboracién propia.
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Anexo 15

Uso porcentual de la red social Facebook en el tiempo, durante las elecciones a
alcalde del cantéon Morona en el aino 2014

Mensualme
nte
2%

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 4: ;Con que frecuencia usaba la red social
Facebook?

Elaboracién propia.
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Uso porcentual de la red social YouTube en el tiempo, durante las elecciones a

Anexo 16

alcalde del cantéon Morona en el aiio 2014

Mensualm
ente
6%

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 6: ;Con que frecuencia usaba la red social

YouTube?
Elaboracién propia.
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Anexo 17

Votacion para alcalde de Morona en las elecciones de 2014

FRANKLIN
GALARZA
(ALIANZA
3-21-62)
42%

JONAS
FAREZ
(LISTA 10)
0%
TELMO
NOGUERA
HIPOLITO JENNY (LISTA8)
ENTZA CUENCA 0%
CHUPE (LISTA 15)
(LISTA 18) 0%
1%

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 8: ;Recuerda por quién voté Ud. para alcalde
del cantén Morona en las elecciones del afio 20147

Elaboracién propia.
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Anexo 18

Nivel de conocimiento de los candidatos a alcalde del cantéon Morona en las
elecciones del ano 2014

1)
76% 74%
67%
57%
54°
52% %o
43°
3% 41%
= 37%
24%
19%
13%13%
9%
6% 6% 6% 6%
(=] (=] (=] (=] (=] o (=] (=] o =3 (=} (=] =3 (=} =] =3 (=} =]
8 & 2|/&8 & 2|8 g &8/ & g, &8 &g g|&g & =8
(=] [ o (=] [ o (=] [ o (=] [&) o (=] [&) O (%) (= O
(=] (=] =) (=] (=] =) (=] (=] =) =} =] =] =} =] =] =} =] =]
Z 4 4 Z 4 4 Z 4 4 Z 4 4 4 Z 4 4 Z 4
(=] [=] =) [=] [=] =) (=] =] o o (=) Q =} =) =) =} =) =)
(] [ % (] (&) % g [ % g [ a g [ a g (=] %
5 8 2|2 8 B/ 8 &/ 5 g BE|5 g B|5 8 &
= 9 = 9 = 9 = 9 = 9 = 2
FRANKLIN TELMO NOGUERA JOEL IONAS JENNY CUENCA HIPOLITO ENTZA ROBERTO
GALARZA VILLARREAL |FAREZ (LISTA 10) CARRION (LISTA (LISTA 18) VILLARREAL
(ALIANZA 3-21- (LISTA 8) 15) (LISTA 35)
62)

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 9: Segun su criterio como calificaria el nivel de
conocimiento de los candidatos a alcalde en las elecciones de 2014: MC — PC — D.

Elaboracién propia.
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Anexo 19

Valores positivos identificados por los electores, en los candidatos mas votados
a alcalde de Morona en las elecciones del ano 2014
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ROBERTO VILLARREAL

NO RESPONDE

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 10: ;Qué valores positivos tenian los
candidatos a alcalde de Morona en 20147

Elaboracién propia.
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Anexo 20

Valores negativos identificados por los electores, en los candidatos mas
votados a alcalde de Morona en las elecciones del aiio 2014
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FRANKLIN GALARZA HIPOLITO ENTZA ROBERTO VILLARREAL

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 11: ;Qué valores negativos tenian los
candidatos a alcalde de Morona en 20147

Elaboracién propia.
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Anexo 21

Referencia porcentual de cuanto recuerdan los electores, de las propuestas de
los candidatos a alcalde del cantén Morona del aino 2014

72%

56%

50%

43%

30%
24%

15%

7%
4%
]

MUCHO POCO NADA ‘MUCHO POCO NADA ‘MUCHO POCO NADA
FRANKLIN GALARZA ‘ HIPOLITO ENTZA ‘ ROBERTO VILLARREAL

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 12: De los siguientes candidatos ¢Cuanto
recuerda de sus propuestas de campana?

