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Resumen

Ecuador es el pais con mas consultas populares en Latinoamérica. Sin embargo,
también se evidencia la poca bibliografia que respalda este suceso, especialmente del lado
de la sociedad civil. El presente estudio tiene como objetivo cerrar esta brecha a través de
la generacion de un manual que permita establecer una guia para la promocion y
construccion de una campafia de democracia directa, desde la sociedad civil.

Para entender este fendmeno a profundidad, se estudiaron varias campanas de
consulta popular a nivel local, regional e internacional. Los cuatro casos principales
fueron la campana de Yasunidos de 2023, la consulta promovida por Daniel Noboa en
2025, el caso de la consulta colombiana en 2016 y el Brexit realizado en ese mismo afio.
Todas se estudiaron a través de cuatro pilares de campana: aire, tierra, digital y emocional.
Ademas, se realizaron entrevistas a consultores expertos en comunicacién politica
(Wendy Reyes y Gustavo Isch) y en derecho constitucional (Carlos Varela). Estos tres
enfoques permiten observar un panorama completo de este fenomeno comunicacional.

La investigacion demostrd que todos los casos que tuvieron éxito en las campafias
electorales compartian algunos puntos en comun, tales como el posicionamiento de las
tematicas, una estrategia clara, un enfoque emocional adecuado y un manejo territorial
apropiado. Los fracasos electorales también dejaron aprendizajes importantes, entre ellos
estd como no subestimar el apoyo popular, poco enfoque en la investigacion y un mensaje
confuso.

Esta investigacion se plasma en la creacion de un manual estratégico de
comunicacion para campafas de consultas populares. Este documento presenta las

mejores practicas a seguir para que se puedan replicar en cualquier campaia futura.

Palabras clave: consulta popular, democracia directa, tecnopolitica, manual de

comunicacion estratégica, KPI, framing
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Introduccion

Desde principios del siglo XXI, Ecuador es el pais con mas consultas populares
en América Latina (Ecuavisa 2025). En total, “se han realizado doce consultas mas —
mezcladas con referendos— y dos por iniciativa ciudadana” (Proyelitica 2025, 12). La
ultima fue promovida a finales de 2025 por el gobierno de Daniel Noboa, la cual acabd
en una derrota electoral gubernamental, sumando un total de 16 campafias y 83 preguntas
en Ecuador (Ecuavisa 2025). Este pais es el principal caso de estudio de este fendmeno
de comunicacion politica en la region.

Pese a que este mecanismo democratico se promociona con frecuencia en
Ecuador, existe un vacio en cuanto a la sistematizacion y ejecucion a nivel de
comunicacion. El mensaje de las campanas de consulta popular es descentralizado, las
estrategias carecen de una hoja de ruta apropiada y los mensajes son muy diversos. Esta
problematica se da debido a que muchas organizaciones que se califican para
promocionar el “Si” o el “No”, lo hacen de forma independiente y sin un lineamiento
claro.

Esta problematica se da especialmente en las campafias de consulta popular
promovidas por las organizaciones de la sociedad civil. Por ejemplo, en el caso de la
campaia liderada por el movimiento Yasunidos, evidencié cémo los diferentes frentes,
desde los movimientos ambientalistas, indigenistas y feministas, hasta otros grupos
sociales, experimentaron problematicas como la falta de financiamiento, poca claridad
durante la contienda electoral y una desigualdad de posicionamiento frente a su opositor,
el gobierno nacional. Aunque, fue inédito en su momento, todavia existe poca claridad
para otras propuestas de esta indole en el futuro.

Como evidencia la gréfica, el Latinobarémetro indica que solo el 13 % de los
ecuatorianos confia en los partidos politicos (Latinobardmetro 2024), un hecho que afecta
gravemente al campo de la comunicacion politica si es que se suma el gran nimero de
organizaciones politicas reportadas en 2024 por el Consejo Nacional Electoral. La amplia
fragmentacion y la poca aceptacion genera un problema ya que, de un lado todos los
partidos y movimientos politicos luchan por un minimo de votantes que todavia los
respaldan, mientras que los votantes se ven sobre saturados de informacidn por tantos
actores y poco representados por ellos. Ademads, segiin Anthony Downs, esta saturacion

tiene implicaciones en la democracia: “Cuando la informacién es costosa, ningiin agente
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con capacidad de decision estd en condiciones de conocer todo lo que puede afectar a su
decision antes de tomarla. Debe seleccionar s6lo unos pocos datos de la amplia oferta
existente y basar su decision solo en ellos” (Downs 1957, 125). Segun la teoria, mientras
mas opciones existan, mas complicado sera para los ciudadanos mantenerse informados.

Dentro de este contexto, la literatura no ha podido igualarse a la realidad politica
actual. Mucha de la literatura se enfoca en las campanas electorales de candidatos y en
investigaciones reactivas de las contiendas electorales de democracia directa. No hay
propuestas que guien a la sociedad civil durante el proceso de comunicacion politica, por
lo que este trabajo académico busca sistematizar una solucidn para esta problematica.

Este trabajo se divide en dos partes. La primera es en el campo de la investigacion,
donde se estudian casos similares y representativos de campafias de comunicacion directa
en diferentes contextos. En la segunda parte se sistematizan los aprendizajes mads
importantes, dentro de un manual estratégico, de forma ordenada y replicable para los
actores ciudadanos que planeen liderar una campana de consulta popular. Dentro de este
trabajo se utilizara un ejemplo ilustrativo de una campaia de consulta popular para reducir
el nimero de partidos en el Ecuador, para demostrar y aterrizar un caso concreto.

Para el desarrollo de la investigacion se considerd la siguiente pregunta de
investigacion: ;Qué elementos debe incluir un manual de comunicacion estratégica para
campaias de consulta popular impulsadas por la sociedad civil?

Tomando en consideracion esta pregunta, el presente trabajo académico supone
que los componentes esenciales deben ser: tener una presencia fuerte en territorio,
desplegar una campana de aire que llegue a la mayoria de la audiencia, ejecutar una
campana digital personalizada al votante y sus principales propuestas, utilizar las
emociones a favor de la iniciativa democratica y desplegar contenido creativo a lo largo
de la campafia. A través del proceso de investigacion y la generacidon de entrevista a
expertos se podra comprobar dichos componentes.

En cuanto al objetivo general de la investigacion es: analizar e interpretar
diferentes estrategias de comunicacion politica a escala local, regional e internacional,
aplicadas en consultas populares, para proponer un manual estratégico que sirva como
hoja de ruta para mecanismos de democracia directa en Ecuador desde la sociedad civil.

En el caso de los objetivos especificos, estos se dividen en tres:

1. Analizar cuatro casos de campafias de consulta popular en Ecuador, Colombia

y el Reino Unido e identificar acciones comunes de implementacion en sus

estrategias territoriales, digitales, aéreas y emocionales.
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2. Identificar los factores determinantes de una campaiia para consulta popular, a
través de entrevistas a consultores politicos, tales como el uso de KPI, la
distribucion de su organizacion y el posicionamiento de framing mediatico.

3. Sistematizar los conceptos encontrados en la investigacion comparativa de los
casos y las entrevistas, a través de un manual de comunicacidn politica para
campanas de consultas populares promovidas por la sociedad civil.

Sobre el alcance y las limitaciones del trabajo, este producto comunicacional
busca orientar a los movimientos sociales durante los procesos de la campafia de consulta
popular, una guia referencial, mas no un modelo perfecto de ejecucion. Cada campaiia
tendrd un porcentaje de variabilidad, sin embargo, este esfuerzo académico busca
aprender de los errores del pasado y aprovechar las mejores practicas.

A medida que avanzan las herramientas de tecnopolitica, probablemente los
conceptos se desactualicen en el tiempo. Debido a los pocos casos de campaifias de
democracia directa promovidas a través de la sociedad civil, todavia restan campos por
experimentar y entender en mayor porcentaje.

La presente tesis se estructura desde varias aristas. Por un lado, se encuentra la
investigacion de campafias de consultas populares a nivel local, regional e internacional,
analizando las diferentes perspectivas que la componen. Por otro lado, se analizara, junto
a expertos consultores los componentes esenciales para llevar a cabo este proyecto
comunicacional. Finalmente, se establecera un manual base que sirva para futuros

propositos electorales.
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Capitulo primero

Justificacion

1. Relevancia democratica del tema

Algunas investigaciones regionales alertan sobre un decrecimiento en la confianza
de las instituciones democraticas. El estudio realizado por la Corporacion
Latinobarémetro, en 2024, muestra que Ecuador lidera, en el quinto puesto, la pregunta
de si “no les importaria que un gobierno no democratico llegara al poder si resuelve los
problemas” (Latinobarémetro 2024, 3). También, este pais se posiciona en primer lugar
en cuanto a si “esta bien que el presidente se pase por encima de las leyes, el parlamento
y/o las instituciones con el objeto de resolver los problemas” (Latinobaroémetro 2024, 67).
En el segmento de los partidos politicos en Ecuador, repetimos el primer escafio de la
encuesta al responder afirmativamente que “la democracia puede funcionar sin partidos
politicos” (Latinobarémetro 2024, 67). En situaciones de crisis, estudios muestran la
relevancia de generar estrategias de comunicacion, para mecanismos de democracia

directa, que sean sistematicas en la forma de promover los mensajes.

CONFIANZA EN LOS PARTIDOS POLITICOS
TOTAL LATINOAMERICA 1995 — 2024 - TOTAL POR PAIS 2024

A

P. Por favor, mire esta tarjeta y digame, para cada uno de los grupos/instituci o p i en la lista.
¢ Cuénta confianza tiene usted en ellas: Mucha, Algo, Poco o Ninguna confianza en...?
Aqui: “Mucha confianza” mas “Algo de confianza”.

100 Mucha / Algo de confianza

Uruguay I 36
México I 30
Repblica Dominicana [l 28
El Salvador [N 21
Venezuela [ 20
60 Argentina [l 18
Brasil [l 16
CostaRica [l 15
Paraguay [l 14
Guatemala il 14
Panama [l 13
Ecuador 1l 13
Chile 1l 12
Honduras [l 11
Bolivia [l 10
Pera |l 9
Colombia |l 9
Latinoamérica |l 17

0 20 40 60 80 100

80

40

P DN DS DSBS IS S TS TS TS SIS IS IS IS IS I
BE8B8LS888888888223223233238R8
OO NOO=2NWHAEROOON®OO=WLoN®O WM

Figura 1. Confianza en los partidos politicos en Latinoamérica 1995-2024
Fuente: Latinobarémetro (2024)
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Los indicadores sociales demuestran la percepcion que tiene la ciudadania frente
a los actores politicos y la conformacion de sus estructuras. Pese a esta realidad, el numero
de organizaciones politicas presenta un alto nivel de fragmentacion. Solo en territorio
ecuatoriano, con cifras del Consejo Nacional Electoral a junio del afo pasado, el nimero
ascendio a 232, entre partidos politicos, movimientos nacionales, movimientos
provinciales, movimientos cantonales y movimientos parroquiales (CNE 2024). Es decir,
existen muchas organizaciones politicas que compiten por el limitado espacio publico de
la ciudadania en la competencia de posicionamiento de mensajes. Sartori explicaba que
tener muchos actores diluia el poder politico, que también se puede pasar al &mbito de las
campafas: “Cabria decir, por ejemplo, que el criterio numérico brinda una indicacion,

aunque sea muy imperfecta, de la distribucion del poder politico” (Sartori 2005, 29).

ORGANIZACIONES POLITICAS APROBADAS
PARTIDOS POLITICOS 7
MOVIMIENTOS NACIONALES 10
MOVIMIENTOS PROVINCIALES 61
MOVIMIENTOS CANTONALES 139
MOVIMIENTOS PARROQUIALES 15
TOTAL APROBADAS 232

ACTUALIZADO A 17 JUNIO 2024

Figura 2. Organizaciones politicas aprobadas en Ecuador
Fuente: CNE (2025)

2. Pertinencia académica

En Ecuador y la region, la literatura tiene un enfoque mas predispuesto hacia el
estudio de las campanas politicas de candidatos. Es decir, campafias con un rostro, un
lider y dentro de una organizacion politica tradicional. Por otra parte, el estudio legal de
los mecanismos de democracia directa también tiene espacio de investigacion. Sin
embargo, la profundizacién en campafia de consultas populares es muy escasa y carente
de un manual especifico para ellas, especialmente cuando son propuestas desde la
sociedad civil.

No obstante, en 2023 se presencid la primera consulta que tuvo un origen
ciudadano en Ecuador. En la campafia nacional, el protagonista fue el movimiento
Yasunidos, cuyo referéndum buscaba “detener la explotacion petrolera en el bloque 43-
ITT” (Proyelitica 2025, 45). En el plano local, el colectivo Quito Sin Mineria, “realizé un

referendo local en el que el 68 % de la poblacion aprob6 prohibir la mineria en seis
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parroquias del Chocé Andino” (Proyelitica 2025, 46). Pero, pese a este hito, las
dificultades fueron considerables, tanto en financiamiento como en la viabilidad de
presentarse dentro del CNE, por lo que se demoraron muchos afios en poder oficializar
su campafa (Coryat 2015). Existe literatura europea como De Vreese y Semetko que
estudia el framing de campanas de democracia directa, como lo fue el caso del Brexit.

Sin embargo, la mayoria de los casos nacen desde el poder constituido, no desde
la representacion ciudadana, por lo que las implicaciones cambian. Una de las variables
mas importantes es el tema del presupuesto, mientras los Estados cuentan con amplios
recursos, las organizaciones sociales dependen mucho de donaciones, por lo que es un
espacio desigual, con una brecha considerable a cerrar.

El presente estudio busca cerrar dicha brecha, para poder sistematizar un marco
comunicacional que apoye a la sociedad civil. Es necesario destacar que el presente
trabajo no busca la disminucion de organizaciones politicas, sino ejecutar lo aprendido en
esta investigacion en un caso hipotético dentro de la opinion publica. EI manual tiene
como objetivo su replicabilidad en diferentes casos en el futuro, desde varios ambitos
comunicacionales para herramientas de democracia directa como propuestas de reforma,

derechos civiles, anticorrupcion o cualquier otra indole.
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Capitulo segundo

Marco teorico

Este capitulo analiza la literatura y explora diferentes autores y teorias que ayudan
a explicar el enfoque comunicacional de una campafia para una consulta popular. Inicia
en un analisis de la democracia directa, luego la importancia del framing y los avances en

nivel de la tecnopolitica, y el uso de las emociones.

1. La democracia directa

Dentro de la carta magna ecuatoriana, creada en 2008, se estipulan los tipos de
mecanismos y las herramientas democraticas que se puede utilizar. Dentro de este estudio,
el mas importante es el que permite la democracia directa, es decir, sin intermediarios
entre la ciudadania y el poder constituido. Este mecanismo de comunicacion y gobernanza
es el mecanismo mas usado en Ecuador desde el ano 2000. En la constitucion se define
como: “La iniciativa popular normativa se ejercera para proponer la creacion, reforma o
derogatoria de normas juridicas ante la Funcion Legislativa o cualquier otro 6rgano con
competencia normativa” (Ecuador 2008, art.103). Este escenario interpela una batalla
comunicacional de ideas.

