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RESUMEN

El uso de las redes sociales ha ganado relevancia como parte de la estrategia de
comunicacion en la promocion electoral de candidatos y propuestas en torno a elecciones de
diferente indole. En este estudio se analiza la interaccion de los votantes en la red social
Twitter, y se plantea como principal objetivo de investigacion el analisis de las caracteristicas
de los mensajes emitidos por los partidos y organizaciones sociales calificados para hacer
promocion dentro del marco de la campanfa electoral de la Consulta Popular de 2018 en
Ecuador. Bajo esta premisa se utilizé la técnica de andlisis de contenido para analizar al
mismo tiempo los 5 tweets que recibieron més re tweets y los 5 que recibieron mas favoritos
por cada partido u organizacién. Los resultados resaltaron la importancia del uso de fotos y
videos como foco de atencion, asi como hashtags como un atributo que se repitié sin importar
el partido u organizacién. Se concluyé que unos de los principales enfoques en cuanto a

estrategias de comunicacion politica para redes sociales debe centrarse en los recursos
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visuales y acciones realizadas in situ, ademas de mantener siempre una referencia clara

hacia la propuesta que se desea impulsar.

Palabras clave: Twitter; redes sociales; comunicacion politica; campafias electorales;

consulta popular

ABSTRACT

The use of social networks has gained relevance as part of the communication strategy in the
electoral promotion of candidates and proposals around different kinds of elections. This study
analyzes the interaction of voters in the social network Twitter, and considers as the main
research objective the analysis of the characteristics of messages issued by parties and social
organizations qualified to promote within the framework of the electoral campaign of the
Popular Consultation of 2018 in Ecuador. Under this premise, the content analysis technique
was used to analyze at the same time the 5 tweets that received the most tweets and the 5
that received the most favorites for each game or organization. The results highlighted the
importance of using photos and videos as a focus, as well as hashtags as an attribute that
was repeated regardless of the party or organization. It was concluded that one of the main
approaches in terms of political communication strategies for social networks should focus on
visual resources and actions carried out in situ, in addition to always maintaining a clear

reference to the proposal that is to be promoted.

Keywords: Twitter; social media; political communication; electoral campaigns; referendum

INTRODUCCION

La interaccion, marcada por la llegada de las redes sociales, es un tema de investigacion de
la dltima década, donde se evidencia la participacién de diferentes actores, siendo el ambito
social, politico y econémico, los de mayor notoriedad a nivel mundial. Esta nueva forma de
comunicarse, caracterizada por la inmediatez y la actualizacién constante de la informacién
ha permitido la evolucion del usuario pasivo, receptor de informacién, a un usuario
comprometido con la comunidad en la que participa y en la que se desenvuelve a través de

los medios digitales como Facebook y Twitter, convirtiéndose en un usuario prosumidor de
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informacién. Asi, se van formando pequefas redes de comunicacion para luego formar parte

de la red global.

En el &mbito de la comunicacion politica, se ha incursionado en el uso de las redes sociales
como medio de propagacion de los mensajes que los politicos entregan a la sociedad. Una
referencia de esta forma de comunicacién para la generacién de actividades en comunidades,
es la campafia electoral de Barack Obama en el afio 2008, que resalté como pionera en el
uso de canales digitales para la difusion de informacion referente a sus propuestas de
gobierno y que fue de gran aporte para los resultados electorales a su favor. Asi como el caso
de Obama en Estados Unidos, el uso de los medios digitales se ha normalizado como un
estandar a nivel global en términos de uso y gestién. De esta manera, se perciben partidos,
candidatos y movimientos que cuentan con perfiles en las redes sociales de mayor trafico
para abarcar un publico cuyo medio de informacién cotidiano es la red. Esta modalidad de
hacer politica a través de los medios digitales se puede evidenciar en el contexto local, sobre
todo en el periodo electoral del 2017, donde todos los candidatos a la presidencia de Ecuador
contaban, de manera legal, con perfiles en las redes sociales Facebook y Twitter, haciendo
uso correcto de las politicas de seguridad en internet y de todo aquello que conllevan las
normas de uso de las mismas. Sin embargo, las estrategias utilizadas para la publicaciéon de
la informacién fueron diferente entre un partido y otro. En este aspecto, se reflejaron
deficiencias en cuanto al aprovechamiento del potencial de estos medios para captar la
atencion de los internautas, lo que influyd en la determinacion y la percepcién del publico de

estas redes para la toma de decisiones sobre la eleccion de un candidato.

