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1. Resumen ejecutivo

Desde la llegada de Internet a Ecuador, en 1991, esta red informatica y las
plataformas que nacieron con la misma nunca tuvieron un rol tan trascendental
en la politica y procesos electorales nacionales como en las Elecciones
Generales 2021. En primer lugar, porque los medios digitales, cada vez,
adquieren mayor importancia en la forma de vivir, gobernar y convivir de las
sociedades. Este contexto se suma al salto digitalizado que el pais tuvo que dar
con el confinamiento por la pandemia surgida en 2020. En otras palabras, la
emergencia sanitaria modifico la estructura mundial en sus diferentes ambitos,
actividades y disciplinas, entre ellas, la comunicacion politica y campafias

electorales.

En lo que se refiere al Ecuador, se debe mencionar que sumado a los factores
externos que se acaba de detallar, la coyuntura del pais en 2021 enfrento
diversas problematicas en los frentes sociales, politicos y econdmicos. El
entonces presidente de la Republica, Lenin Moreno, llegaba al final de su
mandato con el 82,1% de desaprobacién de su gestion, de acuerdo a cifras de
la encuestadora Cedatos. Se trata del nivel de rechazo mas alto de un

mandatario desde el retorno a la democracia en 1979.

En este escenario, se desarrollaron las elecciones de 2021, donde participaron
13’099.150 electores que tuvieron en la papeleta a 16 binomios presidenciales
en la primera vuelta electoral. Tras 68 dias de esta jornada, los sufragantes
estuvieron convocados para decidir entre el binomio Guillermo Lasso - Alfredo
Borrero y Andrés Arauz - Carlos Rabascall. Luego de 14 dias de conteo en esta
segunda etapa, el Consejo Nacional Electoral proclamé a Lasso, de la alianza
Movimiento Politico Creando Oportunidades y el Partido Social Cristiano (CREO-
PSC), como ganador de la contienda. Logré su victoria con el 52,36% de los
votos frente al 47.64% de Arauz, es decir, 419.911 votos de diferencia.

El presente proyecto de comunicacion politica denominado “Comunicacion

politica en redes sociales, mas alla de troll center y bots” se consolida,



precisamente, con base en el analisis del manejo de las cuentas en las redes
sociales Twitter, Facebook y Tiktok de Guillermo Lasso y Andrés Arauz durante
la primera y segunda vuelta electoral, periodo comprendido desde el 1 de febrero
de 2021 hasta el 11 de abril. En este periodo electoral se escogieron, ademas,
137 asambleistas (15 nacionales, 116 provinciales y 6 del extranjero) y 5

parlamentarios andinos.

Es importante mencionar que para la estructuracién de este proyecto se realizd
un articulo de investigacion sobre el efecto de la autorepresentacion positiva y
negativa de los troll center en las candidaturas de las figuras politicas en mencién
durante la campana electoral. El estudio realiza una descripciéon de las
caracteristicas de la campana en las redes sociales referidas, asi como el

analisis de su impacto a través de herramientas de analitica social media.

Los principales hallazgos de la investigacion aplicada, en el periodo electoral
autorizado por el CNE, evidencian que a partir de las condiciones de la pandemia
la comunicacion digital adquirié un rol protagonico y de mayor relevancia en los
procesos politicos y las campafias electorales. Las redes sociales se convirtieron
en un aliado para acercar a los candidatos con sus electores, posicionar

narrativas y generar opinion publica.

2. Introduccion

La realizacion del presente trabajo se desarroll6 con dos componentes
académicos que consolidaron una propuesta integral. Por una parte, el elemento
de investigacion que emergio del cuestionamiento: ¢ Cuan efectivo fueron las
estrategias electorales vinculadas al uso de troll center durante la campaia
presidencial? A partir de esta pregunta se desarrolld la revision bibliografica
consolidada en el marco tedrico y debate conceptual.

Con el analisis del problema se plante6 la metodologia basada en el analisis de
las cuentas de los candidatos y temas de conversacion en redes sociales, a



través de herramientas como Google Trends, Busqueda avazada de Twitter,
revision manual de cuentas oficiales en Twitter, Twitonomy y TruthNest. De esta
manera, se identificaron las principales etiquetas usadas por Lasso y Arauz. Se
midio, ademas, el nivel de autenticidad de las cuentas.