Estas campanas de consultas populares se realizan dentro del espacio publico. Tal

como afirmaba Castells (2008, 78):

La esfera publica es un componente esencial. Los marcos son esquemas de la
organizacion sociopolitica porque es el espacio donde las personas se retnen como
ciudadanos y articulan sus puntos de vista autonomos para influir en las instituciones
politicas de la sociedad. La sociedad civil es la expresion organizada de estas visiones; y
la relacion entre el Estado y la sociedad civil es la piedra angular de la democracia.

Por ello, los mediadores de esta relacion también se representan a través de los
partidos politicos y la forma en la que se comunican. Sin embargo, en un campo de juego
con diferentes jugadores, la intermediacion entre ambos se vuelve difusa segln el autor.
Si un espacio publico estd muy fragmentado, el mensaje se satura y se dificulta llegar a
un consenso entre las partes. En el caso ecuatoriano, que contiene 232 organizaciones
politicas y solo un 13 % de aprobacidn, crea un escenario con desventaja para la

coordinacién y gestion de la sociedad civil.



24

Bajo este mismo contexto de intermediacion entre el votante y el gobierno, David
Easton explica que “la vida politica es un sistema de conducta incorporado a un ambiente
a cuyas influencias estd expuesto el sistema politico mismo, que a su turno reacciona
frente a ellas” (Easton 1969, 17). Es decir, segun €l, la comunicacién no se limita a un
modelo lineal, sino que existe una relacion de causa y efecto. Dentro del entorno estan
los actores, que pueden ser, por ejemplo, movimientos sociales, medios de comunicacion,
sociedad civil y mds, y cuyo objetivo es entregar demandas o apoyos (inputs) que son
procesados por la “caja negra” del sistema, para liberar acciones (outputs) y una continua
retroalimentacion (Easton 1969). En el caso ecuatoriano, la fragmentacion partidista, en
ciertos casos, no permite centralizar inputs que se transformen en outputs concretos. Por
lo tanto, los outputs no representan a las necesidades de los actores y la retroalimentacion
se vuelve un espacio con poca maniobrabilidad. De esta forma la desconfianza aumenta
y la comunicacion se debe adaptar a un modelo con pocos consensos y un mensaje cada
vez mas difuso. Para explicar el panorama general, la figura 3 usara el modelo de Easton
(Easton 1969):

A MBI ENTE

Caso: Consulta popular en Ecuador

ACTORES N4 OUTPUT

- Fragmentacion.

- Partidos politicos (RC, ADN, - Mayor CAJA

Pachakutik entre otros). representacion. - Consultas populares.
- Medios tradicionales. - Propuestas de la NEGRA - Enmiendas.

- Movimientos sociales (gremios, sociedad. - Reformas.

CONAIE, colectivos). - Campanas.

o= - Desconfianza
- Medios digitales. -) s -) - Resultados e .
- Plataformas. padeSta- SISTEMA ! loctorales

- Gobierno central. - Tipos de POLiTICO
- Otros grupos de interés.
- Sociedad civil. consultas. EC UADOR
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Sistema politico fragmentado en mayor o menor medida.
Nuevas demandas.

Figura 3. Modelo sistémico de David Easton aplicado a consultas populares en Ecuador
Fuente: Easton (1969)
Elaboracion propia

2. El framing
El rol del framing y la prensa es muy importante dentro de este tipo de campaia.

Los marcos son esquemas de interpretacion que utilizamos cuando tratamos de dar
sentido a un acontecimiento. Originados en la obra de Goffman, los marcos se refieren a
las formas en que un acontecimiento se define en las mentes, lo que tiene implicaciones
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en las expectativas respecto a las razones, causas, efectos y resultados futuros de dicho
acontecimiento. En términos de Goffman, cuando experimentamos un evento,
inmediatamente le imponemos un marco, que ‘proporciona una primera respuesta a la
pregunta ‘;qué esta ocurriendo aqui?’ (Dekavalla 2016, 794).

Al ser un planteamiento binario, el que logra posicionar bien el mensaje de
campaia, es probablemente quien maneje la opinion publica a favor durante la contienda
electoral.

Como lo explican Chong y Druckman, “la opinién publica depende a menudo de
como las élites eligen encuadrar ciertos asuntos” (Chong y Druckman 2007, 99). La forma
en la que se encuadra el debate es extremadamente importante. Los principales conceptos
deben ser muy soélidos a la hora de promocionar la campafia y los voceros oficiales den
tratar de posicionarlo a lo largo del periodo electoral, tanto en medios de comunicacion
como en productos digitales. La espectacularizacion del debate tiene que estar mapeado
a la hora de presentar las propuestas de forma racional y emocional.

En cuanto a la literatura de comunicacion de consultas populares, existen algunos
aprendizajes internacionales. Por ejemplo, De Vreese y Semetko (2004) realizaron el
estudio de uno de los fendmenos de consultas populares mas grande del mundo, la que se
llevo a cabo en los Estados miembros de la Union Europea. Ellos afirman que, aunque la
batalla comunicacional suele estar enmarcada entre dos polos opuestos, es decir, entre
votar por el si o por el no de una propuesta, la campafia suele ser mas compleja de lo que

parece.

La cuestion sometida a referéndum suele ser multifacética y distintos aspectos pueden
activar percepciones diversas entre los votantes. Por ello, los argumentos, aspectos o el
encuadre que realicen los actores politicos y las fuentes clave de informacion durante una
campana de referéndum pueden ser inusualmente importantes para el resultad. (De Vreese
y Semetko 2004, 3)

Por su parte, Dekavalla investigo el framing en los medios de comunicacion en el
referéndum de Escocia de 2014, demostrando su importancia a la hora de representar una
idea (Dekavalla 2016). En este caso, los medios de comunicacion utilizaron esta

oportunidad para dramatizar la consulta entre ganadores y perdedores:

A pesar de las diferencias entre los distintos contextos nacionales, uno de los marcos que
aparece de forma prominente en la mayoria de estas investigaciones empiricas es el marco
del juego estratégico. Este describe una cobertura mediatica que presenta una eleccion
como una competencia o un juego estratégico entre adversarios. (Dekavalla 2016, 794)

Por su parte, Latinoamérica también cuenta con literatura de este tipo de

campafas. En el caso colombiano, Richard y Saffon investigaron sobre el framing de
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medios que se dio a partir de la campafia del plebiscito por la paz de 2016 y las
repercusiones que tuvo a nivel de la contienda presidencial (Richard y Saffon 2016). Por
su parte, Makuc investigo6 las representaciones sociales de la campafia por el plebiscito
chileno de 1988 (Makuc 2014). Coryat analizé la campaifia politica para la consulta
popular del Yasuni, documentando los procesos comunicacionales que ocurrieron dentro
de las organizaciones (Coryat 2019) y la importancia de usar la fuerza de tu enemigo en
su contra, a través de una estrategia estilo ‘jiujitsu’ que se aplico contra la propuesta del

gobierno central.

3. La tecnopolitica y las emociones

En el campo de la tecnopolitica, el juego de las emociones cumple con un rol
esencial. A medida que el microtargeting toma mas fuerza, los mensajes y contenidos
tienden a enmarcarse en torno a la personalidad de los votantes. Ademas, el algoritmo de
las redes sociales tiende a dar mayor importancia a las posiciones contrapuestas y a la
generacion de debate emocional. “Las emociones son las nuevas palabras de la politica”
(Gutiérrez-Rubi 2023, 11).

Esta nocion del uso de las emociones resuena con la perspectiva del consultor
politico, Jaime Duran Barba, quien duplica la apuesta y defiende la idea de que la mejor
forma de ganar es a través del storytelling emocional, muy por encima de las propuestas
gubernamentales. En su libro, la politica en el siglo XXI (arte, mito o ciencia), afirma que
“la politica se parece cada vez mas al mundo del espectaculo” (Duran Barba 2011, 49).
Bajo esta logica, cualquier contienda electoral o de reforma constitucional debe enfatizar
esta ruta a seguir para conseguir una victoria. Como se observa en la campafia del
plebiscito de 1988, el uso de una emocidn universal positiva marcé un claro diferenciador
en la contienda electoral. “El lema ‘La alegria ya viene’ interpelaba a la subjetividad de
los chilenos relacionando dos elementos presentes, el miedo y la esperanza” (Makuc
2014, 139).

Bajo la logica contextual, se infiere que existe espacio para una campafla que
permita capitalizar la necesidad popular, desde la perspectiva de la comunicacion politica
emocional, incidiendo en la opinién publica de forma propositiva y estableciendo un
pardmetro mas ordenado y simple. El rechazo ciudadano ante la alta fragmentacioén, como
se observa en el Latinobarometro, podria servir dentro de la construccion de los mensajes

de campafia. “Los encuadres emocionales son hoy un componente esencial de la accion
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colectiva: indignacion, esperanza o empatia son activadores del comportamiento politico”
(Bianchi y Ortiz 2021, 45).

A nivel de microtargeting, existieron muchas campaias alrededor del mundo que
utilizaron el modelo OCEAN de Cambridge Analytica para llegar a diferentes votantes
con diversos mensajes que apelaban a sus emociones (Nix 2016). Este metodico céalculo
se realizaba a través del uso de la perfilacion electoral y del uso estratégico de las redes
sociales. Este tipo de acciones levanta riesgos éticos importantes, sin embargo, son
herramientas y métodos que ya se utilizan en la actualidad.

En Ecuador, el uso de las redes sociales no se queda atras. Con millones de
seguidores extendidos en varias aplicaciones, solo en Tiktok, el estudio de Mentinno
estima 17 millones de usuarios (Del Alcazar Ponce 2025), el uso de la tecnopolitica ha
tenido un impacto importante a nivel electoral. De igual forma, esta tendencia se extiende
a lo largo de la region, alimentando cdmaras de eco y desinformacion, especialmente en
decisiones polarizantes como una de consulta popular.

Estos tres acercamientos desde la perspectiva del uso de la democracia directa, el
framing del mensaje y el campo de la tecnopolitica, y las emociones permite sentar las
bases para el manual estratégico que ahonda en los campos de la campana de aire, tierra,
emociones y digital. Todas estas variables se entrelazan entre si. Son el conjunto de
acciones que permiten que una campana se desempeiie bien en varios frentes a la vez.
Todas se retroalimentan entre si, se miden constantemente y se benefician o se perjudican
a futuro. El enfoque piramidal permite que este texto académico pase a formar parte del

mundo préctico.
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Capitulo tercero

Metodologia

Para este trabajo académico se utiliza un modelo cualitativo y exploratorio, debido
a los antecedentes historicos son limitados en cuanto a la promocioén de consultas
populares lideradas por la sociedad civil. El ejercicio metodoldgico busca centralizar y
aprender de campanas de democracia directa a nivel local, regional e internacional para

construir una base aplicable con las mejores experiencias posibles.

1. Disefio general

El disefio general de la metodologia apunta a encontrar patrones en comun a través
de la investigacion académica y cualitativa, para proponer el disefio base de un manual
de comunicacion politico para consultas populares. A partir de un marco teorico claro,
entrevistas a consultores politicos y estudios de caso, se propone un producto

comunicacional accionable y replicable para el futuro.

2. Casos de estudio

Los cuatro principales casos que se estudian se escogieron bajo algunos criterios.
Todos cumplen con caracteristicas de campafias locales, regionales e internacional.
Ademas, en todas se vio una lucha electoral entre la sociedad civil y el poder institucional.
En todas hay ganadores, perdedores y lecciones aprendidas. Finalmente, el criterio
también se dio debido a la profundizacion a nivel académico y mediatico.

El primero se eligié debido que fue una campaia inédita. En el caso de Ecuador,
a través del movimiento Yasunidos, fue la primera consulta popular liderada por
movimientos sociales. También, fue necesario el estudio de la ultima campana propuesta
por el gobierno nacional para llevar a cabo diferentes reformas. En el caso de Colombia
se busca enriquecer el andlisis a nivel territorial y los peligros de subestimar su alcance.
El proceso de la paz, promovido por el gobierno nacional, le permiti¢ a la ciudadania
aportar con el output de esta sensible resolucion, enriqueciendo el debate de este tipo de
campaias. En el caso del Brexit se eligio por el resultado electoral y su gran enfoque a

nivel de tecnopolitica y el uso de las emociones con microtargeting.
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3. Entrevistas

Las entrevistas fueron realizadas a dos expertos en comunicacion politica a
Gustavo Isch y Wendy Reyes, ambos fueron secretarios de comunicacion de la
presidencia y tienen amplia experiencia en campaiias electorales. Fueron elegidos por su
alto conocimiento en procesos de democracia directa y su complementariedad en el
debate, mientras el primer perfil tiene una perspectiva académica y el segundo perfil tiene
un enfoque mas practico en la actualidad. Se realizaron preguntas base, pero existieron
espacios para repreguntas. Adicionalmente, se entrevistd a un experto constitucionalista,
Carlos Alberto Varela, quien es un destacado jurista que trabajé como experto

constitucionalista dentro de la Corte Constitucional ecuatoriana.

4. Hallazgos y manual

Los principales hallazgos encontrados en el marco teorico, el estudio de casos y
la investigacion cualitativa se integraron al manual estratégico para campaias de
consultas populares. El manual busca ser una herramienta préctica que, pese a colocar un

caso hipotético, busca que se pueda replicar en futuras campanas.
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Capitulo cuarto

Estudio comparado

1. Consulta popular de Yasunidos

Los antecedentes son esenciales, debido a los limitados casos de democracia
directa que han existido en el Ecuador. Pero, afortunadamente, hay uno contemporaneo
que es de vital importancia. Este fue el proceso de los movimientos Yasunidos y Quito
sin Mineria, cuyo primer proceso dur6 muchos afios en volverse realidad. “Tuvieron que
pasar exactamente 10 afios para que el objetivo que dio origen al grupo ambientalista
Yasunidos se cumpla. [...] Pero plantear la consulta fue casi imposible. [...] Finalmente,
el 9 de mayo de 2023 la Corte Constitucional aprob¢ la consulta impulsada por Yasunidos
con cinco votos a favor, tres en contra y una abstencién” (Primicias 2023). En el caso de
Quito sin Mineria, su proceso no fue tan duro como el anterior. Sin embargo, su propuesta
no fue a escala nacional, sino que topaba un tema puntual a nivel local.

Es por ello que el movimiento Yasunidos es el unico ejemplo similar a tomar a
consideracion para seguir sus equivalentes pasos. Uno de los abogados de este

movimiento, Ramiro Avila, explica que

Existen tres tipos de democracia inscritos en la Constitucion ecuatoriana de 2008: la
democracia representativa, la democracia directa y la democracia comunitaria. El sostiene
que, dado que la democracia representativa habia fallado a los ecuatorianos en el caso del
Yasuni ITT, los Yasunidos no tuvieron otra opcion que recurrir a las otras dos formas de
democracia: la democracia comunitaria, que tuvo lugar en las calles, y la democracia
directa (articulos 103—-107), que se llevd a cabo a través del proceso de referéndum.
(Coryat 2015)

De igual forma, como se observa en el estudio del Latinobarémetro, los partidos
politicos fallaron en conectar con las necesidades sociales y, por ende, generan el mayor
rechazo del continente en este item.