En Ecuador, tras las elecciones presidenciales del 2 de abril de 2017, el presidente electo
Lenin Moreno insté a la ciudadania a participar de una consulta popular y referéndum para
realizar cambios en la constitucidon ecuatoriana, donde se esperaba que el publico votante
respalde reformas definidas, por el periddico “El Comercio” (2018) por temas que se resumen

a continuacion:

o Referendum pregunta 1: Lucha contra la corrupcion

o Referendum pregunta 2: Reeleccién indefinida

) Referendum pregunta 3: Consejo de participacion ciudadana
) Referendum pregunta 4: Proteccién a la nifiez

o Referendum pregunta 5: Mineria
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o Consulta popular pregunta 1: Plusvalia

o Consulta popular pregunta 2: Yasuni

Esta propuesta fue aprobada por el Consejo Nacional Electoral del Ecuador y el 4 de febrero
de 2018 se llevd a cabo el proceso electoral, en el cual se contd con una fuerte campafa
politica sostenida por el gobierno a favor de un voto positivo, la misma que tuvo gran
relevancia en las redes sociales Facebook y Twitter. En esta campafia se inscribieron
alrededor de 40 organizaciones politicas, las mismas que tuvieron presencia en la red,
destacando la participacion de los partidos politicos que apoyaron la propuesta del gobierno.
De los partidos politicos que manifestaron su opinion sobre la consulta mediante las redes
sociales Facebook y Twitter, el partido Foro Nacional de Mujeres no apoyé la propuesta

gubernamental.

De acuerdo a los resultados, se demuestra que las redes sociales influyen en las decisiones
de los internautas. En la campafia politica realizada para que la consulta popular tuviera una
aceptacion masiva a favor de la propuesta de gobierno, representada por el Sl, se observo
gue la cobertura de informacién en las redes sociales fue masiva y logré cubrir todos los
estratos sociales en el pais. La informacion difundida a través de estos medios se realizd
mediante videos, caricaturas, texto, entre otros y consiguio que la ciudadania comprenda las
razones por el cual era necesario realizar dichas reformas.

Con este antecedente, en este articulo se analiza el uso de las redes sociales, especialmente
de twitter, que utilizaron estas organizaciones politicas con el fin de apoyar una campafia

electoral.

1. REVISION TEORICA

1.1 Social Media

Se consideran las aproximaciones hacia el significado de social media planteado por
Mandiberg (2012), quien asocia conceptos generales planteados por la convergencia de
diversos autores como Jenkins, Rosen y Benkler, para definirlos como un proceso
influenciado por audiencias colabortivas que producen informacion abierta al publico y
contenido siempre orientado al contexto de la web.

Es bajo la premisa de asistencia y cooperacion que se desarrollan las comunidades digitales,

pues bajo el concepto de humanizacién que ahora maneja, se divisan ciertas caracteristicas
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gue han venido a adoptar. Estas caracteristicas, planteadas por Marquina (2012) se destacan

a continuacion:

o Deseo de interactuar para satisfacer necesidades

) Colaboracién de un proposito que conlleva la razén de ser de la comunidad

o Disposicion de un sistema informatico que media interacciones y facilita
cohesion

Ademas de las comunidades, el autor también nombra la aparicion de las redes sociales, que
las define como redes virtuales que permiten conectar a personas con sus conocidos,
familiares, amigos o desconocidos con el fin de compartir contenidos, interactuar y crear

comunidades acerca de intereses similares.

1.2 Redes sociales como herramienta de interaccion

Se sustenta que las redes sociales han revolucionado el concepto clasico de relacion social,
desde que permiten un conglomerado de actividades y ventajas como las define Caldevilla
(2010):

. Modifican las formulas de redaccion y periodismo clasico, permitiendo
informacién de manera inmediata.

o Se puede conocer gente que comparte nuestros intereses y colaborar con ellos
o Han propiciado el surgimiento de grupos de cooperacién y manifestaciones a
nivel mundial.

o Posibilitan desarrollar aficiones y formar parte de diversas comunidades.