De igual manera, se valoro la rentabilidad y efectividad de las redes sociales para
posicionar un mensaje a un mayor numero de electores con menor presupuesto
de lo que implicaria la promocién en medios publicitarios tradicionales. Segun
las cifras de la Biblioteca de Anuncios de Facebook, Guillermo Lasso gasté
456.466 dolares entre el 4 de agosto de 2020 al 21 de marzo de 2021 mientras
que el candidato Andrés Arauz gasto 44.226, en la misma temporalidad.

Se debe mencionar también que el manejo de redes sociales en lo que se refiere
a tono de comunicacion, linea grafica, mensajes fuerza, entre otros elementos,
tuvieron un cambio significativo entre la primera y segunda vuelta electoral del
candidato Lasso. Se observd mayor segmentacién de los publicos y un
redireccionamiento de la estrategia digital, enfocada en nuevos formatos y redes

sociales con mayor impacto en el momento como TikTok.

De parte del candidato Arauz, se mantuvo la misma estrategia de comunicacion
digital en la segunda vuelta electoral, asi como el tono de comunicacion
caracterizado por la conflictividad, negatividad y ataque a Lasso. Si bien es cierto
que también generaron mensajes positivos, el discurso confrontativo primé en su
narrativa. Lo contrario sucedié con el candidato de CREO, que a través de la
diversificacion logro la inclusion de grupos sociales.

Entre los resultados también se observa que a pesar de que Arauz publicé con
mayor frecuencia y tuvo un alto nivel de interaccion, su cuenta no crecio en
numero de seguidores. Lo que si ocurri6 con Lasso. Sus seguidores en
Facebook crecieron y esto es una muestra de la diversificacion de sus publicos
antes mencionada. El contenido del candidato de CREO fue mejor aceptado en

la red que engloba a mas de 13 millones de usuarios en el pais.



Otro punto importante es la diferenciacion de contenidos politicos. La adaptacion
de los mensajes en cada red social resulta clave en la gestion de redes sociales,
puesto que el publico que se encuentra en Twitter no necesariamente es el
mismo que el de TikTok, incluso en el caso que sea el mismo usuario hay una
expectativa por encontrar otro tipo de publicaciones. En Twitter y Facebook
prevalece un tono confrontativo, un espacio donde la gente discute
constantemente las propuestas de las figuras politicas. Las criticas, insultos y

burlas son parte de la conversacion.

Los elementos descritos permitieron la construccion de una estrategia de
comunicacion politica para un candidato a escala local. Se considero las ventajas
competitivas del ambos candidatos y con ello se realizé la descripcion del sujeto
politico, la definicion de los publicos, canales de comunicacion, estrategia

creativa, planificacion estratégica e indicadores de evaluacion.

Finalmente, se puede afirmar que la comunicacion politica en redes sociales vive
un auge de alto impacto en la generacion de percepciones y posicionamiento de
mensajes en los electores. La gestion de estas plataformas tanto en estrategias
politicas de posicionamiento como en las de ataque son clave resultan
elementales. Lo que a su vez demuestra que con su manejo asertivo y en la
temporalidad adecuada puede reemplazar o ser una alternativa al uso de trolls

centers o cuentas vinculadas a esta actividad.

3. Problema y problematica

3.1 Problema

Las Elecciones Generales de Ecuador 2021, que convocaron a 13,099,150
millones de electores para elegir el binomio presidencial, 137 asambleistas y 5
parlamentarios andinos, se desarrollaron en un contexto histérico desde el
retorno a la democracia. Por primera vez, el pais enfrentd un proceso de sufragio

en medio de una crisis sanitaria por el covid-19, un contexto caracterizado por



las restricciones a la movilidad y el aislamiento social, condiciones que
impulsaron el uso de medios digitales en la convivencia, el comercio, la
educacion y, por supuesto, la politica. De seis paises latinoamericanos, Ecuador
fue el primero en ejecutar un plebiscito en 2021, donde primo la fragmentacion y

alta polarizacion.