Otro aspecto a tomar en consideracion es que existe la amenaza de que el poder
politico defienda su posicion de permanencia dentro del status quo. “La opinién publica
depende a menudo de como las élites eligen encuadrar ciertos asuntos” (Chong y
Druckman 200, 997). Fue de esta forma como los medios de comunicacion oficialistas
quisieron vender la idea de que los Yasunidos estaban en contra del progreso econémico
nacional. En el caso de medios independientes existié menor manipulacion del mensaje

y se dio paso a su voz pro-ambientalista (Coryat 2015).
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En cuanto a la estrategia de comunicacion, “Yasunidos lanz6 rapidamente un sitio
web y una pagina de Facebook para explicar quién era y qué representaba” (Coryat 2019,

258). Ademas, utiliz6 tres pilares para posicionarse:

(a) lider6 una campafia de seis meses en calles y plazas de toda la nacion, para reunir mas
de medio millén de firmas de ciudadanos ecuatorianos con el fin de tener el derecho legal
para convocar a un referéndum nacional sobre el futuro del Yasuni; (b) hizo circular
practicas artisticas y performativas que representaban un futuro saludable y libre de
contaminacion, comunicando asi los imaginarios de posdesarrollo a través de multiples
plataformas mediaticas; y (c) Yasunidos se involucrd en estrategias audaces,
multifacéticas y transmedia que lo llevaron a un enfrentamiento directo con el presidente
y el poderoso aparato mediatico del gobierno. (Coryat 2019, 258)

La comunicacion de Tierra fue parte integral de su propuesta comunicacional.
Ademas, ellos integraron una estrategia basada en el arte de Jiujitsu para la campana de

aire, es decir, usaron la fuerza de su oponente en su contra.

El colectivo descubrio una forma de ganar mas visibilidad y opinion publica favorables.
En algin momento, Yasunidos se dio cuenta de que su principal apoyo provenia de las
reacciones negativas de la gente a los ataques violentos del presidente en contra de ellos
en la Sabatina, debido a la cantidad de llamadas que recibian los dias lunes. Quienes
llamaban, preguntaban donde podian firmar o se ofrecian a recolectar firmas. Yasunidos
comenzo a utilizar esto a su favor, planeando acciones durante el fin de semana para que
Correa reaccionara el sabado (Coryat 2019, 258).

La investigacion, también demostraba que la ciudadania estaba a su favor: “Las
encuestas de opinion revelaron que 72 % de los ecuatorianos querian ser consultados
sobre el Yasuni” (Coryat 2019, 258).

Pero, es importante recalcar que la consulta popular de los Yasunidos gan6 y con

ello marcé un precedente historico para el resto de iniciativas democraticas ciudadanas:

La larga lucha por salvar al Yasuni logré un hito cuando la mayoria de la poblacion
ecuatoriana votd a favor de que se mantenga en el subsuelo el petréleo existente en el
bloque 43, también llamado ITT porque integra los campos Ishpingo, Tambococha y
Tiputini. El si en la consulta popular (dejar de explotar dicho bloque) obtuvo el 59 % de
los votos, mientras que el no (no parar la explotacion) alcanzé el 41 %. (Rosero 2023)

2. Consulta popular en Ecuador 2025
A finales de 2025 se dio, en Ecuador, la campaia de la consulta popular
promovida por el gobierno del presidente Daniel Noboa. Dicha consulta planteaba 4

preguntas:

1. ;Esta usted de acuerdo con que se elimine la prohibicion de establecer bases militares
extranjeras o instalaciones extranjeras con propo6sitos militares, y de ceder bases militares
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nacionales a fuerzas armadas o de seguridad extranjeras, reformando parcialmente la
Constitucion, de conformidad con el anexo de la pregunta?

2. (Estausted de acuerdo con que se elimine la obligacion del Estado de asignar recursos
del Presupuesto General del Estado a las organizaciones politicas, reformando
parcialmente la Constitucion de conformidad con el Anexo de la pregunta?

3. (Esta usted de acuerdo con reducir el numero de asambleistas y que se los elija de
acuerdo con los siguientes criterios: 10 asambleistas nacionales; 1 asambleista elegido
por cada provincia; y 1 asambleista provincial adicional por cada 400 000 habitantes de
acuerdo al ultimo censo nacional?

4. (Esta usted de acuerdo en que se convoque ¢ instale una Asamblea Constituyente,
cuyos representantes sean elegidos por el pueblo ecuatoriano, de acuerdo con las reglas
electorales previstas en el Estatuto Constituyente adjunto, para elaborar una nueva
Constitucion de la Republica, la cual entrard en vigencia Unicamente si es aprobada
posteriormente por las y los ecuatorianos en referéndum? (CNE 2025)

Segun los resultados publicados en la pagina web del Consejo Nacional Electoral,

la distribucion de la votacion se dio de la siguiente forma:

REFERENDUM Y CONSULTA POPULAR

lunes, 1 de diciembre de 2025 15:00:03

Votos Sl : 4136617 (39.18 %)
REFERENDUM - CASILLERO A
Votos NO : 6422640 (60.82 %)

Votos Sl : 4392748 (41.7 %)
REFERENDUM - CASILLERO B

Votos NO : 6142188 (58.3 %)

Votos Sl : 4875201 (46.29 %)
REFERENDUM - CASILLERO C
Votos NO : 5657133 (53.71 %)

Votos Sl : 3924787 (38.2 %)
CONSULTA POPULAR - CASILLERO D
Votos NO : 6350431 (61.8 %)

T T T T T
0 10 20 30 40 50 60

Figura 4. Resultados del referéndum y consulta popular Ecuador 2025
Fuente: CNE (2025)

“Los resultados electorales de la consulta popular y referendo del 16 de noviembre

son un contundente mensaje para el Gobierno Nacional: esas no son sus prioridades. En

promedio, el 58,66 % de la poblacion le dijo que no a las cuatro preguntas sobre las que

se pensaba le darian una victoria facil” (Proyelitica 2025, 87), asegura el informe de

Proyelitica. Seglin esta consultora politica, la votacion del pasado 16 de noviembre de

2025 se podria considerar como un “rechazo al gobierno de Noboa” (Proyelitica 2025,

12), en el marco de otras prioridades ciudadanas como la seguridad, un tema que, “desde

el inicio de la administracion de Daniel Noboa Ecuador ha contabilizado un total de

15 561 asesinatos” (Proyelitica 2025, 23). Hechos que se ven visibilizados a través de los

medios de comunicacion a diario. Si se toma en cuenta cada pregunta de forma individual,
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se observa que, “la pregunta con mayor nivel de rechazo fue la relativa a la convocatoria
a una asamblea constituyente (61,80 %)” (Proyelitica 2025, 8). Una propuesta que se
mostrd cémo poco popular a nivel mediatico.

A nivel emocional, el gobierno intentd capitalizar el descontento hacia el
correismo. Sin embargo, “esa estrategia [...] termind dificultando la posibilidad de generar
consensos... y alimentd la percepcion de que el presidente privilegia la disputa politica
sobre la gestion” (Proyelitica 2025, 9).

Con respecto a la estrategia de campafa de aire, “en la campana por el Si, el
gobierno cometi6 dos errores que pesaron en el resultado: las contradicciones y actitudes
prepotentes de algunas vocerias, y la debilidad para explicar como votar a favor de la
consulta se traduciria en mejorar la calidad de vida de la gente. El 28 de octubre, en una
entrevista radial, el propio presidente declaré que las bases “no son militares, son
extranjeras”, pese a que la pregunta A se referia explicitamente a la autorizacion para
instalar bases militares extranjeras. Tres dias después, matizo el mensaje afirmando que
las Islas Galdpagos estaban descartadas como posible sede y que las opciones mas
probables serian Manta o Santa Elena” (Proyelitica 2025, 12). Hechos que ocurrieron
durante el proceso electoral y que se viralizaron en medios digitales como X perjudicaron
su estrategia digital y generaron controversia, “como la exvocera de comunicacion
Carolina Jaramillo, cuyo estilo confrontacional profundizo el conflicto politico en lugar
de contribuir a la conciliacién. Su debut en el cargo estuvo marcado por un mensaje que
sorprendi6é por su agresividad: “No odio a los periodistas, me caes mal vos. Y a vos te
dije pendejo, esa te faltd, busca bien”, escribi6 el 3 de junio en X al periodista Martin
Pallares. A este episodio se sumo su respuesta al excandidato correista Andrés Arauz,
cuando ¢l afirm6 en X, durante la campafia, que el gobierno ya tenia listo el incremento
del precio del gas. Jaramillo le contestd: “No se eliminaré el subsidio al gas, (asi 0 mas
claro? Qué turro no atinarle una, Andrés, esfuérzate un poco mas”. Estas intervenciones,
lejos de aportar mesura o claridad, acentuaron la percepcion de un gobierno poco
dispuesto al didlogo” (Proyelitica 2025, 8).

Por su parte, la campafia del Si logré capitalizar el mensaje con rapidez y desde la

ciudadania,

cerca de cien organizaciones civiles, muchas de ellas lideradas por jovenes, se
movilizaron para explicar las consecuencias de un posible triunfo del Si. Sus mensajes
lograron conectar con los temores ciudadanos, especialmente en dos temas sensibles. El
primero fue la autorizacion para instalar bases militares extranjeras, percibida como una
amenaza a la soberania nacional y un riesgo potencial de violaciones a los derechos
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humanos. El segundo fue la asamblea constituyente: para amplios sectores significaba
poner en peligro avances fundamentales en materia de derechos, en particular la
proteccion de la naturaleza reconocida en la Constitucion de 2008. (Proyelitica 2025, 7)

Durante esta campafia, los medios de comunicacion incentivaron la polarizacion
de los mensajes, contrastando con voceria de ambos lados. Tradicionalmente los debates
se dieron entre un vocero del gobierno nacional y un experto de la sociedad civil. Dicha
polarizacion también exacerbd el sentimiento de los votantes. En su libro, Thomas
Patterson explica que: “En lugar de noticias directas, los periodistas prefieren —
supuestamente por razones profesionales— apoyar una controversia. Este desarrollo
explica la alta tasa de criticismo en las noticias” (Patterson 2000). Finalmente, una de las
principales problematicas que tuvieron a lo largo de la campana fue que: “El gobierno
confié en que la imagen positiva del presidente Daniel Noboa, cercana al 50 %, seria
suficiente para garantizar el triunfo en una consulta que en apariencia era sencilla de

ganar” (Proyelitica 2025, 10).

3. Plebiscito por la paz en Colombia 2016
En el caso del plebiscito por la paz de 2016 en Colombia, la victoria del NO generd
muchas explicaciones claves de como se puede perder una campana cuando la

investigacion no esta bien planteada.

Con un 50,2% de los votos validos a favor del NO, los colombianos rechazaron el
2 de octubre de 2016 por plebiscito los Acuerdos de Paz que el Gobierno habia
negociado con las Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia (FARC). El
resultado fue sorpresivo para los muchos observadores nacionales e
internacionales que consideraban el voto ‘por la paz’ como la opcidon obvia. Con
la excepcién del partido Centro Democratico del expresidente Alvaro Uribe, todos
los partidos y la gran mayoria de las personalidades politicas del pais habian
tomado posicion a favor del Acuerdo. Gozaba también de un apoyo amplio entre
los ‘lideres de opiniéon’ de los medios de comunicacion, la academia y el mundo
cultural. (Basset 2018)

La investigacion forma una parte esencial de la estrategia de campana, ya que
permite ver una foto de la realidad actual sobre la cual se sostendra todo el resto de la

comunicacion. Al igual que con la campaia de la consulta popular ecuatoriana de 2025,

las cifras parecian demostrar otro resultado del obtenido.

La incapacidad de las encuestas para anticipar el resultado sugiere en efecto un muestreo
inadecuado que tendid a sobreestimar la opinion urbana y de los estratos superiores de la
misma. La gran mayoria de las encuestas se fundamentan en muestras focalizadas en las
mayores capitales y, en el mejor de los casos, de algunas pocas ciudades intermedias. Esto
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resulta profundamente inadecuado para entender la opinién cuando se refiere al conflicto
colombiano (Basset 2018).

La campana de tierra cumplié un rol fundamental. Fue ahi donde la estrategia
defini6 la victoria y la derrota, como lo prueba este mapa de Colombia, dividido por

municipios:

[

Figura 5. Distribucion geografica del voto NO en el plebiscito por la paz Colombia 2016
Fuente: Basset (2018)

Con respecto a la division del voto,

La concentracion del voto No en el centro del pais y su casi ausencia en la periferia sugiere
también un primer elemento de analisis significativo: el voto NO es un comportamiento
que ha sido mas marcado en las zonas menos afectadas por el conflicto. La violencia
politica tendi6 a ser mas intensa en las zonas fronterizas y las costas que en el centro del
pais. Alli, los electores respaldaron el Acuerdo. [...] Al parecer, las poblaciones mas
afectadas por el conflicto tendieron a apoyar el Acuerdo, mientras las que se opusieron
no lo sufrieron de forma tan directa. (Basset 2018)

Este analisis revela que el trabajo de una campafia en tierra debe articular bien el
mensaje a nivel territorial, debido a sus diferentes cosmovisiones sobre problematicas
nacionales. A nivel emocional y digital se evidenciaron después campanas de
desinformacién y manipulacion dentro de la campafia del No. “Se concluye que se
utilizaron diversas estrategias discursivas basadas en la tergiversacion del discurso y la
desinformacion, las cuales manipularon la eleccion de los votantes. [...] Las redes sociales

permitieron impactar opiniones con costos reducidos, aprovechando la viralidad de los
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contenidos y la circulacion de archivos multimedia” (Gomez Castro 2021). Segin el
estudio Facebook y Twitter (ahora X) fueron las redes sociales escogidas para

implementar esta campafia digital:

La eleccion respondi6 a su alto numero de usuarios y a la posibilidad de difundir

contenidos con gran rapidez y alcance. [...] El equipo por el ‘no’ usé en piezas

publicitarias, tweets y posts falacias argumentativas con el fin de desviar la

atencion y provocar reacciones emocionales. [...] Los elementos mas efectivos

fueron aquellos que generaban reacciones emocionales —indignacion, temor,

furia— apelando, por ejemplo, al miedo a ‘convertirse en Venezuela’ o al

comunismo. (Gémez Castro 2021)
4. Brexit en Reino Unido 2016

La tecnopolitica domino6 el escenario de la campafia durante el plebicito que
separ6 al Reino Unido de la Unidon Europea, mejor conocido como Brexit. “Las redes
sociales desempefiaron un papel importante en la comunicacién en torno al Brexit,
especialmente porque facilitan la velocidad de todo lo relacionado con el proceso. Sin
embargo, esa misma velocidad también puede tener trampas, ya que con frecuencia
circulo desinformacion” (Hantson 2019).