. Permiten una retroalimentacion informativa casi instantanea.

Con esto, se logra constituir interactividad con los grupos de interés y consumidores de una
marca, que ahora, cada vez mas acostumbrados al uso de los medios digitales, la avizoran
como la siguiente fuente de realizar transacciones humanas que incluyan la escucha de sus
necesidades o demandas, que pueden servir de informacion para fines sociales,
empresariales o politicos. Actualmente existen diferentes redes sociales en las que pueden
realizarse estas actividades, y cabe acotar que dichas redes tienen diferente acogida acorde

al contexto de uso en cada pais. Localmente, el estudio realizado por IAB Ecuador (2017)
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acerca del consumo de las redes sociales indica, en la figura 1, que las redes mas utilizadas

a nivel pais son: Facebook, Instagram, Twitter y Whatsapp.

Figura 1. Uso de redes sociales en Ecuador 2017.
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1.3 Ciberpolitica 'y Twitter en Ecuador

Caballero (2016) define a la ciberpolitica como las “nuevas formas de interaccién entre el
gobierno y los ciudadanos, entre éstos y los partidos politicos, entre las empresas y los
organos legislativos, entre ciudadanos de un régimen politico y entre ciudadanos del mundo”,
dejando claro el progreso del uso de los medios online en los actores que se mencionan en

la definicién planteada.

Twitter, por su parte, fué adoptado como un nuevo espacio de socializacion de ideas e
interaccion con mensajes cortos que se actualizaban muy rapido y a los cuales el usuario
podia suscribirse (Small, 2010). En el contexto local, fue esta red social la que mejor se logré
posicionar luego de la crisis mencionada en el apartado anterior, pues “Twitter es una
herramienta paralela a la version periodistica de los medios de comunicacién en relacién a
su gestidn y participacié publica, consolidando nuevos espacios de difusion y debate” (Marin,
Punin, Hinojosa, & Ruiz, 2016)

En el caso del uso de nuevas formas de interaccion digital nivel local, se puede sefalar la
crisis politica ocurrida el 30 de septiembre de 2010, cuando la policia se levanto contra el

gobierno, marcé un hito en el uso de redes sociales, popularizandolas y posicionandolas
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como herramientas de informacion masiva supliendo la falta de informacién inmediata de los
medios de comunicacion tradicionales (Coronel & Mier, 2011). Durante ese dia, Twitter y las
cuentas de periodistas locales se convirtieron en una fuente de informacién que se planteé

COmMo un recurso constante de todos los eventos que iban ocurriendo al momento.

Asimismo, el uso de las redes durante campafia electoral del 17 de febrero de 2013, para
elegir presidente del Ecuador, se evidencio con claras iniciativas por parte de los candidatoss
y sus equipos de comunicacion para contar con presencia digital, como lo asevera Escandoén
(2013).

En la campafia mas reciente, ocurrida para las elecciones presidenciales de 2017, se
evidencio que cada uno de los candidatos contaba con presencia, no solo en redes sociales,
sino también en medios como blogs y webs referentes a su propuesta, concluyendo que
“candidatos como Guillermo Lasso, Lenin Moreno, Paco Moncayo y Cynthia Viteri, todos
pertenecientes a partidos politicos con poder y experiencia, ademas de ser figuras politicas
con trayectoria en elecciones pasadas, tuvieron un mejor desempefio que otros candidatos”
(Pulla, 2017).

Aun asi, Albornoz y Rosales (2012) indican que “Si bien fueron los ciudadanos quienes mas
opinaron e informaron en Twitter ... de los tweets publicados por ellos, s6lo 44% eran
informativos, contra 51% de opinién y 5% de opinidn-informacién”. Esta evaluacion permitié
conocer que los ciudadanos intervinieron como productores de informacion, y que no todos
los tweets contaban con la veracidad de un medio tradicional, pues en gran medida también
se incluian opiniones que no necesariamente se conformaban como periodismo ciudadano.

La presente investigacion busca refrescar la informacién obtenida en investigaciones
anteriores y conocer como se desempefian actualmente los partidos politicos y movimientos

en la red social Twitter.