De 2020 a 2022, el acceso de los hogares a internet creci6 en 7 puntos,
elevandose de 53,2 % a 60,4 %. Se trata de un despunte crucial, si se considera
que en 2017 dicha cifra bordeo6 el 37 %. De igual manera, el equipamiento
tecnologico de las familias tuvo un sobresalto en los ultimos tres anos,
especialmente en el area urbana, donde el 53,4 % de sus integrantes tuvo una
computadora de escritorio, laptop o tablet en el 2020. En la zona rural la cifra fue
del 23,3 %. Estos datos sobre las Tecnologias de Informacién y Comunicacion
son una radiografia digital del Ecuador durante la pandemia y el desarrollo de los
comicios. (Instituto Nacional de Estadistica y Censo [INEC], 2022)

La papeleta del 7 de febrero de 2021 estuvo integrada por 16 binomios
presidenciales, candidaturas que basaron sus estrategias electorales,
principalmente, en plataformas digitales para ganar votantes en menos tiempo y
con mayor impacto. En el primer periodo, los postulantes tuvieron 36 dias para
desplegar su campafia de forma oficial (31 de diciembre al 04 de febrero);
mientras en la segunda vuelta fueron 24 dias (16 marzo al 8 de abril). En estos
lapsos se pudo observar el desarrollo de campafas de ataque basadas en el
descrédito y desinformacion a través de redes sociales.

Los hashtags que se convirtieron en tendencia como #LassoEsMoreno,
#LaBancaOEIlPais o #Desdolarauz fueron la muestra del uso de estrategias de
troll centers y bots para posicionar determinados mensajes. A pesar de que
ninguno de los candidatos acepté el empleo de estos ejércitos digitales para la
deslegitimacion de sus adversarios, el informe March 2021 Coordinated

Inauthentic Behavior Report, realizado por Facebook, notifico la eliminacidon de



390 cuentas falsas, 6 paginas y 17 cuentas de Instagram de Espafia y Argentina,

lugares desde donde se interfirid en las elecciones.

Segun los criterios de especialistas, la adopcion de troll centers y bots evidencia
la ausencia de una estrategia electoral sdlida y sostenible. Ademas, en términos
economicos, los costos son mucho mas elevados. Una investigacion de la
organizacion Fundamedios expuso que el valor mensual de este servicio bordea
los $250.000, una cifra que coincide con el reporte “Tropas, Trolls vy
Alborotadores: un inventario global de la manipulacion organizada de las redes

sociales”, publicada en 2017 por Samantha Bradshaw y Philip N. Howard.

“Pagar bots y granjas de trolls es tirar el dinero a la basura”, sostiene el consultor
politico Andrés Elias en su libro “La campafa de contraste digital’. Las
estrategias de defensa y ataque que recomienda este empresario creador de
DATAMETRIX, sistema digital de analisis y prediccion de voto, apuntan a la
estructuracién de un equipo multidisciplinario que genere insumos que puedan
ser difundidos ampliamente a través de diversas técnicas, sin caer en la “guerra
sucia”. Para este objetivo, las plataformas de Facebook y Twitter son
fundamentales, especialmente esta ultima red que, segun el autor, permite
sembrar informacién tendenciosa con mas facilidad en paises como Ecuador.
(2019, p.31)

3.2 Problematica

una vez que se ha cuestionado los efectos de la autorepresentacion positiva y
negativa de los troll center y bots en los comicios, es necesario analizar qué tipo
de estrategias de comunicacion electoral se pueden desarrollar sin el uso de
mecanismos automatizados que distorsionan la informacion. En este sentido, el
problema ya no se limita unicamente al caso de las elecciones presidenciales,
puesto que es el caso mas reciente pero no el unico. El fendbmeno de dominar
en la conversacion digital para descalificar al adversario y construir una

reputacion positiva del candidato es un objetivo de alcance nacional y local.



Las dinamicas de ataque observadas en las elecciones generales también son
parte de los comicios seccionales. Precisamente por esta razon, la problematica
del presente trabajo invita a las figuras politicas y a sus equipos a pensar en
estrategias de contraste dirigidas con profesionalismo y ética. Joseph Napolitan,
consultor politico estadounidense, hace mencion a dichos ataques basados en
hechos y evidencias documentales, como el historial del propio candidato,
propuestas inviables, declaraciones desafortunadas, el origen de fondos

electorales, posturas frente a temas controversiales, entre otros puntos.

A pesar de la cantidad de tacticas disponibles para propagar negatividad digital
en contra de los otros competidores, las redes sociales se han convertido en la
herramienta para acusaciones falsas y distorsiones, donde la informacién es la
materia prima, la “fuente de oro”, para generar caos en la percepcion social. El
problema de este tipo de practicas, que trasciende la esfera ética, implica

también un debilitamiento de la democracia.