Diversas fuentes periodisticas indicaron que la firma Cambridge Analytica jugd
un rol importante durante esta campana. Alexander Nix, su CEO (durante ese tiempo),
explico su metodologia dentro de un Summit anual de Concordia. Basicamente, ¢l dividia

su proceso en tres partes compuestas por ciencia del comportamiento, andlisis de data y

tecnologia publicitaria direccionable. En cuanto a la primera, Nix alegaba que:

La mayoria de las compaiiias todavia segmentan a su audiencia segun edad, género o
etnia, pero esto es un error, porque la personalidad es lo que impulsa el comportamiento,
y el comportamiento es lo que influye en como votamos. En Cambridge utilizamos el
modelo OCEAN —apertura, responsabilidad, extraversion, amabilidad y neuroticismo—
para construir perfiles psicologicos de cada adulto en Estados Unidos. Gracias a esta
psicografia, podiamos disefiar mensajes adaptados a la forma en que cada persona
entiende el mundo. Por ejemplo, en torno al derecho a portar armas, a una audiencia
neurdtica y responsable se le mostraba el arma como pdliza contra un robo, mientras que
auna audiencia tradicional y comunitaria se le hablaba de valores familiares y continuidad
generacional (Nix 2016).

Los mensajes, a nivel de microtargeting, son extremadamente efectivos y dentro
de la campaiia del Brexit, una de las mas refiidas, probaron ser esenciales y los resultados
lo indican: “Votos a favor del Brexit: 17 410 742 (51,9 %). Votos a favor de permanecer:
16 577 342 (48,1 %). Total de votos: 33 577 342. Participacion: 72 % (BBC 2016).
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Durante esta campaiia, el framing de la campana por parte de los medios de
comunicacion, también fue clave. Un estudio realizado por el Reuters Institute for the
Study of Journalism, prob¢d el sesgo comunicacional que ocurrié en Reino Unido y el
formato de framing que usaron durante el Brexit. Su muestra fueron los nueve peridédicos
mas grandes del pais (Daily Express, Daily Mail, Daily Mirror, Daily Star, Daily
Telegraph, Financial Times, The Guardian, The Sun y The Times). De los 2.378 articulos,
Daily Mirror, The Guardian y Financial Times fueron los medios que se encontraban en
el espectro para mantener un framing pro-Union Europea. Mientras que, Daily Express,
Daily Mail y The Sun se encontraban pro-independencia. Esto demuestra como los sesgos
ideologicos también son parte de las campanas de consultas populares. Ademas, se
aprecia como los dos periddicos con mayor volumen de alcance, se encontraban
promoviendo la salida del Reino Unido de la UE. Por lo que los medios de comunicacion
y la forma en la que comunican una tematica tiene consecuencias directas con la intencion

del voto.

EU Referendum | Newspapers’ partisanship n“eu'm*"éﬁm'e PRIME # RESEARCH
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Figura 6. Posicionamiento editorial de periddicos britanicos en el referéndum Brexit 2016
Fuente: Levy, Aslan y Bironzo (2016)
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Figura 7. Alcance y volumen de cobertura medidtica segtn posicion editorial Brexit 2016
Fuente: Levy, Aslan y Bironzo (2016)

5. Matriz comparativa

Tabla 1
Matriz comparativa - consultas populares
Ecuador Yasunidos Colombia (2016)
(primera sociedad
civil)

Brexit (2016)

(ultima)

Quién propuso | Gobierno Sociedad civil Gobierno nacional Gobierno nacional
nacional
Objetivo Pasar tres | Detener la | Paz con las FARC Separarse de la
reformas y una | explotacion del Unién Europea
constituyente | Yasuni
Resultado Gano la | Ganaron Gano la oposicion Ganaron
oposicion
Aspecto clave Poca Tema bien | Subestimacion  de | Opinion publica anti
transparencia socializado con | poblacion en | migracion
anterioridad periferia
Estrategia de | Framing de | Framing de | Framing de miedoy | Framing de
aire miedo a la | esperanza odio sentimiento
inseguridad ambientalista nacionalista
Estrategia Pauta digital | Comunicacion Desinformacion en | Microtargeting — a
digital en las cuentas | orgénica por parte | plataformas como | través de las
de su vocero | de la ciudadania Facebook y | herramientas
principal mensajes de miedo | digitales
(Daniel (Cambridge
Noboa) \& Analytica)
comunicacion
organica _ por
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parte de los
movimientos
sociales

Estrategia de | El movimiento | Se realizé una gira | Existieron algunos | Existieron

tierra civil liderada por el | movimientos en | movilizaciones, pero
Yasunidos y | presidente Daniel | territorio, pero se | no tanto como lo
sus aliados | Noboa en territorio. | descuidaron las | esperado, la mayor
mantuvieron regiones mas | batalla se dio en el
una afectadas por el | campo digital
permanente conflicto
campafia en
territorio y
movilizacione
s en todas las
provincias

El juego de las

La esperanza

El miedo a la

El odio y mucha

Mucho sentimiento

emociones de salvar la | inseguridad vs el | desconfianza nacionalista,

naturaleza miedo a lo nostalgia de que
desconocido antes era todo mejor

Principal error | Falta de | Mucha confianza | Subestimar el | Desinformacion
financiamiento | en los indices de | sentimiento de toda | sistematica
, pero lograron | aprobaciéon y poca | la poblacion
contrarrestarlo | informacion
con apoyo | concreta
local

Leccion Loideal es que | Las campafias no | La investigacion es | No se debe
la tematica a | pueden basarse | lo mas esencial en | subestimar la
tratar ya se | solo en el apoyo | una campafia. Si no | influencia del
hable, antes de | popular de sus | se conoce donde se | mundo digital. El
la campaia. Es | proponentes, esta, no se sabe hacia | algoritmo tiene un
decir, poder | también debe haber | donde apuntar, con | gran impacto en el
caminar sobre | un didlogo légico, | qué mensaje y a qué | tipo de contenido
un suelo no solo emocional | target que  todos los

electores reciben y
en el tipo de decision
que toman

Fuente: Latinobarémetro (2024)
Elaboracion propia

Dentro de todos los casos existen convergencias, puntos en comun que todas las
campaias de consultas populares cruzaron. El primero y més evidente es el caso del
framing dentro de los medios de comunicacion. La estrategia de aire y el posicionamiento
apropiado del mensaje fueron determinantes a la hora de promocionar y presentar las
iniciativas de cambio. Otro componente esencial fue la emocion. En todos los casos el
factor emocional superd al racional. Los que lograron posicionar su campafia en este
campo, superaron a sus adversarios. Finalmente, todos los que subestimaron la contienda
territorial, tuvieron resultados negativos. En un contexto constante evolucion digital, es
importante no dejar de tener una presencia palpable.

Dentro de los puntos divergentes también se observaron puntos para aprender. El

primero es que mientras algunos realizaron investigacion previa para determinar
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mensajes, publicos objetivos y demads, otros no la realizaron, lo que generd improvisacion
en ciertas contiendas. Otra variable es la importancia de la voceria y de la preparacion de
sus representantes. Aquellos que tuvieron una propuesta clara en los medios de
comunicacion, lograron posicionar una narrativa favorable a nivel electoral. Ademas, el
uso de la tecnopolitica y del microtargeting fueron fundamentales para llegar a ptblicos
objetivos con mensajes personalizados.

Todos presentaron aciertos y errores en las diferentes dimensiones de la campafia.
En el caso de la estrategia de aire, el movimiento Yasunidos utilizo la estrategia ‘jujitsu’
y us6 la fuerza de su adversario en su contra. Aprovecho las criticas del gobierno nacional
de la época para aprovechar un espacio para posicionar su mensaje en medios de
comunicacion. El Brexit y la campafia de Cambridge Analytica visibilizo la importancia
de la microsegmentacion y el uso de medios digitales para alcanzar la victoria. La
campaia colombiana presentd el modelo erréneo para medir y usar el territorio,
subestimar a las zonas periféricas puede ser un error grave. En el plano emocional, el uso
de la alegria en Chile fue un uso correcto con respecto a su contexto social represivo, sin
embargo, el uso del miedo en la consulta popular promovida por Noboa parecia un
acierto, pero no genero los resultados esperados.

Los casos estudiados son aprendizajes muy valiosos para la formulacion y
fortalecimiento del manual estratégico de comunicacion para consultas populares. Los
casos practicos muestran la importancia de la investigacion, las estrategias en los
diferentes ecosistemas, la tecnopolitica y el uso de las emociones. Estos pilares
promueven una base clara para aprender de los errores y oportunidades que las campafias

anteriores presentan.

6. Analisis de los casos

Es importante destacar el contexto en el cual se desarrollaron estas cuatro
campaias. En el primer caso, de los Yasunidos, la exposicion medidtica previa del tema
por parte del gobierno nacional permitio posicionar esta causa en la mente de los votantes
a lo largo de los afios. Los retrocesos en los procesos, mas la continua cobertura,
constituyeron para la sociedad civil una oportunidad para profundizar en el mensaje.
Usaron la campaiia de la importancia del Yasuni que promovi6 el Estado para construir
un mensaje base que evolucion6 con el tiempo. En el segundo caso, el gobierno de Daniel
Noboa acarreaba un decrecimiento sostenido en sus indices de popularidad, aunque

todavia alto, se sobreestimo su alcance e influencia en los comicios. El contexto del caso
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colombiano es una leccion en contra de la subestimacion del territorio y de las zonas
aledafias a un conflicto social. No medir el sentimiento popular y la lucha historica por la
paz, acarre6 problemas estructurales en su campafia desde un inicio. En el caso del Brexit,
el pueblo del Reino Unido habia acarreado un sentimiento antieuropeo fuerte, debido al
creciente resentimiento en casos como las fronteras abiertas.

En todos los casos, el framing mediatico cumplié un rol fundamental para bien o
para mal. Es asi como en el caso de los Yasunidos, las vocerias eran reactivas al capital
comunicacional gubernamental, usando su poder mediatico en su contra. La segunda
consulta popular del gobierno de Daniel Noboa no logr6 sostener una voceria coherente,
los mensajes contradictorios jugaron en contra. Los medios de comunicacion,
centralizados en las zonas urbanas centrales no ayudaron de mucho en el caso colombiano
donde le hablaban a un elector que ya estaba de su lado, no al que debieron convencer.
Finalmente, el sesgo comunicacional de ciertos medios de comunicacion en Reino Unido,
alimentaron la polarizacion de ambos lados, aunque aquellos que mas alcance tenian
abogaban por la salida.

La campana de tierra fue un campo electoral también determinante. Gracias a la
base de reclutamiento de firmas, Yasunidos pudo abarcar una gran parte del territorio a
través de sus voluntarios. Mientras que Noboa viajo en varias ocasiones dentro del pais,
pero no tornaron el efecto que se buscaba. Los lugares mas afectados por el conflicto
armado colombiano no se vieron reflejados. Ademads, pese a que la campafa del Brexit
se desarrolld6 mas en medios digitales, descuidando la voceria territorial, presentd
resultados positivos por su microsegmentacion.

Al ser una batalla polarizante, la oposicion desempefio un papel vital. Los
Yasunidos fueron en contra del status quo publico. Noboa batalld contra los
descentralizados movimientos sociales. El gobierno colombiano luchd contra los
ciudadanos desencantados con la idea de la paz. Mientras que, los referentes de la salida
aprovecharon la estrategia digital y emocional para movilizar el voto a su favor. En el
campo de las emociones, los vencedores conectaron con sus publicos objetivos y se

alzaron frente a la oposicion.

7. Aprendizajes para campaias futuras
La historia de las consultas populares en Ecuador permite observar un panorama
complejo a nivel gubernamental. Pero, en el caso de las propuestas establecidas a nivel

ciudadano todavia no hay suficientes casos para hacerlos estadisticamente relevantes. Sin
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embargo, los casos a nivel regional e internacional dejan entrever las diferentes realidades

y posibilidades de los mecanismos de democracia directa. Estos son algunos de los

aprendizajes que podrian servir para futuras campanas:

1.

La campafa ciudadana por el Yasuni demostré que el posicionamiento del
tema es fundamental previo a la contienda electoral. Reyes explic6 como: “lo
del Yasuni es interesante porque, como tema, ya estaba posicionado en la
opinion publica. Hubo toda una campana desde el gobierno como politica
publica de defender el Yasuni. El Ecuador traté de vender todo este tema a
nivel internacional. Entonces, los Yasunidos tenian un tema bastante
posicionado, bastante conectado con emocion del ecuatoriano y me parece que
esto es importante" (Reyes 2026, entrevista personal).

Es fundamental que la campaiia no subestime a las ciudades y provincias por
su poblacion electoral. Como se distingue del caso colombiano, no medir el
sentimiento periférico podria ser fatal para la contienda. En la medida de lo
posible, la campafia territorial debe ser lo mas homogénea posible.

Durante la campafia digital, el crecimiento y alcance organico engancha mas
al votante. En el caso del Yasuni, los movimientos sociales, los lideres de
opinion y la ciudadania en general, llevaron a cabo una creacion constante de
contenido orgédnico para compartirlo en sus nichos. Evidentemente, la lucha
pagada en ads es inevitable. Sin embargo, el crecimiento gratuito también es
posible.

Las emociones pueden ser un arma de doble filo. En el caso ecuatoriano, la
ultima campafia demostré que se podia capitalizar el miedo a través de
tematicas de inseguridad. Sin embargo, también se observo el miedo a lo
desconocido, a las consecuencias de no informa apropiadamente los cambios
que se desean plasmar.

En los medios de comunicacion, la espectacularizacion de la consulta popular
parece ser inevitable. Es necesario contar con una estrategia constante y
permanente para impulsar el framing positivo hacia tu propuesta de campafia.
Al no tener un candidato, es extremadamente necesario contar con voceros
preparados y entrenados para las giras de medio a escala nacional, regional y
local.

Como se evidencia en algunos casos como el Brexit, a nivel de tecnopolitica,

el algoritmo polariza el debate. Los contenidos que generan mayor interaccion
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10.

suelen ser los mas premiados premiados en las plataformas digitales. La
viralidad, que muchas veces extiende desinformacion, promueve la creacion
de camaras de eco, cada vez mas definidas.

La verticalidad en la forma de estructura de campafia es indispensable.
Mientras los grupos de la sociedad civil prefieren manejar cierta
horizontalidad en su organizacion, dentro de la campafia la estructura
piramidal, estilo fuerzas armadas, es la que mejor funciona. Una donde todos
los participantes tengan un rol especifico, medible y bien determinado. Al final
del dia, una sola persona debe tomar la decision definitiva, especialmente en
coyunturas o Crisis.

Se debe establecer un comité de crisis. Durante toda la campana existirdn
fuegos que apagar. No obstante, la campafia siempre debe regresar al mensaje
principal. El mensaje ya fue establecido, probado y comunicado. Durante toda
esta etapa el mensaje debe repetirse y no dejar que el dia a dia distraiga del
objetivo principal.