2. MATERIALES Y METODOS

Se proponde el uso del modelo LOOP, elaborado por Pulla (2017) para identificar actores y
actividades principales de la comunicacion en redes sociales a través de métricas que
permiten obtener resultados cuantitativos y cualitativos sobre el desempefio de la campafiay

el perfil de los partidos y movimientos en estudio, descrito en el grafico 2 a continuacién:
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Figura 2. Modelo de andlisis estratégico de marca LOOP.
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Fuente: Pulla, 2017.

El modelo comprende 2 macro-componentes divididos en la emision y recepcion de
informacién. El primer macro-componente que se define es establecido en el rol de Emisor
porque todos los elementos que lo componen derivan de acciones propias del emisor. Este

se describe en la tabla 1 a continuacion:

Tabla 1. Elementos del macro-componente de Emisor del modelo LOOP.

Elemento Descripcién

Issues y mensaje principal Similar a cualquier campafia, el primer paso que se
debe dar es la definiciébn del mensaje o issues que
va a recoger el usuario, en este caso, el candidato
politico y que va a servir de portaestandarte para

toda la estrategia llevada a cabo en la campafia

Colaboradores de gabinete y staff Este bloque comprende todo el personal por el que
se compone el gabinete de comunicacién online o
el staff de comunicaciones online. El disefio, cuadro
de mando y conformaciéon del mismo dependeran
en su totalidad de los criterios del usuario
representado, asi como de los resultados que

presente.
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Comunidades y grupos asociados Abarca y enumera a todo colectivo o agrupacion
gue brinde apoyo comunicacional a la marca. En
este caso al candidato politico, y se puede referir a
otros movimientos politicos, grupos de interés

religiosos, ONGs, etc...

Actividades clave y presencia El bloque busca identificar el nimero de canales
online, ya sean redes sociales, blogs, podcasts u
otros que el candidato tiene y también comprende
el verificar si mantiene dichos canales con
constante actividad segun la naturaleza del mismo.

Manejo de crisis El presente apartado tiene como finalidad la
generacién de un plan de accién dirigido hacia
cualquier situacion que ponga en duda la reputacién

del candidato

Fuente: Elaboracién propia.

Por otro lado, los blogues de la recepcion que se compone del target, mensaje entregado y

medicion de actividades. Estos bloques se describen en la tabla 2 presentado a continuacion:

Tabla 2. Elementos del macro-componente de Recepcién del modelo LOOP.

Elemento Descripcion

Buyer persona/ Perfil del publico objetivo La seccibn enumerada busca recopilar el
conjunto de atributos que mejor representen
al publico objetivo con el fin de conocer no
solo sus rasgos sino también las
actividades que realiza cada cierto tiempo y
asi poder generar un mayor y mejor

impacto.

Relacion con el publico El blogue de relacién con el publico no dista
de su similar descripcibn en el Canvas
Business Model, porque al igual que este, lo
gue se busca es analizar en qué tonos

mantiene dialogo con los electores
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ecuatorianos y qué tipo de recursos (videos,
posts, fotos, etc..) utiliza para generar

interaccion con él de manera positiva.

Medios y Canales usados El presente bloque determina

especificamente cuales son los medios de
mayor relevancia por parte del emisor para

la campana llevada cabo

Medicién

El principal objetivo de este bloque sera la
de recopilar todos los datos obtenidos en
todas las plataformas sociales para la
evaluacion general de desempefio que se

genera alrededor de los canales utilizados.

Fuente: Elaboracion propia.

De la presente metodologia se buscara obtener solamente los datos vinculantes a la

recepcion, excluyendo también los campos de eslabones. En consecuencia, el modelo

utilizado para la presente investigacion se expone en la imagen 3, pues existen los medios

para obtener resultados reales de estos componentes.

Figura 3. Modelo de andlisis estratégico adaptado a la investigaciéon planteada.
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Fuente: Elaboracion propia.

2.1 Disefio de la investigacion
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La presente investigacion tiene un disefio cuasi-experimental, de alcance descriptivo y de
corte transversal. Los elementos de la recepcion se trabajaran con una metodologia mixta,
es decir, cualitativa y cuantitativa. Igualmente, se utilizara la herramienta de analitica de redes
sociales Twittonomy para complementar los resultados del estudio, los mismos que se
evaluaran con estadistica descriptiva. A continuacion, se presenta en la tabla 3 las técnicas

de investigacioén e instrumentos a ser utilizados:

Tabla 3. Técnicas e instrumentos de investigacion.