Elaboracién propia.
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Anexo 22

Preferencia del tipo de medio de comunicacién por parte de todos los electores
que usaron redes sociales en las elecciones a alcalde de 2014 en el cantén

Morona
65%
6% 1%
100% 100% 100%
RADIO TELEVISION PRENSA REDES OTROS
ESCRITA SOCIALES

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 13 (con mas de una opciéon como respuesta):
Indique por qué medio llegé a conocer acerca de los candidatos a alcalde en el afio 2014.
Elaboracién propia.
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Anexo 23

Calificacion de la imagen de los candidatos a alcalde de Morona en 2014 por

parte de los electores

59%

28%

6% %

MUY BUENA
BUENA
REGULAR
MALA

FRANKLIN GALARZA

44%
41%

13%

N
R

MUY BUENA
BUENA
REGULAR
MALA

HIPOLITO ENTZA

MUY BUENA

55%

BUENA
REGULAR

ROBERTO
VILLARREAL

MALA

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 14: De la informacion proporcionada por los
medios cémo calificaria la imagen que Ud. tenia de los siguientes candidatos: MB —B - R - M.

Elaboracién propia.
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Anexo 24

Porcentaje de electores que obtuvieron informaciéon de los candidatos a alcalde

del cantéon Morona a través de redes sociales en las elecciones de 2014

NO
7%

Si
93%

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afo 2014. Pregunta 15: ; Obtuvo Ud. Informacidén de los candidatos

a través de las redes sociales?
Elaboracién propia.
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Anexo 25

Red social por medio del cual obtuvieron informacion politica los electores que
usaron redes sociales en las elecciones a alcalde de Morona en 2014

33% 6% 0%
100% 100% 100% 100%
FACEBOOK YOUTUBE TWITTER OTRA

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 16 (con mas de una opciéon como respuesta):
Si su respuesta anterior fue positiva indique a través de qué red social obtuvo la informacion.
Elaboracién propia.
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Anexo 26

Calificacion de las campanas de los candidatos a alcalde del canton Morona en
la red social Facebook en el afio 2014

58%

MUY BUENA
BUENA
REGULAR
MALA

FRANKLIN GALARZA

44%

MUY BUENA
BUENA
REGULAR
MALA

HIPOLITO ENTZA

MUY BUENA

42% 42%

10%

BUENA
REGULAR

ROBERTO
VILLARREAL

6%

MALA

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 17: De los siguientes candidatos califique la
campafa realizada a través de la red social Facebook.

Elaboracién propia.

137



Anexo 27

Calificacion de las campaias de los candidatos a alcalde del cantén Morona en
la red social YouTube en el aiio 2014

59%
50%
36% 36%
32%
23% 23%
18%
9% 9%
5%
0%
< < (14 < < < (14 < < < (14 <
Z P4 < - = 4 < | = Z < -
w w — < w L - < w w - <
= o | = = o } = = = o = =
m [a1] 8 m [21] 8 m m 8
> 2 5 2 5 2
= = =
FRANKLIN GALARZA HIPOLITO ENTZA ROBERTO
VILLARREAL

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 18: De los siguientes candidatos califique la
campafa realizada a través de la red social YouTube.

Elaboracién propia.
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Anexo 28

Calificacion la influencia de las redes sociales en la intenciéon del voto de las
elecciones a alcalde de Morona en 2014

BAJA

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014. Pregunta 19: Cémo calificaria la influencia de las redes
sociales en la intencién del voto de las elecciones a alcalde de Morona en 2014.

Elaboracién propia.
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Anexo 29

Encuesta referente a la campaia electoral para alcalde del canton Morona en el
ano 2014

1.- ¢En el afio 2014 Ud. usaba redes sociales?

sl 1 o [

2.- Enel caso de ser positiva la pregunta anterior indique que red social usaba Ud. e
De ser negativa la respuesta mucas gracias por su colaboracién.

n el afio 2014

3.. ¢Usaba Ud. lared social Facebook en el 20147
s [ no [

4.- ¢Con que frecuencia usabalared social Facebook?