La ambigiiedad a la hora de comunicar abre espacios de alerta. Cémo se
observo durante la campana ecuatoriana de 2025, los proponentes no
establecieron mensajes especificos. jPara qué cambiar la Constitucion? Fue
una de las preguntas que no se respondieron, esto derivéd en especulaciones y
alertas poco favorables. Siempre hay que ser claros.

La transparencia es esencial en todas las areas de la campafa. La sociedad
civil suele acatar este aprendizaje. Sin embargo, la legitimidad de los partidos
politicos, como se evidencia en el Latinobarometro, debe mejorar para
restablecer la confianza ciudadana, especialmente en el tema presupuestario.

El financiamiento debe ser transparente y publico.
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Capitulo quinto

Investigacion cualitativa

1. Perfil de los entrevistados

Para complementar este trabajo de investigacion, se decidid realizar dos
entrevistas complementarias a ex secretarios generales de comunicacion de la presidencia
de Ecuador. Ambos cuentan con una amplia experiencia en campafas politicas y son
catedraticos universitarios de maestria en este &mbito educacional.

En cuanto a Gustavo Isch, es un consultor politico con alrededor de 30 afios de
experiencia en comunicacion politica. Isch es un académico con experiencia en
instituciones como FLACSO Ecuador (Maestria en Ciencias Politicas) y en la
Universidad Andina Simén Bolivar (Doctorado en Comunicacion).

Por su parte, Wendy Reyes es una consultora en comunicacidon politica,
gobernanza e investigacion. Es CEO de la firma Proyelitica, profesora de la George

Washington University y profesora de la Universidad Andina Simén Bolivar.

2. Aportes principales

Las entrevistas realizadas a Gustavo Isch y Wendy Reyes revelan varios puntos
estratégicos que son relevantes dentro de la realizacion de campafias para herramientas
de democracia directa como el ordenamiento interno, la tecnopolitica, el manejo de las
emociones, los errores y oportunidades clave que existen desde el gobierno central y la
sociedad civil.

En el campo de la evaluacion cualitativa, se evidencia una clara diferenciacion
entre las campafias para consultas populares y para candidatos. Mientras en la primera, es
una batalla de ideas, dentro de la otra se busca posicionar personas con ideas. Como
explica Wendy Reyes, “la consulta popular precisamente lo que hace es preguntar;
preguntar y posicionar temas. En cambio, en el otro tu posicionas, tu vas a pedir el voto,
pero el otro necesita posicionar esos temas y contrastarlos. ;Qué pasa si vota si? ;Qué
pasa si vota no?” (Reyes 2026, entrevista personal). Mientras que Gustavo Isch afirma
que: "Las campaiias de candidatos se centran en personas compitiendo para cargos
publicos [...] mientras que las campaiias por consultas se enfocan en aspectos especificos,

temas o preguntas que buscan persuadir a la ciudadania sobre una politica publica” (Isch
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2026, entrevista personal). Esta diferencia es importante a nivel estratégico, ya que ambos
requieren acciones distintas en canales similares.

Sin embargo, las campafias para consultas populares también dependen, en cierta
medida, de la aceptacion del proponente. “El presidente Noboa todavia tenia cierta
popularidad como para que digas ‘va a ganar la consulta’. Pero también iba de bajada y
las vocerias precisamente conectaban con todo lo que a ¢l le daba negativo” (Reyes 2026,
entrevista personal). También, estos proyectos dependen de voceria para posicionar el
tema en los medios de comunicacion. “Siempre la voz debe ser una voceria legitima,
reconocida, respetable. No necesariamente es mandatorio que sea una persona conocida,
pero siempre va a ser mejor que sea alguien conocido que esté preguntando o liderando
una consulta sobre un tema que conoce” (Isch 2026, entrevista personal). Es asi como la
voceria se vuelve un arma de doble filo que puede potenciar la campafia o desplomar su
popularidad.

Dentro del campo electoral, la tecnopolitica, a través de los algoritmos de redes
sociales cumplen un rol esencial cada vez mds importante. Esto ha llevado a una
segmentacion del mensaje, tanto en medios tradicionales como digitales. “Si no saben
coémo funciona una esfera digital y la diferencia con una radio tradicional, los mensajes
que producen van a ser confusos, no van a ser contundentes, no van a ser claros; la
asignacion de recursos va a ser erratica y pueden desperdiciar muchisimo dinero” (Isch
2026, entrevista personal).

Ademas, en las campafias para consultas populares, se crea una tendencia bilateral,
del Si vs el No. “Las redes en este momento es lo mas fuerte porque ya la gente no esta
revisando tanto los medios. Y lo interesante es como juegan los algoritmos. Porque el
algoritmo funciona en temas polarizantes. Entonces tienes que poner mucha pauta para
que el algoritmo vaya funcionando” (Reyes 2026, entrevista personal). Esto también
afecta a la espectacularizacion del debate y la radicalizacion de las posiciones.

A pesar de que el mundo digital se expande, el posicionamiento en territorio
también es fundamental. “Lastimosamente hemos visto que son campafias clientelares en
el territorio. Entonces, ‘voy a darte el bono o voy a inaugurar una obra’ [...]. Pero desde
el otro lado se activa la oposicion. Se fue activando el movimiento indigena, se fueron
activando, ademas de un proceso después de que atacé mucho a las ONG [el gobierno
central]” (Reyes 2026, entrevista personal). Aqui se observa una amplia diferencia entre
aquellas propuestas por el gobierno nacional y por la sociedad civil. “Una de las virtudes

de los Yasunidos fue la persistencia. Tuvieron esa virtud de tomar un tema y no diluirlo
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en medio de narrativas que pueden estar conectadas, pero que disgrega, atomiza,
fragmenta la opinion de la ciudadania frente a lo central” (Isch 2026, entrevista personal).
Las organizaciones ciudadanas ganan cada vez mas terreno, pero deben hacerlo con un
mensaje directo y claro para poder competir de forma mas eficiente.

“Esta comprobado cientificamente que las decisiones humanas son emocionales,
que la racionalidad no juega. La politica es emocional. Humanizarse significa generar un
estado de conexion emocional” (Isch 2026, entrevista personal). Asi como lo explica
Gustavo Isch, el juego de las emociones es un componente esencial de las campanas,
aunque las consultas populares promocionen ideas. Hay emociones pequefias y grandes,
positivas y negativas, pero todo depende del contexto y lugar en el que se comunica. “El
miedo cruzé a favor del gobierno en el caso de la inseguridad, pero jugd en contra ese
mismo miedo diciendo ‘me vas a quitar derechos y no voy a tener todos los beneficios en
el caso del trabajo’. Es la misma emocion, pero jugd distinto” (Reyes 2026, entrevista
personal). Por esta razon se debe investigar profundamente las emociones en juego antes
de definir el mensaje y revisar los pros y contras durante su ejecucion.

Otro enfoque esencial es evitar los errores y disminuir el riesgo. Por ello, es
necesario articular todo de forma eficiente, puertas adentro. “El principal error es que
todos se creen estrategas. Tiene que haber una persona que se encargue de hacer la
investigacion, otra del plan, otra de la estrategia, otra de comunicacion. Por eso se habla
en términos militares, el cuarto de guerra, porque es vertical, porque si todos
democratizamos, no vamos a ganar nunca una campafia” (Reyes 2026, entrevista
personal).

Lo ideal es seguir un proceso ordenado y estructurado, la planificacion optimiza
todos los componentes de una campana. "Si tenemos un manual de campaia en el que no
nos indiquen cémo se generan las noticias y cudnta vigencia puede tener y como llegar
con esas noticias a la gente que nos interesa, estamos desperdiciando tiempo y recursos"
(Isch 2026, entrevista personal). Tener un orden interno delimitado y una planificacion
estratégica son componentes esenciales para llevar a cabo cualquier tipo de campafia.

Estos aportes fortalecen la creacion de un manual de comunicacion estratégico
para campafias de consultas populares. Tener clara la importancia del ordenamiento
interno, el buen uso de la tecnopolitica y el juego de las emociones, puede ser

determinante a la hora de la ejecucion.
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Capitulo sexto

Manual estratégico de comunicacion para consultas populares

El fruto de la investigacion es este manual estratégico para una campaia de

consulta popular, un documento que recopila en once partes, el contexto legal, las mejores

practicas, el sistema operativo interno y la forma en la que se medird el avance

comunicacional. Esta hoja de ruta servira para que las organizaciones de la sociedad civil

promuevan, a través de la comunicacion, su derecho de usar mecanismos de democracia

directa.

Tabla 2

Mapa conceptual
Seccion Explicacion

1. Reglas de juego Las reglas que regulan los procesos de democracia
directa

2. Contexto legal El marco legal para promover una consulta popular

3. Pregunta sugerida La pregunta que pasaria la aprobacion de la Corte
Constitucional

4. Investigacion y planificacion La metodologia para investigar y planificar la
campaifla de la consulta popular

5. Estrategia de aire La estrategia que se aplicara en los medios de
comunicacion para posicionar el mensaje

6. Estrategia digital La estrategia que se desarrollara en redes sociales y
medios digital para aprovechar el algoritmo

7. Estrategia de tierra La estrategia que se implementara en el territorio
como puertas a puerta, mitines, y mas

8. Estrategia emocional La estrategia que se usara para llegar al publico
objetivo a través de las emociones

9. Cronograma El cronograma de implementacion de la campaiia

10.KPI Como se medira el éxito o fracaso de la campafia a lo
largo del tiempo, hasta el resultado final

11. Aprendizajes Etapa de aprendizaje para el futuro, se gane o se
pierda la contienda electoral

Fuente: propia
Elaboracion propia

1. Las reglas de juego

En el caso de esta herramienta, su funcionamiento, en la mayoria de los casos ha

sido de arriba hacia abajo, del poder constituido a los ciudadanos. La seccion cuarta, art.

103, de la carta magna explica que en el caso de la democracia directa ecuatoriana

La iniciativa popular normativa se ejercera para proponer la creacion, reforma o
derogatoria de normas juridicas ante la Funcion Legislativa o cualquier otro érgano con
competencia normativa. Debera contar con el respaldo de un ntimero no inferior al cero
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punto veinte y cinco por ciento de las personas inscritas en el registro electoral de la
jurisdiccion correspondiente. Quienes propongan la iniciativa popular participaran,
mediante representantes, en el debate del proyecto en el organo correspondiente, que
tendra un plazo de ciento ochenta dias para tratar la propuesta; si no lo hace, la propuesta
entrara en vigencia. (Ecuador 2008, art. 103)

Ademas, su art. 104 explica que:

La presidenta o presidente de la Reptiblica dispondra al Consejo Nacional Electoral que
convoque a consulta popular sobre los asuntos que estime convenientes. Los gobiernos
autonomos descentralizados, con la decision de las tres cuartas partes de sus integrantes,
podran solicitar la convocatoria a consulta popular sobre temas de interés para su
jurisdiccion. La ciudadania podra solicitar la convocatoria a consulta popular sobre
cualquier asunto. Cuando la consulta sea de caracter nacional, el petitorio contara con el
respaldo de un nimero no inferior al cinco por ciento de personas inscritas en el registro
electoral; cuando sea de caracter local el respaldo sera de un niimero no inferior al diez
por ciento del correspondiente registro electoral. Cuando la consulta sea solicitada por
ecuatorianas y ecuatorianos en el exterior, para asuntos de su interés y relacionados con
el Estado ecuatoriano, requerira el respaldo de un nimero no inferior al cinco por ciento
de las personas inscritas en el registro electoral de la circunscripcion especial. (Ecuador
2008, art. 104)

Una publicacion actual realizada por la empresa Proyelitica muestra que

la primera vez que se consulto a los ecuatorianos sobre una decision politica fue en 1896,
durante el Gobierno de Gabriel Garcia Moreno. La votacion realizada el 1 de julio de ese
aflo tuvo como resultado 13.640 votos por el Siy 514 por el No. [...] 109 anos después,
se realizo la segunda consulta popular de la historia nacional, convocada por la dictadura
militar en 1978 (Proyelitica 2025). Segun este informe, “esta herramienta constitucional
ha tenido basicamente tres grandes objetivos: evadir a los parlamentos, generalmente
opuestos a las iniciativas del Ejecutivo, ser un plebiscito para medir la popularidad del
mandatario de turno, y contener los estallidos sociales. (Proyelitica 2025)

Es asi que se ve que las herramientas que moldean el escenario politico, como la

consulta popular, han sido usadas tradicionalmente por las é¢lites, de forma unilateral y

descendente. Aunque, la dindmica también puede viajar de abajo hacia arriba, es decir,

desde la ciudadania hacia los centros de poder.

El ordenamiento juridico ecuatoriano tiene reglas claras para la regulacion de su

sistema electoral. Principalmente, basado en la Constitucion de la Republica y el Codigo

de la democracia. El primero, en su articulo 108, establece que

Los partidos y movimientos politicos son organizaciones publicas no estatales, que
constituyen expresiones de la pluralidad politica del pueblo y sustentaran concepciones
filosoficas, politicas, ideologicas, incluyentes y no discriminatorias. Su organizacion,
estructura y funcionamiento seran democraticos y garantizaran la alternabilidad,
rendicion de cuentas y conformacion paritaria entre mujeres y hombres en sus directivas.
Seleccionaran a sus directivas y candidaturas mediante procesos electorales internos o
elecciones primarias. (Ecuador 2008, art. 108)
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Con respecto al segundo, en su cdédigo 308, afirma que “Los partidos y
movimientos politicos son organizaciones publicas no estatales, que constituyen
expresiones de la pluralidad politica del pueblo y sustentardn concepciones filosoficas,
politicas, ideoldgicas, incluyentes y no discriminatorias” (Ecuador 2009).

Ademas, la ley informa que para constituir un partido se necesitan “copias
certificadas de las fichas de afiliacion correspondientes al menos al uno punto cinco por
ciento del registro electoral utilizado en la ultima eleccion pluripersonal de caracter

nacional” (Ecuador 2009).

En el caso de las consultas populares, la constitucion, en su art. 104, explica que

La ciudadania podra solicitar la convocatoria a consulta popular sobre cualquier asunto.
Cuando la consulta sea de caracter nacional, el petitorio contard con el respaldo de un
numero no inferior al cinco por ciento de personas inscritas en el registro electoral;
cuando sea de caracter local el respaldo sera de un niimero no inferior al diez por ciento
del correspondiente registro electoral. [...] En todos los casos, se requerira dictamen
previo de la Corte Constitucional sobre la constitucionalidad de las preguntas propuestas.
(Ecuador 2008, art. 104)

Las reglas de juego son las herramientas legales, politicas, electorales y
comunicacionales que el contexto nacional presenta. Como en un tablero de ajedrez,
ambos bandos deberan jugar bajo reglas similares. Desde la constitucion y el codigo de
la democracia, hasta las campafnias mediaticas y los procesos de votacion. Este capitulo
tiene como objetivo esclarecer donde se encuentra el presente trabajo y hacia donde va.
(Entonces cudl es el primer paso en materia legal? La respuesta es: aprobar la iniciativa

en la Corte Constitucional.