La campafa negativa impone la politica del escandalo por encima de las
propuestas pragmaticas, el debate de ideas, las proyecciones sobre el ejercicio
de gobierno y construccidn de politicas publicas. Las repercusiones, en términos
generales, afectan seriamente al sistema politico, deterioran la calidad de la
democracia, elevan el nivel de conflictividad y divisién politica, fomentan el
abstencionismo, obstaculizan acuerdos preelectorales, menoscaban la

gobernabilidad y acrecientan el hartazgo de los electores.

Los elementos descritos se enfrentan, al mismo tiempo, a las ventajas de la
puesta en mencion “campana oscura”. Estudios confirman que estas practicas
politicas generan ventajas competitivas en la carrera electoral, los votantes las
recuerdan mas y tienen mayor capacidad de persuasion y movilizacion que las
campanas positivas. Incluso para autores como Johnson-Carteen, los
candidatos y partidos que emplean dichas técnicas tienen mas posibilidades de
ganar que los que hacen proselitismo positivo, ademas de incentivar el ejercicio
del voto. (Valdez y Amparo, 2007, p. 346)



Los resultados sobre la efectividad de los troll center y bots en el disefio electoral
aun son ambivalentes. En algunos casos se ha comprobado su validez, mientras
en otros ha sido notable la ineficacia de los mismos, al punto de convertirse en
un efecto boomerang. Exactamente por estos motivos, la resolucion de la
problematica en cuestion busca conectar a los candidatos con sus electores a
través de medios eficaces, como las plataformas digitales, con estrategias

ofensivas y defensivas.

El enfoque de la presente propuesta toma en consideracion dos elementos
esenciales en el contexto ecuatoriano. Por un lado, el aumento de hogares con
acceso a internet y equipos tecnoldgicos, asi como la relevancia de la
comunicacion digital en la politica nacional y, en segundo lugar, el rol de los
jovenes en el padron electoral como principales usuarios de las plataformas
digitales. Segun las cifras del Consejo Nacional Electoral (CNE) de 2021,
alrededor del 35% del padron estuvo compuesto por personas de 16 a 35 anos.
El rango que tiene mayor representacion con el 10% se situa en el grupo de 16
a 20 afnos.

En suma, la renovacion generacional del padréon electoral con nuevos
comportamientos e intereses y el avance tecnoldgico se adhieren a la necesidad
de definir estrategias electorales de vanguardia y criterio ético, que eleven el
nivel del debate publico, fortalezcan el sistema politico y recuperen la confianza
de los electores. Esta es la premisa que guia el analisis, los objetivos,
estrategias, tacticas y acciones del presente proyecto de titulacion.



4. Objetivos

4.1 Objetivos de investigacion

4.1.1 General
Analizar las estrategias electorales de redes de las redes sociales Twitter,

Facebook y TikTok de Guillermo Lasso y Andrés Arauz en las Elecciones

Generales 2021 en Ecuador

4.1.2 Especificos

Realizar un diagndstico digital de los candidatos en relacion con la
frecuencia de publicacion, tipo de contenido, linea grafica y tono de
comunicacion

Reconocer los temas que fueron tendencia y lideraron la
conversacion social durante el periodo de campania electoral
Identificar el uso de trolls y bots durante las elecciones

presidenciales de 2021

4.2 Objetivos del proyecto de comunicacién politica

4.2.1 Objetivos politicos

Visibilizar el perfil de una candidatura joven como un liderazgo
politico emergente e innovador a escala local y provincial
Posicionar la imagen del candidato como la mejor opcidn politica
para la dignidad a elegir a escala local

Construir una base de apoyo ciudadano para el candidato y
fortalecer su relacionamiento estratégico con segmentos de interés
electoral

Debilitar la imagen de sus oponentes inmediatos, a través de la

exposicion de sus errores e incoherencias discursivas



4.2.2 Objetivos comunicacionales

1. Construir una identidad digital disruptiva del candidato en Facebook,
Instagram, Twitter y TikTok con simbolos y mensajes que permitan a sus
electores identificarlo con facilidad

2. Generar una reputacion positiva de su imagen a través de la creacion de
un arquetipo/personaje politico que genera conexiones a través de
medios digitales