Diariamente D {Cuantas veces?
semanalmente l:] ¢Cuantas veces?
Mensualmente L___] {Cuantas veces? e

5.- ¢Usaba Ud. La red social YouTube en el 2014?

st ] vo []

6.- ¢Con que frecuenciausabalared social YouTube?

Diariamente [:] ¢Cuantas veces? e
semanalmente D ¢Cuantas veces? e
Mensualmente [:] ¢éCuantas veces?

7.- ¢Recuerda por qué partido voté Ud. para alcalde del cantén Morona en las elecciones del afio 20147

8.- ¢Recuerda por quién votd Ud. para alcalde del cantén Morona en las elecciones del afio 20142
FRANKLIN GALARZA (ALIANZA 3-21-62)
TELMO NOGUERA VILLARREAL (LISTA 8)
JOEL JONAS FAREZ (LISTA 10)

JENNY CUENCA CARRION (LISTA 15)

HIPGLITO ENTZA CHUPE (LISTA 18)

Joodoo

ROBERTO VILLARREAL CAMBIZACA (LISTA 35)

a alcalde en las elecciones de 2014:

9.- Segdin su criterio como calificaria el nivel de conocimient de los c

CANDIDATO MUYy POCO
CONOCIDO CONOCIDO CONOCIDO DESCONOCI
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L

FRANKUN GALARZA (ALIANZA 3-21-62) L
TELMO NOGUERA VILLARREAL (LISTA 8)
JOEL JONAS FAREZ (LISTA 10)

JENNY CUENCA CARRION (UISTA 15)

HIPOUTO ENTZA CHUPE (LISTA 18)

gooood
ooood
Uoooono
Uooon

ROBERTO VILLARREAL CAMBIZACA (LISTA 35)

10. ¢Qué valores positivos tenfan los candidatos a alcalde de Morona en 20147

FRANKLIN GALARZA (ALIANZA 3-21-62)

HIPOLITO ENTZA CHUPE (LISTA 18)

ROBERTO VILLARREAL CAMBIZACA (LISTA 35)

11. ¢{Qué valores negativos tenian los candidatos a alcalde de Morona en 2014?

FRANKLUIN GALARZA (AUANZA 3-21-62)

HIPOUTO ENTZA CHUPE (LISTA 18)

ROBERTO VILLARREAL CAMBIZACA (LISTA 35) apssassasaassss i SR

12.- De los siguientes candidatos ¢ Cuénto recuerda de sus propuestas de campafia?

CANDIDATO MUCHO POCO NADA
FRANKLIN GALARZA ] ] ]
HIPOLITO ENTZA CHUPE [:] D D
ROBERTO VILLARREAL CAMBIZACA ] ] (]

13.- Indique por qué medio llegd a conocer acerca de los candidatos a alcalde en el affo 2014
Radio [:]
Television D
Prensa escrita —J

Redes sociales E
Otros

14.- De la informacién proporcionada por los medios como calificaria la imagen que Ud tenia de los siguientes candidatos:
CANDIDATO MUy
BUENA BUENA REGULAR M.

FRANKLIN GALARZA

HIPOLITO ENTZA CHUPE

goo
oo

L ]
el [

ROBERTO VILLARREAL CAMBIZACA
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15.- ¢Obtuvo Ud. informacion de los candidatos a través de las redes sociales?

st J o []

16.- Si su respuesta anterior fue positiva indique a través de que red social obtuvo la informacién

FACEBOOK J
YOUTOBE [:]
TWITTER J
17.- De los sigui candid califique la campafia realizada a través de la red social Facebook
CANDIDATO MUY
BUENA BUENA REGULAR
FRANKLIN GALARZA

00o

]
HIPOLITO ENTZA CHUPE ] ] ]
] ] ]

ROBERTO VILLARREAL CAMBIZACA

18.- De los sigui candid califique la ¢ fia realizada a través de la red social YouTobe
CANDIDATO MUY
BUENA BUENA REGULAR ™

FRANKLIN GALARZA

] ]
- ]

19.- Como calificaria la influencia de las redes sociales en la intencién del voto de las elecciénes a alcalde de Morona en 2014

ata [ meow [ ] BAJA ]