2. La montaiia legal
Para profundizar sobre como hacerlo, hablamos con el constitucionalista y experto
jurisdiccional de la Secretaria Técnica Judicial de la Corte Constitucional, Carlos Alberto

Varela, quien explico el formato necesario para iniciar.

Lo primero que hay que hacer es enviar una solicitud ante la Corte, solicitando un
dictamen de constitucionalidad. Ahi simplemente ti armas una solicitud, propones una
motivacion, unos considerandos, un texto normativo (si se trata de un referéndum) y una
propuesta de pregunta. Todo eso pasa por un proceso de admision. Si cumple los
requisitos formales, se sortea un juez ponente que redacta un proyecto de dictamen para
determinar si, en términos formales y sustanciales, tu propuesta es constitucional. (Varela
2026, entrevista personal)



52

El experto afirmé que la corte ya se pronuncio sobre el orden del debido proceso,
“la Constitucion no te dice si el control previo se hace antes o después de recopilar las
firmas. Pero ya la Corte se pronuncié [...] primero se hace el control” (Varela 2026,

entrevista personal). Es asi que el Codigo de la Democracia, en su art. 195, establece que

La ciudadania podra solicitar la convocatoria a consulta popular. Cuando la consulta sea
de caracter nacional, el petitorio contara con el respaldo de un niamero no inferior al cinco
por ciento (5 %) de personas inscritas en el registro electoral. [...] El Consejo Nacional
Electoral entregara los formularios para el cumplimiento de la legitimacion democratica
luego del dictamen de constitucionalidad de la Corte Constitucional. (Ecuador 2009)

En la entrevista, Varela explico que este proceso suele demorar entre “un afio, afio
y medio en que tengas un pronunciamiento final de la Corte. [...] La Corte califica los
considerandos y la pregunta con el objetivo especifico de verificar que no se engaiie a la
ciudadania y que se le haga una exposicion lo mas objetiva posible. [...] Lo que habria
que hacer es esencialmente reformar ese requisito esencial del numero o del porcentaje
que se requiere de firmas, y el porcentaje, independientemente de a cudnto ascienda, tiene
que ser constitucionalmente viable” (Varela 2026, entrevista personal). Ademas, explico
que, de acuerdo a lo establecido por la normativa, el debate de fondo se centrara en si en
la cura no es peor que la enfermedad, es decir, “el debate inevitable sera si el aumento
restringe derechos de participacion o fortalece el sistema democratico en su conjunto”
(Varela 2026, entrevista personal).

Tabla 3
Proceso para aprobar una consulta po
Proceso

pular en Ecuador

1. Elprimer paso es la elaboracion de la pregunta tomando en cuenta criterios constitucionales.

2. Investigar que dicha pregunta cumpla con los parametros o que no choque con
jurisprudencia antes de su envio a la Corte Constitucional.

3. Una vez se tenga toda la documentacion, es necesario ingresarla dentro de la Corte
Constitucional para su aprobacion.

4. Los peritos y jueces de la Corte Constitucional revisaran que la propuesta de Consulta
Popular no choque con la propia carta magna.

5. Muchas veces, la Corte Constitucional retorna la propuesta con observacion que se deben
editar para cumplir con la normativa vigente.

6. Luego, la Corte Constitucional emitira un dictamen favorable para seguir con el proceso
electoral.

7. Después se informara al organismo electoral (el Consejo Nacional Electoral) para que esté
al tanto de esta iniciativa ciudadana.

8. El CNE debera convocar oficialmente a votaciones para la consulta popular, si es que hay
una eleccion seccional cercana suelen desarrollarla en conjunto para optimizar los recursos.
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9. Subsiguiente, el CNE convoca a las organizaciones politicas y sociales que deseen participar
en los comicios a favor de la campaiia del ‘Si’ (los proponentes) o a favor de la campafia del
‘No’, la oposicion.

10. Una vez definidas las organizaciones de ambos lados, empieza la distribucion de los
recursos a través del Fondo de Promocion Electoral.

11. Dentro de sus canales oficiales el CNE comunicara a la ciudadania en general sobre el
calendario oficial para llevar a cabo la campafia.

12. Durante esta etapa final, el Consejo Nacional Electoral realiza el escrutinio de las actas y se
anuncia al ganador que debera contar con el apoyo del 50 % de los votos mas 1.

Fuente: Ecuador (2009)
Elaboracion propia

3. La pregunta que inicia todo

En este caso, la pregunta hipotética de la consulta popular, planteada por el
constitucionalista para cumplir con el proceso de revision del organismo, es: | Estd usted
de acuerdo con reformar el Codigo de la Democracia para que los partidos y
movimientos politicos deban presentar el respaldo de al menos el siete por ciento (7 %)
del padron electoral nacional para su inscripcion, garantizando un periodo de transicion
que permita a las organizaciones politicas adecuarse a este nuevo requisito? De
aprobarse esta iniciativa, esta campafia promoveria el mensaje persuasivo por el “Si”.

Una vez aprobado el paso en la corte, “el Consejo Nacional Electoral (CNE)
entrega los formularios para la recoleccion de firmas. Cuando las firmas son validadas
por el propio CNE, puede hacerse la convocatoria al referéndum” (Varela 2026, entrevista
personal). Y es aqui donde empieza la campaiia electoral. Un proceso que, aparte del
espiritu del cambio, debera contar con disposiciones de aplicabilidad, en caso de ganar la
consulta. “Tendrias que establecer un periodo de transicion para que los partidos puedan
adecuarse al nuevo porcentaje, como una disposicion transitoria en el Codigo” (Varela
2026, entrevista personal). De esta forma los partidos politicos podran tener un tiempo
apropiado para restablecer su organizacion politica con los umbrales dispuestos en esta
decision democratica. Y, aunque en la teoria todo suene muy fluido y constructivo, en la

practica es un proceso mucho mas engorroso y tardio de lo que parece.

4. La exploracion previa

La investigacion es una de las principales bases para la realizacion de una
campaia, ya sea para una con candidato o sin candidato (como es el caso de las consultas
populares). Este tipo de campaias triunfan o se caen antes de empezar, como en el caso

del plebiscito de Colombia por la paz. Saber exactamente donde se esta parado, permite
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tener una orientacion estratégica de hacia donde ir a nivel electoral. Durante esta fase es
importante destacar la investigacion del contexto y la planificacion estratégica de lo que
se puede controlar. Es decir, aqui también se debe definir el equipo de accion y el mensaje
principales que serd la columna vertebral de la campana.

Al ser este un manual para un mecanismo de democracia directa, es indispensable
revisar la data electoral historica y hacerse las siguientes preguntas: ;Quién gand y quién
perdio? ;Qué tipo de consulta popular fue? ;En qué tipo de contexto se dio esta campafia?
(Qué lecciones puedo aprender de los ganadores y perdedores? La data mas reciente dara
luces a la forma en la que se abordara este proyecto comunicacional. Como se observa en
el historial de plebiscitos en el Ecuador, la gran mayoria se dieron desde el poder
Ejecutivo, mientras un contado numero se orquest6 desde la sociedad civil. No se debe
escatimar que la influencia de quién la propone también tiene un gran peso a la hora de
votar. Todo lo que se pueda aprender del pasado, servird para repensar las nuevas
consultas populares del futuro.

La demografia, como en todas las campafias, también es un componente esencial.
Se debe definir el perfil de los votantes de forma profunda y no superficial. Primero la
informacion que se muestra. Es decir, la edad, el territorio, el género, variables
socioecondmicas, entre otras. Sin embargo, dentro de la tecnopolitica, en campafias
electorales como el Brexit se demostrd que la microsegmentacion jug6 un papel esencial

en la forma de distribuir un mensaje personalizado a la ciudadania.

Hoy no necesitamos adivinar qué mensaje puede funcionar, como en la época de Mad
Men. Podemos usar cientos o miles de puntos de datos individuales para entender
exactamente qué va a atraer a cada grupo de votantes, incluso antes de empezar a crear el
contenido. Big Data es la agregacion de toda la informacion posible —datos
demograficos, econdmicos, habitos de consumo, lo que compras, los clubes a los que
perteneces, las revistas que lees— combinada con rasgos psicolégicos y conductuales.
Todo ello se sintetiza en una base de datos central que permite generar tableros de control
donde identificamos grupos especificos, como los ‘persuasion’, para saber qué les
importa, como piensan y qué mensaje movera su decision. (Nix 2016)

Esta forma de llegar a miles de personas con diferentes mensajes, ya es una

realidad. No se puede confiar en un mensaje muy generalista que llegue a ‘todo el mundo’.

La publicidad masiva esta muerta. La idea de que cien millones de personas reciban el
mismo anuncio ya no existe. La comunicacion ahora es individualizada: dentro de un
mismo hogar, un esposo puede recibir un correo con un mensaje politico y su esposa otro
distinto, incluso sobre el mismo tema. Podemos cruzar datos offline con cookies digitales
para orientar publicidad en redes sociales, segmentar correos, o incluso emparejar perfiles
con datos de consumo televisivo y asi comprar espacios en programas donde sabemos
que esta el publico objetivo ideal. De este modo se reducen costos, se mejora el retorno
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de inversion y, sobre todo, cada persona recibe un mensaje que refleja su forma particular
de ver el mundo. (Nix 2016)

Por el lado de los canales, la huella digital demuestra ser cada vez mas importante.
Es necesario investigar el contexto, posibles oportunidades o riesgos que puedan aparecer
a lo largo de la campafia. No obstante, se debe apreciar que esta es una campafa cuyo
rostro solo se vera representado por voceros o protagonistas de productos audiovisuales,
ellos solo son un mediador entre la idea que se quiere promover y el publico. Pero el
termometro de la opinion publica debe estar bien monitoreado. Una vez las propuestas de
consulta se liberen a la poblacion, las ideas rondaran de forma descentralizada a lo largo
de los diferentes medios, pero es necesario centralizar, lo mas posible, el mensaje.

En cuanto al presupuesto, este es un paso esencial, pero no deberia ser mas del
10 % o 15 % debido a que se necesitard la mayor cantidad de recursos para sostener la
campaia a lo largo del tiempo establecido por el Consejo Nacional Electoral.

Dentro de esta etapa, también es necesario establecer una jerarquia clara y similar
a cualquier tipo de campafia electoral, la del modelo vertical. Se propone una estructura
que la encabece un director general de campafia, miembro maximo encargado del correcto
funcionamiento de las partes. Debajo de esta figura, estard el Comité central,
Comunicacion, las Operaciones territoriales, la Movilizacion y el equipo de Finanzas y
legal. La idea es que exista cierto grado de horizontalidad, pero todo subordinado al
director general que tiene la decision final.

El departamento del Comité central esta dividido en cuatro partes. Primero, el Jefe
de Operaciones es una especie de maestro de ceremonia, maneja todo lo encargado a las
operaciones del dia a dia, desde la logistica hasta los proveedores, este rol se encarga de
que todo fluya en la cotidianidad. Segundo, el asesor de campaiia, este puesto es uno mas
estratégico, una persona que proyecta el plan a largo plazo y ayuda a encaminar la
campaia desde todas sus areas. El coordinador de alianzas y movilizaciéon politica se
encarga de una relacion mas B2B (Business to Business) con los diferentes actores y
stakeholders de este proceso. Los voceros son centrales para esta campaiia, ya que, al no
contar con un candidato, ellos serdn en gran parte la cara de la campafia. No todos pueden
ser voceros, estos roles deben estar destinados para expertos o lideres (entrenados
mediante media trainings) para representar la causa. El equipo de respuesta rapida, como
su nombre lo explica, es un pequeilo comité que ‘apaga fuegos’ antes de que los

problemas de vuelvan inmanejables.
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Estructura de Campaia de Consulta Popular

I Direccion General I

|
l l .‘ i |

Comité central Comunicaciéon Operaciones territoriales  Movilizacion  Finanzas y legal
- Jefe de operaciones - Director de - Coordinador de - Coordinadorde | | - Coordinador de
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Figura 8. Estructura organizacional de campafia de consulta popular
Fuente: Propia

Dentro del pilar de Comunicacion, el director de comunicacién maneja todo lo
referente a la comunicacion externa. Contard con un equipo de relaciones publicas que
permita aplicar la estrategia de aire y posicionar el mensaje de la campafia. Por su parte,
el equipo de prensa y medios tradicionales daran apoyo a través de la produccion de spots
y demds material necesario y aprobado por el Consejo Nacional Electoral. El equipo de
redes tendrd un rol esencial, desde el posicionamiento del mensaje en las diferentes
plataformas, hasta recibir el termometro digital de los usuarios. Esta es el area que suele
tener mas personas trabajando a la vez.

La estrategia de Tierra no se puede dejar atrds. Dentro de ella se encuentra al
coordinador de territorio que lidera todo lo que conlleva con el tema de puerta a puerta,
mitines, marchas, entre otros. En caso de ser una propuesta de plebiscito propuesta por la
sociedad civil, es indispensable tener a escala nacional la mayor cantidad de lideres
zonales y coordinadores barriales, primero para la recoleccion de firmas dispuesta por el
CNE luego de la aprobacion de la pregunta en la Cortes Constitucional, y después para el
promover la campafia y asegurar una victoria.

Otro departamento clave también es el de Movilizacion, la coordinacion de los
voluntarios y el activismo politico, disminuye la presion de las finanzas, al ser espacios,
muchas veces, de apoyo directo. La captacion permanente de allegados debe ser
permanente, especialmente al inicio de la campafia para poder llegar a mas personas y,

nunca faltan las manos. La recopilacion de firmas es uno de los procesos mas criticos para
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empezar este procedimiento, sin ellas, la herramienta de representacion democratica
puede tardar afios en hacerse efectiva. Finalmente, toda estructura de esta naturaleza
necesita tener sus cuentas en orden y cumplir con todo de forma legal. No se deben dar
razones para aumentar los riesgos de su ejecucion, en especial en paises con una
inestabilidad electoral marcada.

Con respecto al mensaje, este debe cumplir con sus cuatro componentes (emisor,
receptor, mensaje y canal). Este componente de la campafia debe tener un objetivo
persuasivo desde el inicio, ya que el punto mdximo es aumentar la votacion hacia el
proceso electoral. Teniendo en cuenta el ejemplo hipotético de la campana de consulta
popular, estudiado en este caso, para que una propuesta aumente los requisitos de los
partidos politicos, debe acompafiarse de un gran objetivo de fondo que es: “Menos
partidos, mas democracia”. Un eslogan que podria replicarse a diferentes problematicas
de la vida cotidiana de las personas como: Menos partidos, mas seguridad o Menos
partidos, mas salud. La idea es capitalizar el rechazo popular para establecer una linea
comunicacional fuerte, que debera estar acompanada de un discurso verosimil.