Bloque Técnicas de Instrumentos
investigacién

Issues y mensaje principal Este blogue solamente puede tener 2
mensajes, que seran las posturas del partido o
movimiento frente a la campafa por el si o por

el no

Buyer persona/ Perfil del pablico objetivo  Reportes de Twittonomy

herramientas sociales

Relacién con el publico Andlisis de contenido Plantilla de andlisis

Medios y Canales usados Solamente se ha considerado Twitter como red

social a ser analizada

Medicion Reportes de Twittonomy
herramientas de
analisis de redes

sociales

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de los requerimientos propios de la investigacion, se hizo uso de reportes
provenientes de Twittonomy, una herramienta de analitica web enfocada a esta plataforma y
gue es alimentada tanto por Bit.ly como por por Twitter, pero que no cuenta con el desarrollo

ni algun tipo de afiliacién a estas fuentes (Diginomy Pty Ltd, 2017).

El andlisis de contenido, por otro lado, se llevé a cabo bajo un esquema de plantilla basado
en el modelo de Almansa (2015), y Small (2010), quienes trabajaron en investigaciones del

mismo perfil y cuyas fichas contienen apartados de importancia para esta investigacion. De

ISSN: 1390-9320, Edicion Especial, diciembre 2018

11



Revista Cientifica ECOCIENCIA

esta manera, se recopilé informacion de los 5 tweets con mas interaccion en forma de

retweets y favoritos, y se les aplicé una nueva plantilla mostrada en la tabla 4 a continuacion:

Tabla 3. Plantilla utilizada para el andlisis de contenido.

Nombre del partido

General

No. Tweets

Tweets por dia

% Conversaciones

Hashtags usados

Nivel de interaccién segun recursos

Enlaces

Videos

Fotos

Texto

Uso de recursos de la herramienta

Menciones

Hashtags
Mencion & hashtag

No se uso

Fuente: Elaboracion propia

3. ANALISIS DE RESULTADOS

El nimero de oganizaciones politicas y movimientos inscritos en su convocatoria para hacer
campafa electoral apoyando el Si o el No tuvo 30 inscritos en una primera instancia. Sin
embargo, este nimero subié luego de reabrir el proceso de registro electoral quedando
registradas 40 organizaciones. A partir de la publicacién oficial de los inscritos, se realizé la
busqueda de sus cuentas en twitter y solamente se encontraron 21 cuentas de las 36
organizaciones o movimientos que apoyaban el Si. lgualmente se realizé la busqueda de las
cuentas sociales de las 4 organizaciones que apoyaron el No, de las cuales solo se evidencio

1 cuenta activa.
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A partir de estos resultados obtenidos, se utilizé la herramienta Twittonomy para analizar la
informacién emitida por estas cuentas durante la campafia electoral y se obtuvo como
resultado que apenas 8 movimientos, todos vinculados a la propuesta del Si habian realizado

una difusion continua de mensajes en redes sociales, como se muestra en el gréafico 1.

Gréfico 1. Cantidad de Tweets durante la campafia electoral.
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Fuente: Elaboracion propia

Por conseguiente se consideraron para el analisis solamente las cuentas de los partidos y
movimientos que contaran con mas de 150 Tweets para no incluir datos que no serian de
mayor utilidad en la investigacion. Bajo esta condicién, en la tabla 1 se enumeran los partidos
elegidos para el analisis con el numero de tweets correspondientes desde el 4 de enero hasta

el 1 de febrero de 2018, espacio en el que se desarrollo la camparia electoral.

Tabla 4. Partidos y movimientos, con mayor cantidad de participacion, que apoyaron el Si

en la camparia electoral.

Partido o movimiento NUumero de Tweets enviados en campafia

Unidad popular 288
Lab6 255
23SUMA 173
AMAE 173
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Centro Democrético 800
Ecuarunari 385
FENOCIN 203
35PAIS 1095
CREO 207

Fuente: Elaboracion propia

3.1 Perfil del publico

Se realizé un analisis del perfil de publico considerando 2 variables obtenidas en Twittonomy.
En primer lugar, se consideré los dias de la semana en que se realizé mayor cantidad de

interacciones, siendo estos dias los lunes, miercoles y jueves, como se describe en el gréafico
2.

