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The effects of the COVID-19 pandemic also affected the electoral agenda of political action
between 2020 and 2021. With the health emergency, the governments of Latin America
faced challenges to guarantee the right to vote. Among the substantial changes, atypical
campaigns were carried out through digital platforms, such as the social network Facebook.
Seta investigation focuses on analyzing the communication of Andrés Arauz and Guillermo
Lasso, presidential candidates of Ecuador, through their official Facebook accounts; during the
last week prior to the voting of the second round. The methodology used has a quantitative
approach, under the compound week technique and with the support of a validated technical
sheet for data recording. The results point to being able to exercise adequate management of
online content with specific schedules and themes to be positioned during campaign times,
with the aim of - among other things - achieving the objectives. Well, it was found that a higher
generation of posts in a high-trend social network such as Facebook does not mean precisely
reaching the proposed goals. In the same way, that a “negative” or “mixed” campaign does
not always penetrate the population, it all depends on the context and the strategy.

Keywords: political communication, Facebook, electoral campaign, democracy, online communication.

Los efectos de la pandemia por el COVID — 19 afectaron también la agenda electoral del
accionar politico entre el aflo 2020 y 2021. Con la emergencia sanitaria los gobiernos de
América Latina enfrentaron retos para garantizar el derecho al sufragio. Entre los cambios
sustanciales se realizaron campafias atipicas a través de plataformas digitales, como la red
social Facebook. Esta investigation se enfoca en analizar la comunicacién de Andrés Arauz
y Guillermo Lasso, candidatos presidenciales de Ecuador, mediante sus cuentas oficiales
de Facebook; durante la ultima semana previo a las votaciones de la segunda vuelta. La
metodologia utilizada tiene enfoque cuantitativo, bajo la técnica de semana compuesta y con
el apoyo de una ficha técnica validada para el registro de datos. Los resultados apuntan a
poder ejercer una adecuada gestién de contenidos online con horarios y tematicas concretas
a posicionar en tiempos de campafia, con la finalidad de —entre otras cocas- alcanzar los
objetivos. Pues, se encontré que una mayor generacion de posteos en una red social de
alta tendencia como Facebook, no significa alcanzar precisamente las metas propuestas. Del
mismo modo, que una campafa “negativa” o “mixta” no siempre cala en la poblacién, todo
depende del contexto y la estrategia.
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1. INTRODUCCION

Con la globalizacién y bajo el paraguas de la inmediatez aparece la cultura digital,
donde personas de toda indole y lugar intercambian conocimiento e informacion.

En particular Internet y el auge de las denominadas redes sociales digitales se mues-
tran como recursos tecnolégicos y de comunicacion que inciden en el comportamiento
de las personas, sin exceptuar el campo politico.

La participacién politica cumple con ser un acto voluntario realizado por personas
que no pertenecen al dmbito politico, pero si se ubican en él, y eso califica a dichas
actividades como una forma valida de participacion. [1]

El estado de excepcién y confinamiento provocados por el COVID 19 causaron la
multiplicacién de los contenidos en redes sociales y a su vez el uso intensivo de Internet

y demas recursos tecnoldgicos.

En el quehacer politico y las campafias electorales, se encuentra en las plataformas
de redes sociales un abanico de posibilidades para generar una estrategia de marketing
digital de mayor impacto e interaccidon con los ciudadanos, mas aun debido a una

forzada ausencia fisica marcada por la emergencia sanitaria.

En este contexto, una campafa electoral digital se convierte en un conjunto de
acciones on-line de comunicacién, destinadas a influir en los publicos en cuanto sus
creencias o comportamientos, con el propdsito de orientar su voto. [2]

El objetivo principal del presente articulo radica en analizar la comunicacién
empleada por los candidatos presidenciales Andrés Arauz y Guillermo Lasso en
Ecuador, en el aflo 2021, previo a las votaciones del domingo 11 de abril del mismo

afio, en sus cuentas de Facebook.

2. MATERIALES Y METODOS

Para conocer la comunicacion empleada por los candidatos Lasso y Arauz, se realizé

un andlisis de contenido con enfoque cuantitativo.