Al ser una campana polarizada entre el Si y el No, es necesario establecer las

diferencias comunicacionales hipotéticas entre ambas propuestas. De esta manera, el

contexto educativo para las personas es mas facil de explicar:

Tabla 4
Contraste de mensajes
Mensajes
iSi! Por un mejor tipo de democracia. iNo! A la restriccion de participacion.
iSi! Por una mejor forma de hacer pais. iNo! A la barrera de los partidos.
iSi! Por una mejor representacion. iNo! A limitar nuestras ideas.
iSi! Por un mejor futuro. iNo! A menos oportunidades.
iSi! Por menos alza manos. iNo! A menos pluralidad.

Fuente: Propia
Elaboracion propia

Como parte del proceso de investigacion, es de vital importancia que el mensaje
también se valide a través de mecanismos cuantitativos como las encuestas o cualitativos
como los grupos focales. La idea es que todo tenga una validacién correcta que se
optimice mediante el uso de diversos canales.

Después de avanzar con la investigacion, la estructura de la campana para la
consulta popular y el mensaje que se desea promover, ahora es necesario avanzar con las
estrategias y los diferentes campos de ‘batalla’ por los que se competird dentro de la

contienda electoral.
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5. Conquistar el cielo

Los medios tradicionales todavia son un espacio importante para promover el
mensaje de una consulta popular. La television, la radio y la prensa escrita, pese a su
decrecimiento econémico acelerado pos-Covid, presentan una influencia fuerte como se
evidencia en los casos comparados al inicio de este documento. Ademads, se observa la
importancia que tienen estos medios de comunicacion a la hora de presentar las ideas de
una campaiia de consulta popular, y la ardua competencia para capitalizar el framing, la
forma en la que se presenta una idea a la sociedad.

Dentro de los medios, la credibilidad de la television sigue siendo muy relevante.
A través de este medio, lo importante serd entrenar a voceros expertos en el tema y a
representantes oficiales de la propuesta que puedan participar de entrevistas, foros,
debates y mas. Por lo general, el rating se define en sus puntos maximos antes y después
de la jornada laboral, es decir, o temprano en la mafiana (6 am a 9 am) o en la tarde/noche
(6 pm a 9 pm). Ademas de esto, el Consejo Nacional Electoral destina espacios
publicitarios para presentar spots a favor o en contra de la campafa, por lo que los
productos audiovisuales deben ser creativos y cortos para diferenciarse de la competencia
y de los demas espacios comerciales privados.

La radio se creia que iba a perder penetracion a lo largo del tiempo. Sin embargo,
ha probado ser un medio eficiente, especialmente en territorio y en las areas rurales. Por
lo general las campafias se centran en las metrdpolis y se descuida el territorio periférico.
No obstante, los casos estudiados demuestran que la subestimacién suele acarrear
problemas serios en el largo plazo. La radio, pese a su limitacioén en cuanto a KPI, todavia
tiene un alcance masivo en los autos, casas y demas espacios publicos. Los programas de
la mafiana tienen un alto ranking y existen radios comunitarias con un alcance profundo.
Este medio destina espacios mas duraderos que la TV, por lo que es un buen lugar para
explicar y presentar mensajes mas largos. Ademas, su valor, en comparacion con el resto,
suele ser mas asequible, lo que permitird mayor circulacion y nimero de emisiones.

En el caso de la prensa escrita, cada vez son menos los periddicos fisicos, pero,
pese a esta realidad, todavia existen como migracion hacia el mundo digital. Existen
aquellos que son mas generalistas y otros mas especializados. Aunque, en general, siguen
siendo un pilar de informacion para los lideres de opinion. Las coberturas editoriales son
importantes, ciertos espacios de opinion, las entrevistas y el framing se maneja de forma
similar a otros medios de comunicacion. Y, aunque suelen tener un alcance mas urbano,

dentro de sus nichos, representan casos importantes a tomar en cuenta. Cada uno posee
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una segmentacion distinta, pero se suele atribuir a un target de clase media a media alta.
Aunque no sean tan masivos como los dos anteriores, el storytelling puede ayudar en la

explicacion de las ideas de la consulta popular.

6. La esfera digital

Como se observa en los casos histéricos de consulta popular, los medios digitales
se han posicionado dentro del campo electoral. Las campafias modernas dependen en gran
manera del alcance y la interaccion que generan las ideas politicas. Mientras el algoritmo
se vuelve mas personalizado, también impulsa una especie de “cdmara de eco” que
radicaliza posiciones. Las campafias organicas (sin pautar) ahora tienen un espacio
limitado, por lo que el presupuesto establecido tiene un gran impacto en la penetracion
digital.

Una de las principales ventajas es la retroalimentacion inmediata que estos medios
envian. En términos de ROI (retorno de inversion), la medicion es clave para optimizar
el presupuesto. Ademas, la segmentacion demografica permite llegar al publico objetivo
deseado, con el mensaje personalizado, la frecuencia de repeticion y la medicion de
productos comunicacionales (artes o videos) en tiempo real.

Sin embargo, dentro de este mundo digital existen también problemas
estructurales. De acuerdo a los registros histdricos, campanas como la del Brexit en el
Reino Unido y de Colombia en el proceso de paz, demostraron que la desinformacion
también tiene una influencia muy fuerte. La falta de garantias por parte de las redes
sociales difumina la linea ética.

Las principales plataformas en Ecuador son Meta (Facebook, Instagram y
WhatsApp), X (antes Twitter), Tiktok, Youtube y Linkedin. Segun el estudio de Estado
Digital Ecuador, realizado por la empresa Mentinno, en 2025 existieron algunos cambios
en el comportamiento de los usuarios. Mientras algunas redes sociales crecieron, otras
disminuyeron su dominio en el campo digital.

En el caso de Tiktok, ya alcanzo los 17,3 millones de usuarios (Del Alcazar Ponce
2025). En un solo afio crecié mas del 20 % en el rango de edad de 25 a 34 afios (Del
Alcéazar Ponce 2025). Sus principales provincias son Guayas (5,5 millones), Pichincha
(5,4 millones) y Manabi (1 millén) (Del Alcazar Ponce 2025). En el campo cualitativo,
el top 3 de intereses de sus usuarios son Noticias y Entretenimiento; Belleza y Cuidado
Personal; y Alimentos y Bebidas. Para el caso hipotético estudiado aqui, esta red apela al

voto joven con videos cortos y creativos.



60

A Meta es necesario subdividirlo en sus diferentes plataformas. En el caso de
Facebook, en Ecuador, esta red tuvo un declive a nivel de usuarios, pasando de 8,8
millones a 7,3 millones (Del Alcazar Ponce 2025). Pese a esta caida, sigue siendo una de
las principales, especialmente en el rango de edad medio. Mientras que, Instagram
presentd un incremento, pasando de 6,9 millones a 7,4 millones (Del Alcazar Ponce 2025)
y un rango de edad mas corto. Asimismo, Messenger, el mecanismo de mensajeria de
Meta, presenta una leve recuperacion del 2,3 % (de 796.000 a 814.300).

La estrategia de la campana hipotética para reducir los partidos politicos en
Ecuador, podria profundizar su mensaje en Facebook a través de posteos mas explicativos
de la realidad actual, infografias, video explicativos mas extensos y textos mas profundos
a nivel de copies (el texto que acompafia un posteo). Instagram es una red mas visual, de
fotografias. Sin embargo, a nivel de reels (videos cortos y verticales), el comportamiento
de su algoritmo de videos es muy similar a Tiktok. Ambas complementan la estrategia
digital, acoplando un rango de edad distinto para los votantes, en formatos diferentes.

X, antes Twitter, es una red social que cuenta con 1,8 millones de usuarios (1,9
millones en 2024) en Ecuador (Del Alcazar Ponce 2025). A nivel de volumen, no llega a
tantos usuarios como el resto. Sin embargo, su poder radica en el nivel de influencia que
tiene. Dentro de esta app hay dos publicos objetivos, los directos como los lideres de
opinion, académicos y miembros activos de la comunidad; y los indirectos, como los
medios de comunicacion que replican las narrativas creadas dentro de ellas en sus cuentas
institucionales. Las tendencias del momento, los hashtags més posicionados. Es un
espacio mas politico que el resto.

Dentro de este espacio, la campafia debe tener en cuenta dos cosas. La primera es
que esta red es un espacio que juega en la inmediatez, por lo que los mensajes deben ser
cortos y concisos, pero también pueden generarse amenazas que deben solucionarse con
igual rapidez. Este es un campo donde las noticias falsas y los usuarios falsos también
proliferan, como se muestra al inicio de esta investigacion. Por otra parte, los publicos a
los que llega son perfectos para posicionar la narrativa y el framing de la campaiia,
especialmente en los medios de comunicacion. Las tendencias pueden ser muy utiles, ya
que crean una percepcion de que eso esta hablando el pais a nivel del mundo digital.

Entre Google y Youtube acumulan 18,5 millones de conexiones en el pais, con
5,6 millones de usuarios a finales de 2025 en Guayas, 4,9 millones en Pichincha, 1,1
millones en Manabi, 740 000 en Azuay y 699 000 en Los Rios (Del Alcazar Ponce 2025).

Lo interesante de esta plataforma es que es transversal en cuanto a todas las edades, es la
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mas masiva de todas y permite dos modelos de video marketing, el primero son los videos
de larga duracion, donde existe la posibilidad de profundizar mucho el mensaje. Existe
también otra modalidad de videos cortos o shorts, cuya dindmica se asemeja a la vista en
los Reels de Instagram o a los videos de Tiktok. Ambas plataformas trabajan
conjuntamente a través del SEO (Search Engine Optimizer), lo que permite posicionar la
campaia de forma orgénica (gratuita) o pagada, a través del SEM (Search Engine
Marketing).

Para el caso de la campana hipotética, este es un espacio muy util para desarrollar
entrevistas a expertos que expliquen los beneficios de votar por el “Si” en la consulta
popular. También se puede seguir posicionando el mensaje mediante spots
propagandisticos persuasivos, videos informativos que expliquen la situacion actual de la
fragmentacion, los beneficios para los electores y mensajes testimoniales de ciudadanos
que apoyen a esta consulta.

En todos los casos existen herramientas publicitarias. Aunque algunas son mas
costosas que otro, todas permiten segmentar su target. El ROI o Retorno de Inversion es
mucho mas facil de calcular que en el caso de los medios tradicionales, ya que se puede
calcular el nimero de clics, las interacciones, el alcance, el numero de reproducciones y
demas métricas necesarias para retroalimentarse con los contenidos de la campaia. Para
la campana es necesario contar con un presupuesto de alrededor del 35 % a 40 % de lo

destinado para promocion.

7. El campo de batalla real

La campaiia de territorio varia de una generada para un candidato debido a que no
se cuenta con una figura central. Las campafias de consultas populares tienen una
conexion muy fuerte con la movilizacion. La primera etapa territorial empieza en la
recoleccion de firmas. Por lo que, desde ese periodo, la campaiia debe estar dividida en
comités. De ser posible, desde los comités barriales, zonales, cantonales, de ciudad,
region y nacionales. Esta estructura previamente establecida permitird maximizar la
cobertura geografica. La segunda etapa de tierra se da durante la campafa y sus
protagonistas son los miembros voluntarios y miembros de los comités. En el caso de la
campaia hipotética, se deberd organizar un calendario con jornadas continuas como
puerta a puerta, visita a lugares publicos, brigadas, eventos académicos, concentraciones
populares y mas acciones concretas en territorio. Como se evidencia en el movimiento

Yasunidos, la concentracion en las calles, parques y plazas debe ser permanente. Y el
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caso colombiano evidencia las graves consecuencias de subestimar a las ciudades
periféricas y confiarse de la concentracion territorial en las urbes.

Para promover una retroalimentacion comunicacional, es necesario crear KP/
(Key Performance Indicator) especificos para manejar la evolucion de la campaiia de
tierra. Por un lado, el alcance debe intentar acercarse lo mas posible al 100 % de cobertura.
Pero, tampoco se puede descuidar el nivel de interaccion y repeticion del mensaje. Visitar
algunos lugares importantes varias veces, es igual 0 mas importante que visitar muchos
lugares pocas veces.

Las estrategias de aire, tierra y digital trabajan en conjunto. Se pueden generar
acciones transmedia que permitan articular las tres. Por ejemplo: durante la campafia se
pueden repartir o colocar codigos QR con enlaces a plataformas digitales y promover a
los usuarios que la visitaron y sus testimonios a través de medios de comunicacion. Se
puede dar prioridad a una de ellas, pero solo en conjunto, se puede acerca a la victoria

electoral.

8. El poder de las emociones

La estrategia emocional es una transversal a lo largo de campaiia. Vender una idea
es, muchas veces, una cuestion informativa y racional, pero siempre es una batalla que
también ocurre, a la par, en el campo de las emociones. En el caso del plebiscito chileno,
en un contexto de mucha represion gubernamental, el mensaje de “alegria” se separd de
su competencia para capitalizar una emocion universal. La alegria se presentdé como una
alternativa positiva frente al frio mensaje institucional. En el caso colombiano, la
oposicion apel6 al miedo y la ira frente a la propuesta del gobierno nacional. La campana
pro Brexit prometia ideas de tomar el control, nuevamente, de su pais y el rechazo a la
migracion hacia su pais. En general, en un contexto de alta polaridad, donde los medios
de comunicacion espectacularizan los mensajes, las emociones juegan un papel central
en la decision de los votantes.

Para el caso de estudio elegido para este trabajo, es necesario establecer las
emociones principales que se impulsaran a lo largo de la campaiia. Si es que el mensaje
racional es: Menos partidos, mas democracia, el mensaje emocional deberia apelar al
hartazgo, la rabia frente al actual status quo politico o la esperanza de un cambio en la
forma de ejercer la democracia en su pais. Pero, todo debe ser validado en la
investigacion, validando el sentir popular, dividido por variables demograficas como edad

0 sexo, pero también observar los puntos en comun entre toda la poblacion y prevenir las
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emociones que la oposicion usara. Durante esta etapa, la linea entre lo que es ético y no
es muy ligera. Apelar a las emociones también podria percibirse como demagogia o
engafio. Sin embargo, lo importante serd descubrir cudl es la emocion mas efectiva para
amplificar el mensaje de la campaia y empatizar con el mayor nimero de votantes posible
a través de los contenidos.

Entonces, ;qué se debe hacer y qué no? Lo principal es tener extremadamente
claro una o dos emociones base para configurar la campafia, adaptar los mensajes a la
emocion y viceversa, y articular todo con el resto de estrategias como la de Tierra, Aire
y Digital. Existen variaciones con base a cada campo de batalla. La de Tierra depende
mas de emociones cercanas, que permitan empatizar y generar una conexion profunda; la
de Aire tiene varios canales, por lo que las emociones seran mas complejas, pero siempre
deberan ser repetidas para permanecer en la mente de los votantes; y la Digital es mas
inmediata, el lenguaje emocional debe ser més atractivo e impactante para que se pueda

replicar en los dispositivos de la mayor cantidad de personas.