Grafico 1. Tweets de los partidos y movimientos politicos por semana.
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Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente, la herramienta utilizada también permiti6 conocer la interaccion de las
personas durante las diferentes horas del dia, para lo que se procedié a aglomerar todas las
cuentas con el fin de totalizar el niUmero de tweets que generaron las diferentes cuentas a lo
largo del dia durante toda la campafia. Asi, podemos destacar en el grafico 3 que los mayores
picos de actividad a la hora de twittear fueron entre las franjas horarias de 12h00 a 02h00 y
de 16h00 a 18h00.

Gréfico 2. Horarios de las publicaciones.
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Fuente: Elaboracion propia

Con estos resultados se puede corroborar que el perfil del publico aun se mantiene en una
tendencia de publicacién de horarios vespertinos y nocturnos, haciendo referencia a un perfil
de publico que posiblemente cumple con jornadas laborales y no tiene tiempo durante el dia,
a mas de un momento en el almuerzo para, poder revisar sus redes sociales, pero que si se

vuelve activo de noche e incluso en la madrugada.

3.2 Relacidn con el pablico

En la tabla 7 se muestra el tipo de contenido que tuvo mayor repercusion tanto en los tweets
gue mas obtuvieron retweet como en los que tenian mas Favoritos. Estos resultados En el
caso de los Retweets, los recursos que mas se utilizaron fueron las fotos y en el caso de los
Favoritos, el recurso que mas se utilizd6 fueron los videos. Ademds, en la cuenta de
@23SUMA se evidencié solamente el uso de textos que tuvieron un gran nimero de retweets
y favoritos, por lo que se evidencia que no solamente el uso de los recursos graficos puede
impactar a los internautas o que existe un gran apoyo gestionado de los usuarios afines al

partido que apoyaron conscientemente ese tweet.
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Tabla 5. Tipo de contenidos mostrados en las cuentas de los partidos y movimientos en

campana.

Partido o movimiento RT Favoritos
Unidad popular Foto Video

LA G Foto Foto
23SUMA Texto Texto
AMAE Foto Foto
Centro Democratico Enlace Foto
Ecuarunari Video Video
FENOCIN Foto Foto
35PAIS Video Video

CREO Video Video

Fuente: Elaboracion propia

Con este resutado también se evidencia que la mayoria del publico que se vinculo a las
cuentas de los partidos y movimientos se vieron influenciados en gran medida por el recurso
visual y ludico que podria haber sido representado mediante imagenes o grabaciones con el

tema principalmente vinculado al Si/ No de la campafia.

3.3 Medicién

Con el fin de complementar la parte de la emisién, se utiliz6 nuevamente la herramienta
twittonomy con informacion referente a los tweets durante la campafa de los partidos y

movimientos descritos anteriormente y se obtuvieron los resutlados de la tabla 7.

Tabla 6. Medicién general del desempefio en campafa.

Unida 23SU La6 AMAE Centr Ecuar FENO 35PAlI CREO

d MA o] unari  CIN S
popul demo
ar cratic

0
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Total 288 173 255 173 800 385 203 1095 207
tweets

Tweets 9,93 5,97 8,79 5,97 2759 13,28 7 37,76 7,14
per day

Retwee 217 170 254 96 150 105 53 804 162
ts

User 29 0 3 494 696 28 1288 142 4
mentio

ns

Replie 0 0 0 44 63 2 25 0 0
s

Hashta 107 0 1 0 1163 122 0 546 23
gs

Fuente: Elaboracion propia

A partir de estos resultados, durante el tiempo de campafa la atividad de ciertos partidos y

movimientos tuvo mucho mayor impacto que el de otros. A partir de esto, se pudo confirmar

gue grupos con experiencia definida en manejo de campafias digitales como Centro

Democréatico, CREO, La6 o 35PAIS tuvieron un desempefio mucho mas constante y

formidable que otros grupos que realizaron autogestion. En consecuencia, se puede denotar

una mayor cantidad de tweets por dia, asi como retweets, siendo estos 4 exponentes los que

abarcaron mas cantidad de contenido retweeteado, como se muestra en el grafico 4.