Mucas gracias por su colaboracién

HIPOLITO ENTZA CHUPE

00
00

ROBERTO VILLARREAL CAMBIZACA

Elaboracién propia.
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ANEXO 30

Determinacién del numero de encuestas en base a los electores del cantén
Morona del aiio 2014; segun informacion proporcionada por el Concejo Nacional
Electoral de Morona Santiago

PARROQUIA ELECTORES ENCUESTAS %
2009 REALIZADAS

ALSHI 318 1

CUCHAENTZA 1.124 4 4

GENERAL 1.219 4 4

PROANO

MACAS 17.530 62 59

RiO BLANCO 965 3 2

SAN ISIDRO 680 2 2

SEVILLA DON 7063 25 24

BOSCO

ZUNAC 162 1 1

TOTAL 29.898 105 100

Fuente: Encuesta realizada a 105 electores que sufragaron en el cantén Morona durante las
elecciones de alcalde en el afio 2014.
Elaboracién propia.
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ANEXO 31

Interacciones en los perfiles de los candidatos en estudio, en la red social
Facebook, durante la ultima semana de la campana electoral a alcalde del cantén
Morona del aio 2014

PUBLICA ME TOTAL
FECHA CANDIDATO CIONES GUSTA COMPARTIDOS COMENTARIOS INTERACCIONES

FACEBOOK

ROBERTO 1 51 33 66 150
VILLARREAL

g0 PIPIG S FRANKLIN 2 155 2 35 192
GALARZA
HIPOLITO ENTZA 0 0 0 0 0
ROBERTO 6 366 14 34 414
VILLARREAL

(LTOPIPORES FRANKLIN 2 221 0 31 252
GALARZA
HIPOLITO ENTZA 0 0 0 0 0
ROBERTO 2 341 83 56 480
VILLARREAL

(I OPIPIG P FRANKLIN 0 0 0 0 0
GALARZA
HIPOLITO ENTZA 0 0 0 0 0
ROBERTO 4 381 85 41 507
VILLARREAL

zAU[PIPLEES FRANKLIN 6 709 10 107 826
GALARZA
HIPOLITO ENTZA 0 0 0 0 0
ROBERTO 2 380 209 58 647
VILLARREAL

PAIOPIPIRES FRANKLIN 1 145 2 39 186
GALARZA
HIPOLITO ENTZA 0 0 0 0 0
ROBERTO 0 0 0 0 0
VILLARREAL

zZI[PIPLIEES FRANKLIN 6 514 4 7 525
GALARZA
HIPOLITO ENTZA 0 0 0 0 0
ROBERTO 1 289 71 96 456
VILLARREAL

7EIPIPIEES FRANKLIN 3 303 1 53 357
GALARZA
HIPOLITO ENTZA 0 0 0 0 0

Fuente Analisis de los Perfiles de los candidatos en Facebook.
Elaboracién propia.
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ANEXO 32

Interacciones en las cuentas de los candidatos en estudio, en la red social YouTube, durante la campafa electoral a alcalde del
cantén Morona del afio 2014

TOTAL INCIDENCIA
CANDIDATO REPRODUCCIONES MEGUSTA NOME COMENTARIOS INTERACCIONES INTERACCIONES SOBRE
GUSTA YOUTUBE REPRODUCCIONES
ROBERTO 1. Entrevista en Digital TV 159 2 0 0 2 1%
W 2 UNA OPORTUNIDAD 811 7 2 0 9 1%
HISTORICA
3. APERTURA DE CAMPARA 1304 2 0 1 3 0%
4. INICIO CAMPANA DISCURSO 7419 37 2 4 43 1%
DE CORREA
5. CAMINATA DE LA 221 4 0 0 4 2%
REVOLUCION
6. ENTREVISTA EN DIGITAL TV 584 3 1 0 4 1%
7. BIOGRAFIA ROBERTO 705 7 0 1 8 1%
VILLARREAL
8. MACAS CAPITAL DE LA CARNE 730 7 1 0 8 1%
9. PARQUE DE LA IDENTIDAD 757 5 0 0 5 1%
10. BARRIO MODELO 419 3 0 1 4 1%
11.CIERRE CAMPARA 242 9 0 0 9 4%
0 0 0 0%

FRANKLIN VISTA A LA CUMUNIDAD MIASAL 189
GALARZA

1. SPOT PROMOCIONAL 460 4 1 0
ENTZA CAMPANA

Fuente: Andlisis de las cuentas de los candidatos en la red social YouTube.
Elaboracién propia
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ANEXO 33

Imagenes consecutivas del video emotivo del dia de las elecciones del candidato Roberto Villarreal.