9. El pulso de la campaia

El proceso de una campana para consulta popular tiene una larga duracion y si se
toma en cuenta el caso de los Yasunidos, el cronograma podria extenderse por varios
afios. Sin embargo, podriamos inferir que esta campafia tuvo circunstancias
extraordinarias por el contexto politico de la época. Pero, con base a la informacion
recolectada, se presenta el siguiente cronograma con fechas estimadas de ejecucion pre y
pos consulta, tomando en cuenta que la aprobacion de la Corte Constitucional ya se dio,

y también la recoleccion de firmas.

Tabla 5
Cronograma de campaima para consulta popular
Cronograma

Temporalidad

Acciones

Inicial para la investigacion y | Depende, pero hasta | En esta etapa previa y al | General
primeros pasos la aprobacion final | tener tanto tiempo previo,
constitucional es necesario realizar la
podria llegar a dos | investigacion cuantitativa
afios. y cualitativa, y definir el
mensaje de campana.
Seguido se debe preparar todos | Dos meses Durante esta etapa se | Aire, digital y
los productos debe planificar todos los | emocional
comunicacionales para simbolos, mensajes,
acompanar el mensaje discursos y
entrenamiento a voceros.
La estrategia territorial para | Dos meses Definir los comités de | Tierra
juntar las firmas puede campafia en todas las
replicarse en la campaiia. ciudades, provincias y
regiones que se pueda.




64

También se debe establecer los Establecer el equipo de
roles del equipo. campafia y cubrir todos
los espacios
organizacionales.
Concretar la recoleccion de | 6 meses Es necesario crear una | Tierra
firmas necesaria para aprobar organizacion bien
el proyecto en el CNE establecida, primero en
los puntos mas

densamente poblados y
luego en el resto del

territorio.
Es hora de iniciar los primeros | 2 meses Dentro de este espacio es | Aire, tierra, digital
meses de campafia y las necesario  validar las | y emocional
ultimas acciones preventivas. piezas de arte, los

mensajes

propagandisticos, los

spots y demas material de

la campaiia.
La campaiia electoral inicia y | 13 dias Durante los 13 dias que | Aire, tierra, digital
se tiene poco tiempo para dura la campafia, se deben | y emocional
convencer activar todos los

productos, equipos 'y
voluntades en un solo
objetivo: ganar.

El cierre de la campana oficial | Los ultimos 7 dias | Al ser un tiempo corto, es | Aire, tierra, digital

de la campaiia necesario medir y | y emocional
retroalimentar de forma
muy répida.
Retroalimentacion de  la | Una semana pos | Durante esta etapa ya se | Aire, tierra, digital
campafia electoral elecciones conoce el resultado de la | y emocional

contienda, pero de igual
forma es necesario revisar
los KPI general de la
campaifia.

Fuente: Entrevista personal a Carlos Varela (2026)
Elaboracion propia

10. Medir o morir (KPI)

Los KPI son medidores de rendimiento, su nombre viene del inglés Key
Performance Indicator y sirven para calcular el avance o retroceso de un proceso. En este
caso, los KPI de campaia permiten tener valores cuantitativos de las acciones dentro del
proceso electoral. En la entrevista con la consultora politica y catedratica, Wendy Reyes,

destaca que

lo importante es que ti te pongas estas metas en el plan, o sea, el manual de campafia que
vas a hacer tl1 tiene que tener estas metas que después vas a ir viendo si es que se cumplen
ono. [...] Y esto es interesante porque creo que hay que hacerlo al corto, mediano y largo
plazo. [...] Para llegar a eso tienes que tener objetivos de corto, mediano y largo, sobre
todo metas pequeiias. (Reyes 2026, entrevista personal)

Empecemos por los objetivos de corto plazo. Son aquellos que se miden réapido,

en un corto periodo de tiempo. De los primeros pasos a caminar es crear el ecosistema de
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la campana. Los roles deben ser bien definidos y creados para cumplir con los objetivos
especificos. También es necesario tener aprobado un plan de campaiia definido, que sera
el camino a seguir durante todo el periodo electoral. La investigacion también debe
articularse, dentro de ambos formatos cuantitativos y cualitativos. A nivel
comunicacional, el mensaje debe estar bien definido y validado a través de
retroalimentacion con el publico objetivo. A nivel territorial, es necesario tener presencia
en todas las provincias del pais. Tener todas las plataformas digitales (pagina web, redes
sociales) definidas y establecidas para la campafia.

A mediano plazo es necesario una medicion mas estructurada. Los objetivos
establecidos a nivel de exposicion deben ser altos. Llegar con el mensaje a la mayor parte
del universo electoral es esencial para establecer la primera fase informativa, para luego
pasar a la persuasiva y asi asegurar una buena intencion de voto (por ejemplo: 75 %). El
mundo digital también es clave. Establecer grandes comunidades en las diferentes
plataformas es fundamental (Facebook, Instagram, Tiktok, entre otros) y se podria
establecer metas de llegar a la semana al menos el 20 % de usuarios con mensajes durante
la campaiia oficial. Dentro del area territorial, se deben establecer una alta densidad de
eventos a escala nacional, priorizando publicos semifavorables e indecisos. Y en la
estrategia de aire, las coberturas en medios generales y especializados debe ser
permanente. Establecer el framing dentro de los medios de comunicacion es fundamental
para posicionar el mensaje de forma favorable.

A largo plazo, el objetivo general es ganar la campafia de la consulta popular. Sin
embargo, los KPI son progresivos, la alta capacidad de accidon, sumados a una continua
investigacion permite tomar decisiones acertadas. La intencion de voto, a lo largo de la
campafia debe acercarse lo més posible a una mayoria simple, es decir, 50 + 1 % y reducir
el campo de la indecision.

Los KPI financieros son indispensables. El uso y gasto de los recursos se debe
medir continuamente. Dentro de las plataformas digitales no hay un limite de gasto, por
lo que es necesario establecer un techo. El engagement rate promedio de medios de
comunicacion, segin datos de Mentinno, oscila en 4,9 %; por lo que la tasa de la campana

podria ubicarse en la media nacional o local.

11. Las lecciones pasadas
Se recomienda profundizar en el avance de la inteligencia artificial dentro del

ambito digital y operacional. Este trabajo tuvo como punto de partida otros enfoques
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comunicacionales. Sin embargo, ya se evidencia como este instrumento impulsa la
creacion de desinformacion, a través de conceptos como el Deep Fake (que crea videos
con los rostros de personas) o la propagacion de contenido engafioso o malintencionado.
Por ello, los equipos de verificacion de informacion son muy importantes, para poder
desestimar conceptos que pueden llegar a viralizarse en poco tiempo.

Otra recomendacion es afianzar la transparencia en el gasto de los recursos. El
financiamiento de la campafia, especialmente en el caso de una consulta popular, debe
tener trazabilidad. Esta variable es transversal a lo largo de todo el proyecto
comunicacional. Los recursos econdmicos influyen en el posicionamiento del algoritmo
en las plataformas digitales (pauta en artes, copies y videos), en los materiales
propagandisticos de territorio (merchandising, equipo de eventos, indumentaria), en los
spots publicitarios en medios de comunicacion y en el storytelling emocional que se

plantea.

12. Conclusion del manual

Aunque la mayoria de estos casos han sido directamente propuestos por los
gobiernos, cada vez mdas consultas populares (y sus campafias) se articulan desde la
sociedad civil. En el campo académico, este es solo un pequefio enfoque de la realidad
actual y de la forma en que las campaifias funcionan. El estudio de las campafas de
comunicacion politica para una consulta popular es escaso. Después de cada evento
mayor que utiliza este tipo de herramientas de democracia directa, siempre existe un
estudio de dicho fendmeno. No obstante, desde la perspectiva practica, son pocos los
acercamientos.

Este podria ser el comienzo de un camino por el cudl transitar. Las campaias de
comunicacion, destinadas consultas populares, deben renovar y modernizar su concepto.
Como mostr6 el Latinobarémetro, Ecuador es un pais que tiene poca credibilidad con sus
actores politicos (los partidos y movimientos), por lo que esto también se transmite al
modelo de la comunicacion. Es necesario retomar y fortalecer la confianza en las
instituciones, para que las campafias de comunicacion politica también vuelvan a tener
apoyo durante su ejecucion.

Para los organismos electorales, es necesario modernizar las campafas de
consultas populares. Por ejemplo, se podrian desarrollar espacios de debate publicos con
los principales voceros de ambos lados o instalar un departamento de ayuda a la

ciudadania para acelerar los espacios de participacion popular. Las herramientas de
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democracia directa también son procesos de comunicacion entre todos. Revalorizar estas
oportunidades, podria renovar la confianza y promover una campafia mas informada para
los electores.

Este manual no es perfecto y probablemente caduque su relevancia conforme las
nuevas tecnologias de la informacidn y la comunicacién avanzan, pero es importante tener
en cuenta las lecciones que dejaron las campafias. Desde la lucha por proteger al
medioambiente, una solucion para encontrar la paz en un territorio ocupado, efectivizar
politicas proteccionistas o promover proyectos gubernamentales, el cielo es el limite. La
finalidad de este estudio es que sea lo mas practico posible. Que ecuatorianos de todas las
provincias del pais puedan encaminar sus proyectos electorales con una pequefia brijula.
Que los ambientalistas, feministas, sindicatos, fundaciones, movimientos estudiantiles,
asociaciones indigenas y demas miembros de la sociedad, encuentren un manual en el
que puedan guiarse para promover sus reformas. Un espacio democratico que defienda
sus intereses, aumente su participacion en la esfera politica y defina una nueva etapa en

la creacion y proliferacion de sus derechos.
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Conclusiones

Sobre la pregunta de investigacion de: ;Qué elementos debe incluir un manual de
comunicacion estratégica para campanas de consulta popular impulsadas por la sociedad
civil? La tesis demostrd que, a través de la investigacion académica y las entrevistas
realizadas, los componentes esenciales de una campafia de democracia directa se basan
en estrategias de tierra, aire, medios digitales y el uso de las emociones. Mientras, a la
vez, se mide detenidamente el avance de cada uno de ellos, ya que la creatividad sin
validarse, no funciona. La verificacion de los supuestos al inicio de este trabajo de
investigacion se reforzo a lo largo de esta investigacion.

La literatura actual, por un lado, carecia de un manual replicable para este tipo de
campaias politicas y por otro lado probd que las experiencias locales, regionales e
internacionales podian extrapolarse en un manual de comunicacion estratégico para
campaias de consultas populares. Ademas, corrobord hallazgos teéricos como el de
Castells e Easton sobre la intermediacion dentro del espacio publico y su relacion causa
y efecto. Ademads, de acuerdo a la investigacion de De Vreese también se pudo comprobar
la polarizacion que existe en este tipo de espacios comunicacionales y la importancia de
las emociones dentro del mensaje electoral, tal como lo explicaba Durdn Barba y
Gutiérrez-Rubi.

Ecuador es un pais que historicamente ha visto muchos cambios desde su retorno
a la democracia y que ha experimentado mucha movilizacidon social en torno a varios
temas relevantes. La sociedad civil ecuatoriana ha cumplido un rol fundamental en la
redaccion de su legislacion y esto se visualiza en torno a los mecanismos de democracia
directa. Pero, al ser el pais con mas consultas en la region también se destila en una gran
responsabilidad social para comunicar y ejecutar sus iniciativas.

Los movimientos sociales ecuatorianos han probado su impetu de cambio, pero el
modelo y mecanismo para hacerlo suele aplicarse de forma descentralizada y
desordenada. Es necesario sistematizar este complejo frente electoral, especialmente
desde la ciudadania, para poder replicar propuestas en beneficio de toda la sociedad.

A nivel de tecnopolitica, cada vez es mas importante la batalla digital. Las
nociones de microtargeting para llevar con un contenido personalizado a un gran nimero
de votantes es muy efectivo, pero también presentan implicaciones éticas. La llegada de
la TA a la comunicacidn politica también trae consigo amenazas como los deepfake y la

desinformacién, pero también son una oportunidad para aprovechar estrategias, crear
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nuevo contenido con bajo presupuesto y analizar la data a favor de las campafas
ciudadanas.

Los resultados del marco teorico, el estudio de casos y la investigacion cualitativa
revelan que estos tres enfoques tienen puntos en comun. Por un lado, el mayor uso de la
democracia directa es un sintoma de la falta de aplicacion en los inputs y outputs del
modelo de Easton; Castells mantiene que el espacio publico es el campo, pero ahora
también se debe tomar en cuenta los mundos tecnologicos; los demas autores como De
Vreese estaban en lo correcto en cuanto al posicionamiento del mensaje; y el uso de la
tecnopolitica y las emociones respaldan lo presentado por Gutiérrez-Rubi y Durdn Barba.
Este acercamiento también es una herramienta 1til para la ciudadania, para los
movimientos sociales, para las ONG, comités, fundaciones, sindicatos, gremios, entre
otros, para que usen los mecanismos de democracia directa, un derecho fundamental de
la constitucion. El manual no estd hecho en piedra, busca guiar a la sociedad para que
cuente con las mejores herramientas comunicacionales para lograr una campafia con

consulta popular exitosa.
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Anexos

Anexo 1: Guia de preguntas

1. Descripcion de su perfil. Algo para el contexto. ;Cudl es su experiencia en el
manejo de campaiias politicas? Por favor un contexto de quién es.

2. {Coémo observa los mecanismos de democracia directa en Ecuador?

3. (En qué se diferencia una campaia politica para un candidato de una dirigida a
una consulta popular?

4. Segun el constitucionalista Carlos Varela, quien propone la pregunta siempre
lo hace en positivo, jafecta si es un Si o un No?

5. (Qué nivel de influencia tiene la popularidad de quien la propone?

6. La campana de consulta popular de los Yasunidos fue la primera que sali6 desde
la sociedad civil, ;qué hizo bien y qué hizo mal esa campana? ;Y la oposicion?

7. La tltima campafa de consulta popular fue la de 2025, promovida por el
gobierno de Daniel Noboa, ;qué hizo bien y qué hizo mal esa campana? ;Y la
oposicion?

8. En la campafa de aire, ;qué estrategia es indispensable? ;Como se maneja el
framing de los medios? {Como se debe elegir y manejar la voceria?

9. En la campafia de tierra, ;qué estrategia es indispensable? ;Cambian las
acciones de territorio en territorio? ;Qué debe promover mas, por ejemplo,
puerta a puerta, etc?

10. En la campaiia digital, ;qué estrategia es indispensable? ;Qué redes sociales
son las mas importantes? ;Como se maneja el framing dentro de las
plataformas digitales?

11.Y en el campo de lo emocional, ;qué estrategia es indispensable? ;Qué pesa
mas, lo positivo o lo negativo?

12. ;Cudles son los principales pasos para crear una campafia para consulta
popular?

13. A nivel de KPI (Key Performance Indicator), ;como se mide el éxito de una
campaia de consulta popular?

14. Si estuviéramos construyendo un manual para este tipo de campaias, ;qué
deberia contener?

15. ;Cuales son los principales errores en este tipo de campanas?

16. En cuanto a las recomendaciones, ;qué tipo de elementos recomendaria como
prioritarios dentro de la comunicacién?