3. Crear una red de apoyo comunicacional digital que permita viralizar
contenidos y posicionar mensajes de la figura politica

4. Monitorear las cuentas en redes sociales de otros candidatos para disenar
acciones de comunicacidon digital de ataque y debilitamiento de sus

contrincantes

5. Marcos

5.1 Debate tedrico

Las ultimas décadas del siglo XX y el nuevo milenio han significado un avance
transformador en la comunicacién, la tecnologia y, en consecuencia, en las
formas de interaccion, comportamientos e intereses del ser humano. El
surgimiento del Internet y desarrollo tecnoldgico irrumpio en distintos campos de
la sociedad. Uno de ellos en la forma de hacer politica y la manera de construir
los mensajes para su difusién.

La concepcion de la comunicacion unidireccional de masas a través de la radio,
prensa y television, segun las teorias de investigadores como Shannon, Weaver
y Lasswell, converge ahora con las nuevas tecnologias y plataformas digitales.
Es importante sefalar que estas formas de comunicacion no han sido
desplazadas, estan presentes y, en su mayoria, en un proceso de adaptacion
digital, acelerado por el aparecimiento de nuevos medios .

El debut de las redes sociales en los ultimos afios ha trastocado los modelos de
comunicacion de los medios tradicionales. Este moderno fenbmeno convoca a

millones de usuarios en un canal directo, participativo y personalizado para los



usuarios. Para un porcentaje considerable de los internautas es la principal
fuente de informacion, entretenimiento y educacion. Mientras que para marcas
comerciales y politicas representan un canal para construir y posicionar su
identidad de marca mediante acciones como: escuchar, segmentar, hablar,
movilizar, involucrar a potenciales clientes y convertirlos en usuarios fieles.
(Campos, 2008, pag. 276)

Tal como lo menciona Ariel Maidana, “los estrategas politicos y propagandistas,
que estaban acostumbrados a jugar con ciertas reglas, también tuvieron que
adaptarse a la situacion con otras herramientas” (pag.2. S/A). Precisamente en
este escenario, emergen los conocidos frolls y bots, como herramientas de
influencia en la opinién publica, principalmente en redes sociales como Twitter y
Facebook. Su impacto ha sido seriamente considerado, puesto que se trata de
una forma rentable de multiplicar contenidos con una inversibn menor en

comparacion a los medios tradicionales y en tiempo récord.

5.2 Marco conceptual

5.2.1 Troll, origen y definicion

La historia del término troll es reciente y diversa. Uno de los relatos vinculados a
su origen se vincula con la técnica conocida como ‘“trolling for newbies”, en
espanol, “trolear a novatos”. En los afios 90, en una de las plataformas de foros
de discusion: alt.folklore.urban, con el fin de identificar a los usuarios nuevos
(newbies), los internautas mas antiguos publicaban temas que ya se habian
discutido para reconocer a los nuevos que comentaban. Esta corriente
consideraba que el troll es un personaje gracioso que busca divertirse en la red.
Se trataba de una apreciacion positiva sin ofensas (Tepper, 1997).

Etimologicamente, la palabra troll desciende del inglés y se refiere a una tipo de
pesca. Desde el lenguaje nordico, se asocia a un monstruo mitolégico que vive
bajo tierra y su significado ha derivado en la definicion de un personaje que esta
al acecho y la provocacién. La connotacion de este concepto empezd a

construirse como una acepcion negativa en la misma plataforma



alt.folklore.urban. La pagina tuvo un alto trafico y los internautas ampliaron el

término como una practica de provocacion y malestar. (Zotti, 2000).

La loégica e intencion del trolling se conocié entonces como el flaming. Este
término en inglés esta relacionado con el desahogo y se trata del envio de un
mensaje hostil y destructivo. El flamer provoca, desestabiliza e incluso acosa.
Durante el debate de estos dos términos, los usuarios se apropiaron del trolling.
Linguisticamente, también adquirié una personificacion y se catalogé como troll
como una persona con identidad desconocida que tiene como objetivo
desestabilizar el entorno y clima social sobre un determinado tema con contenido
difamatorio.