Dicho andlisis consistié en crear categorias y clasificar los datos existentes en deter-
minadas piezas informativas. Este proceso, denominado codificacién, permite reducir
y ordenar la informacion incluida en soportes textuales provenientes de distintos for-
matos. [3]

El método de andlisis de contenido se utiliza en las investigaciones académicas para
indagar en el contenido de las comunicaciones y abordarlas de manera cuantitativa,

objetiva y sistematica [4].
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En cuanto a la recoleccién de datos, esta se realizé por medio de la técnica de “sem-

ana compuesta” [5], mediante una ficha de observacién en la que se registraron datos

relacionados con los cédigos del mensaje; tanto en su forma como en su contenido,

para su posterior andlisis y obtencién de conclusiones.

Aqui la ficha con sus dos elementos principales: la figura posteada y el texto que

acompafia al posteo.

Table 1

Ficha de observacion.

Table 2

Formato (Imagen o Video)

Numero de imagenes o videos

Calidad (Buena,Regular, Mala)

Coherencia del arte (Si o No)

Linea discursiva
Mixta)

(Positiva, Negativa,

Orientacion del mensaje (Individual, Par-
tidista, Programaético)

Tematica

Publicaciones por candidato.

Extensién del texto (corto, mediano,
largo)

Hashtags empleados
Redaccién (Correcta, Incorrecta)
Uso de recursos (Emoticons, Sentimien-

tos, Otros)

Observaciones

La figura posteada es una imagen plana
0 en movimiento.

Cantidad de figuras o audiovisuales.

Tiene que ver con la claridad que se
visualiza en la figura.

Si existia o no coherencia entre sus
elementos.

Manera cémo se presenta el contenido.

En relacién al contexto del mensaje.

El tema sobre el cual trata el post.

Corto: 1a 4 lineas Mediano: 5 a 8 lineas
Largo: Mas de 9 lineas

Mensajes a colocar, con el fin de buscar
posicionamiento.

Correcta cuando no existen errores.
Incorrecta, lo contrario.

Disefios propios de Facebook que
Expresan una emocién, entre otros.

Informacién adicional de relevancia
que no figure en la ficha.

3. DESARROLLO Y DISCUSION

Entre los principales resultados de la presente investigacion se encuentran los sigu-

ientes:

Andrés Arauz

Guillermo Lasso

59%

41%
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En el periodo analizado se registraron un total de 137 publicaciones en los perfiles de
Facebook de ambos candidatos, correspondiendo: el 59% (81) a Andrés Arauz, mientras

el 41% (56) a Guillermo Lasso.
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Horario de posteos.
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Figure 2

Formato usado en la publicacion de contenidos.

Los horarios de publicacién reflejan que la tarde es la favorita para publicar por
ambos candidatos (de 12h01 a 18h00).

En cuanto a los formatos de los posteos, ambos candidatos suben muy similar
cantidad de publicaciones con Imagen (Arauz 52%, Lasso 48%); sin embargo, no ocurre
lo mismo con Video (Arauz 64%, Lasso 36%). El formato Video ha sido el preferido por
Arauz.

En referencia a la cantidad de artes subidos por cada publicacién —entre imagenes

y videos- se mantiene la tendencia de un mayor niumero en Arauz frente a Lasso.
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Table 3

Nudmero de artes posteados.

Andrés Arauz 65%

Guillermo Lasso 35%
Table 4

Incoherencia entre textos y artes.

Candidato (%) Observacion

Andrés Arauz 6 % Subtitulos incompletos. Tex-
tos sobrepuestos. Audio de
testimonio no se escucha.

Guillermo Lasso 1%  No presenta audio el video.

Si bien el andlisis casi no presenta incoherencias en las publicaciones, en las que si

se presentaron, se visualizan mayores inconsistencias en Arauz.

B MIXTA
NEGATIVA
POSITIVA

| 4%
GUILLERMO LASSO | 0%

96%
. 19%

ANDRES ARAUZ ‘ 2%

| 79%

0% 50% 100%  150%

Figure 3

Linea discursiva.

La linea discursiva positiva es manejada en mayor proporcién (96%) por parte del
candidato Guillermo Lasso; mientras que Andrés Arauz presenta en mayor proporciéon
también la linea positiva (79%), pero ademas la mixta (19%) e inclusive la negativa (2%).

Figura 4 Linea discursiva.

Se puede evidenciar que el candidato Lasso orienta su mensaje sobre todo en
el concepto partidista que lo representa, mientras que Arauz lo hace también en el
partidista, pero con un alto porcentaje en lo programético, es decir, en el plan de

gobierno.
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Table 5

Temdticas abordadas.