Gréfico 3. Porcentaje de tweets que fueron retweet.

&P

Fuente: Elaboracion propia

m Unidad popular
mLA6
23SUMA
AMAE

® Centro democratico

® Ecuarunari
= FENOCIN
m 35PAIS
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Por otro lado, grupos mas pequefios en redes, como la Confederacién Nacional de
Organizaciones Campesinas, Indigenas y Negras (@fenOcin), asi como la Asociacion
Mayoritaria de Afrodescendientes del Ecuador (@AMAE), cuyas cuentas no cuentan con tal
relevancia o seguidores, intentaron basar su estrategia en la mencién de otras cuentas,
destacandose cada una con 1288 y 494 menciones respectivamente. En concordancia, al
revisar el nimero de hashtags que contenia cada una de las cuentas, destacaron
@ecuarunari y @unidadpopular, pues es un buen mecanismo para llamar la atencién de
guienes estan buscando tendencias y desean conocer mas cuentas que hablan de un tema.
La herramienta también permitio conocer cuantas cuentas habian tenido interaccion en forma
de respuestas y la Unica que destaco6 del listado fue centro democratico, con apenas 63
respuestas de los 800 tweets que realizaron a lo largo de la campafia electoral, seguidos por
44 respuestas de @AMAE, representando el 55% de toda su gestion y 25 de @fenocin, con

un 27% de representacion, como se muestra en el gréfico.

Grafico 4. Tweets en respuesta a otros tweets.

= Unidad popular
23SUMA
Lab
AMAE
= Centro democratico
= Ecuarunari
= FENOCIN
m 35PAIS

= CREO

Fuente: Elaboracion propia

A partir de estos resultados, se comprueba que solamente 4 de todos los partidos y

movimientos con cuenta en Twitter han considerado realizar interaccién con otros usuarios.
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CONCLUSIONES

Las conclusiones obtenidas en la presente investigacion no difieren en gran medida a las que
se plantearon con el modelo LOOP en la investigacion de las elecciones presidenciales de
Ecuador de 2017, pues aun se denota un estado nedfito referente al uso de los medios
digitales por parte de las asociaciones, esta vez no siendo acopladas a la representacion de
una figura politica concreta sino reforzando una desicion de consulta popular con dos posibles

resultados, si o no.

A partir de esta desicion, y tomando en cuenta las facilidades de los formatos digitales que
nos ofrecen las redes sociales como Twitter, han surgido a la vez nuevas, se deberia suponer
gue varreras de escucha entre los ciudadanos y los partidos que resultaban comunes hace
unos afos se habrian abolido. Sin embargo, esta situacion persiste, no por el hecho de que
no se puedan usar los medios de respuesta, sino por la caracteristica predominante de usar
a las redes sociales como un canal mas de difusiéon y no como un medio de escucha activa.

El caso de las elecciones de Ecuador no fue diferente, y muchos usuarios buscaron generar
intervencion, pero esta no se dio, por falta de protagosnismo de las redes sociales, con un
uso muy limitado, regularizado solo en 8 cuentas de partidos y movimientos, de 40 inscritos
para la campafia electoral, y con un reflejo firme en la casi nula tasa, tanto de respuestas a

mensajes, como de espacios de interaccion en la mayoria de los casos.

Queda claro que cada espacio en linea brinda una oportunidad, en este caso a las propuestas
de Si o No para una consulta, a llegar a una masa de personas que utilizan diariamente de
manera plural las redes sociales, pues, aunque aln no sean un determinante al momento de
realizar una desicion de voto, cuentan como espacios de informacién y debate con un publico
gue decide en base a la atencién que recibe. Sin embargo, al ser una campafia apoyada por
36 partidos con una postura y solo 4 de contraparte, no se lograron evidenciar de manera
robusta errores al momento de usar Twitter pues, mientras algunos partidos no generaban
contenido continuo o de interés, otros si mantenian la atencién del publico, cubriendo a los

primeros.

Finalmente, se puede concluir que la participacion politica en las redes sociales no se
contempla como eficaces al momento de enfrentar un periodo de campafia. No lo fueron para
las elecciones presidenciales y tampoco para la consulta popular de este afo, pues aun no

se toma en cuenta el espacio virtual como determinante.
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