.. Roberto Villarreal agregé un nuevo video: 23 de Febrero Una P.. Roberto Villarreal agregé un nuevo video: 23 de Febrero Una 4@ Roberto Villarreal agregé un nuevo video: 23 de Febrero Una
Oportunidad Histdrica. Oportunidad Histérica. Oportunidad Histérica.
23 de febrero de 2014 - @ 23 de febrero de 2014 - @ 23 de febrero de 2014 - @

38 P ] 2 w0) )

3 Roberto Villarreal est4 con Rall Guevara y 30 personas mas. £ Roberto Villarreal esta con Rall Guevara y 30 personas mas. . Roberto Villarreal esta con Rall Guevara y 30 personas més.
20 de febrero de 2014 - @ 20 de febrero de 2014 - @ 20 de febrero de 2014 - @

. Roberto Villarreal agregd un nuevo video: 23 de Febrero Una £ Roberto Villarreal estd con Rall Guevara y 30 personas mas. oy Roberto Villarreal esté con Rall Guevara y 30 personas més.
Oportunidad Histérica. 20 de febrero de 2014 - @ 20 de febrero de 2014 - @
23 de febrero de 2014 - @

Fuente: Facebook cuenta personal de Roberto Villarreal.
Elaboracién propia
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ANEXO 34

Ejemplo de una de las propuestas de Roberto Villarreal manejada en Facebook

| hably
Y
T M

TR T

3"'[me‘ URRRRESA P
llllli”‘!“ ol

il

UNA OPORTUNIDAD
HISTORICA

ADOQUINADO DEViAS

i ” ';‘ ‘ ALCANTARILLADO ESPACIOS VERDES CON PLANTAS NATIVAS

17U lugar SEGURO PARA'SONAR!!

Fuente: Facebook cuenta personl de Roberto Villarreal
Elaboracién propia
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ANEXO 35

Saludo del candidato Roberto Villarreal con el asambleista Pepe Acacho

£.48 Roberto Villarreal agregé una foto nueva.
19 de febrero de 2014 - @

En un saludo cordial durante nuestro recorrido en Macas esta manana
19/02/2014.

Fuente: Facebook cuenta personal de Roberto Villarreal
Elaboracién propia
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ANEXO 36

Afiche publicitario de los candidatos Villarreal y concejales urbanos y rurales

ER
‘ %guc JAL
400"~ UNIDAD

Fuente: Facebook cuenta person

Elaboracién propia
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ANEXO 37

Identidad digital de “emprendedor que Franklin Galarza construyé desde anos
atras

No es un suenio... tu casa propia...
Si es posible !!!

Ing. Franklin Galarza Guzméﬁ
PROMOTOR

Fuente: Facebook cuenta de perfil Franklin Galarza
Elaboracién propia
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ANEXO 38
Ejemplo de una propuesta de campana de Franklin Galarza utilizada en
Facebook

PROPUESTA
DE TRABAIO

7 yomi Semmes

' Construir el Mercado Mayorista con las condiciones
| de salubridad e higiene, iluminacion y seguridad, etc,, |
| que permita dinamizar todos los dfas, la economia de ,‘i
nuestros productores, comerciantes y consumidores.

|
|

[

] Y4V Franklin es Morona.. /

Fuente: Facebook pagina Franklin Galarza
Elaboracién propia
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ANEXO 39
Afiche de vinculacién a Franklin Galarza con Lucio Gutiérrez y Guillermo Lasso

"”nto Morona

Lucio, Lasso y Galarza
1 ganamos!! |[ierz mazénica

Fuente: Facebook
Elaboracién propia
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