Candidato Tematicas

Arauz Pedir el voto,
Educacién, Economia,
Interculturalidad,

Justicia, Tecnologia,
Produccioén, Mineria,
Ambiente.

Lasso Pedir el voto, Uniodn,
Seguridad, Familia,
Economia.

Los temas mas posteados son: el solicitar el voto evidenciado mediante resimenes
de recorridos, cierres de campafias, cuentas regresivas en torno al dia de la votacién y
pidiendo el voto directamente.

Figura 5 Frase del post.

En relacién con el texto que acompafa a la publicacidon, ambos candidatos prefieren
usar una frase corta (1 a 4 lineas), sobre todo Guillermo Lasso. En el caso de la frase

mediana (5 a 8 lineas) la usa mas Arauz.

Table 6

Hashtags utilizados por Andrés Arauz.

# Hashtag %

1 #ContigoConTodosAhora 54%
2  #AndrésFuturoPresidente 1%
3  #EstamosContigoAndrés 10%
4  #AndrésEsEcuador 8%
5 #EnVivo 5%
6  #AndrésEstamosContigo 4%
7  #ManabiConAndrés 2%
8  #AlivioAhora 2%
9 Oftros... 4%

Table 7

Hashtags utilizados por Guillermo Lasso.

# Hashtag %

1 #JuntosLoEstamosLogrando 79%
2  #EncontrémonosParalLograrlo 1%
3  #QueTuVozCuenteEstaVez 3%
4  Otros... 7%
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Figura 6 Uso de elementos del contenido.

Arauz no emplea en el 89% de sus publicaciones los elementos propios de Facebook,
mientras que el candidato Lasso si lo hace mayoritariamente en un 75%, al agregar
emoticones, encuestas y enlaces web.

Como se puede apreciar, la comunicacién humana se orienta a depender de la
interfaz, de una interaccion digital para el trabajo, la educacién y la socializacién a
distancia. [6]

Segun el sitio web We Are Social 2021, 1.3 millones de nuevos usuarios se unieron
a las redes sociales cada dia durante 2020: 15 nuevos usuarios cada segundo. [7]

Las redes sociales posibilitan una relacién rdpida y préxima entre candidatos y
ciudadanos, que se potencia si los primeros fomentan el didlogo y la participacién
de los segundos, es decir, mantienen un compromiso politico 2.0. [8]

A nivel mundial existen varios ejemplos del uso de redes sociales con fines politicos,
inclusive pre-pandemia, el caso quizd mas emblematico es el de Barack Obama en
Estados Unidos. [9] También consta la campafia en redes de Donald Trump (2016)
en donde se cree prevalecié el trabajo sobre las emociones de la ciudadania con su

discurso de campafia. [10]

La presente investigacion sobre contenidos politicos comunicacionales refleja que
no necesariamente a mayor nimero de publicaciones se puede penetrar de forma
mas influyente con el mensaje para la obtencién de los resultados electorales esper-
ados, debiendo prevalecer la estrategia y planificacién para una acertada campafa

comunicacional.

En cuanto a los horarios de posteo la mayoria se hicieron en funcién de la jornada
laboral, esto seguido por la mafiana y la noche.Pero en el caso de Arauz, presenté 3

posteos en un horario muy poco habitual como lo es la madrugada.

En cuanto a los formatos existié un 6% del total de publicaciones de Arauz corre-
spondientes a En Vivos usando la transmisién que permite Facebook, mientras que el
candidato Lasso empled dichos En Vivos solo en un 2% del total de sus posteos.

Sobre el nimero de imagenes y videos posteados por publicacién se considera
que Lasso manejé un contenido menos saturado de informacién. A la par en las
inconsistencias de forma un 6% correspondieron a Arauz, mientras que 1% a Lasso.

En la linea discursiva Lasso manejé mayormente un enfoque positivo en cuanto
al contenido, mientras que Arauz igualmente tuvo un enfoque positivo, pero con un
importante porcentaje en mixto y negativo, lo cual evidenciaria un mayor nivel de

confrontacion de este dltimo.
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Arauz presenta un enfoque mayoritario sobre el partido, pero también da prioridad a
los contenidos de su plan de gobierno; mientras que Lasso se mantiene en el enfoque

partidista.

En cuanto a los temas tratados, la mayoria se sustentan en el pedido del voto, muy
propicio al ascenso de la campafia en la Ultima semana previo a las votaciones, siendo

Arauz el que mayores temas intenta posicionar frente a Lasso.

En el texto que acompania al post, Lasso opta por frases cortas a diferencia de Arauz.
Lo mismo ocurre con los hashtags a posicionar pues en el caso de Arauz se puede
encontrar de entre 2 a 3 hashtags por publicacién, mientras que Lasso se mantiene
casi siempre en 1 hashtag o maximo 2.

Arauz no emplea mayormente recursos propios de Facebook a diferencia de Lasso
y esto si se evidencia de forma muy marcada, abriendo la posibilidad para futuras
investigaciones.

Facebook se ha convertido en un instrumento de comunicacién politica 2.0, y no ha
sido casualidad. Segun datos de Statista 2021, Facebook se mantiene como la red social
mas utilizada a nivel mundial seguida de YouTube y WhatsApp, consideradas redes de
mayor tendencia que permiten a los politicos conocer las preferencias y tendencias de
los electores. [11]

Respecto a Ecuador, las cifras reportadas en el Informe Ecuador Estado Digital 2021,
sefialan que el 81.1% (14.3 millones de personas) de la poblacién tiene acceso a Internet,
de ese porcentaje 14 millones registran cuentas en Facebook, WhatsApp e Instagram.

Del mismo modo, los datos sefialan que, entre enero del 2020 a enero del 2021,
Facebook, Instagram, TikTok y Twitter son las aplicaciones de mayor popularidad en
el pais.Las edades de quienes mas las utilizan oscilan entre 18 a 24 afios y de 24 a 34
afios, lo que representa un segmento importante de las personas que constan en el

padrén electoral del pais [12].

Desde agosto 2020 hasta el 6 de enero de 2021, en Ecuador se han pagado 808

613 ddlares por publicaciones pautadas sobre temas sociales, elecciones o politica. [13]

Frente a este panorama digital, los candidatos presidenciales de Ecuador 2021
reforzaron su presencia en las redes sociales; si bien Lasso ya tenia una cuenta creada
en Facebook desde el 6 de junio del 2012 (incluso antes de su primera postulacién
como candidato presidencial), el candidato Arauz abrié una cuenta el 14 de julio del
2020, 8 afios después, convirtiendo a esta red en parte de la estrategia de marketing

digital para estas elecciones.
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La comunicacién politica online ha pasado en breve tiempo de ser un “avance” a ser
una necesidad basica de supervivencia. La méxima de “lo que no estd en los medios,

no estd en la realidad”, se cumple ahora en mayor medida con lo digital. [14]

4. CONCLUSIONES

La pandemia del COVID — 19 irrumpié en el ambito politico, debiendo los candidatos
presidenciales de Ecuador, Andrés Arauz y Guillermo Lasso, verse obligados a realizar
campafias atipicas en el entorno virtual, principalmente a través de redes sociales
como Facebook, lo que implica comprender que detrds de toda campafia politica
debe existir una adecuada planificacién de contenidos online, con horarios y teméticas
concretas a posicionar; para no saturar de informacién que pudiera resultar inoportuna
O innecesaria.

En la coyuntura sanitaria se evidencié la necesidad de acercarse al conocimiento
del uso y manejo de redes sociales, siempre pensando de manera estratégica en los
objetivos de campafia que se persiguen, para apropiarse de sus ventajas y realizar
una adecuada gestién de los contenidos frente a un proceso electoral que garantice el

derecho democratico de los ciudadanos ecuatorianos.

El andlisis de contenido muestra que una mayor generacidon de posteos en una red
social de mayor tendencia como Facebook, no significa necesariamente alcanzar los
objetivos electorales propuestos. Del mismo modo, que una campafia “negativa” o
“mixta” no siempre cala en la poblacién, todo depende del contexto y la estrategia, ya
que las mismas pueden denotarse agresivas y con ello favorecer al candidato o partido

“afectado”.

La presente investigacién insta para que a futuro se puedan desplegar otros trabajos
sobre el uso de la red social Facebook como estrategia politica electoral, un tema que
aun tiene mas aristas por indagar, en medio de una mds asertiva metodologia de
marketing politico comunicacional, aprovechando de mejor manera los recursos que
se tienen a disposicién [15], pues en algunos casos solo se trasladd el modelo clasico
de campafia a la virtualidad, en detrimento de usarlas de forma correcta y obtener
provecho de todas las herramientas con las que se cuenta para generar campafias

politicas de éxito.
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