Dichas acusaciones calumniosas son compartidas principalmente en redes
sociales, a través del anonimato, una condicion que permite difundir mensajes
que no se publicarian desde una cuenta real. (Aguilar, 2017, pag 68). En Reino
Unido, la Universidad de Lancaster, lo defini6 como “alguien que simula una
intencidn sincera de formar parte de una comunidad, pero su objetivo real es
exacerbar el conflicto en una conversacion con el fin de entretenerse”. (Griffiths,
2014)

5.2.2 Tipos de troll
A pesar de que el troll tiene un perfil basico de ataque, se han identificado
diferentes tipos:
e Hater: provocadores con groserias y argumentos deébiles
e Duplicadores: Generan cuentas ficticias para insultar, confundir,
generar desprestigio o afectar la imagen y reputacién de candidatos o
dirigentes politicos (reescribir)
e Reportadores: Son de bajo perfil y buscan -sobretodo- que las
cuentas originales exitosas y masivamente apoyadas, sean sacadas
del aire, al provocarlas con insultos y a partir de una respuesta real o
ficticia, reportarla al operador de la red social como no adecuada a las

normas de una red social.



5.2.3 Troles gubernamentales
Los troles que nacieron como una expresion ciudadana han surgido también en
otros espacios como los gobiernos. Un informe de la Universidad de Oxford
sefala que las agencias de publicidad y las empresas no son las unicas que
emplean este tipo de estrategias, pues se ha evidenciado que los gobiernos
también lo hacen, con equipos propios, ciberejercicios militares o de partidarios
para manipular a la opinion publica en redes sociales (Aguilar, 2017, pag. 72).
En el informe Troops, Trolls and Troublemakers: A Global Inventory of Organized
Social Media Manipulation, los investigadores que estudiaron 28 paises (entre
ellos Argentina, Brasil, México, Venezuela, Ecuador, Estados Unidos, Reino
Unido, Alemania, Israel, China, India, Rusia y Corea del Norte) y concluyeron
que:
1. “Los ciberejércitos son un fenémeno generalizado y global”.
2. “Todos los regimenes autoritarios hacen campafas en redes sociales que
apuntan a su propia poblacion, mientras que solo unos pocos apuntan a publicos
extranjeros”.
3. “Casi todas las democracias tienen campanias en redes sociales que apuntan
a publicos extranjeros, mientras que las campafnas de los partidos politicos
apuntan a los votantes locales”. (Aguilar, 2017, pag. 73).

5.2.4 Troles electorales
En los ultimos afios, se ha evidenciado que los troles surgen en épocas
electorales con la finalidad de perjudicar la imagen de los rivales, a través de la
generacion de un ambiente negativo hacia determinado politico para restarle
votos. Una de las tacticas que usan es la creacion de tendencias (Trending
Topic). Sus engafios son efectivos en la medida que o pueden ser desmentidos,

ya que la red es un mar de informacién efimera

Por otra parte, un punto a considerar es que los partidos politicos que usan a
militantes para difundir noticias falsas también terminan cumpliendo un rol de
troll. Esta accién no siempre es voluntaria. Hay perfiles de usuarios en la web
que cumplen perfectamente con un perfil de troll, ya sea bromista o flamer, que

tienen como objetivo difundir mensajes equivocados o manipular la informacion



sobre un tema o suceso de importancia para la opinién publica; pero también
existen centros de troles configurados para manosear las ideas y/o mensajes
hacia los ciudadanos ya sea desde instituciones como partidos politicos o los
mismos gobiernos. (Aguilar, 2017, pag. 74)

5.2.5 De troles a bots, identidades falsas
A diferencia del troll, que es una persona real con identidad digital distinta a su
nombre, los bots son cuentas automatizadas en redes sociales, administradas
por un algoritmo que realiza las publicaciones sin intervencion humana. Entre
sus caracteristicas estan: el anonimato, los altos niveles de actividad y la amplia
difusién de temas especialmente en Twitter. Si la cuenta interactua, comenta,
responde y genera conversacion, no se reconoce como un bot (Barojan, 2018).
El Laboratorio de Investigacion Forense Digital, DFRLab por sus siglas en inglés,
ha observado que los trolls usan bots para amplificar sus mensajes, por lo que
estas practicas pueden combinarse. De hecho, su obijetivo final es el mismo:
intervenir en la conversacion publica para polarizar discusiones y crear conflicto.
De ahi que su principal asidero sea la politica como espacio que basa su ejercicio
en la creacion de percepciones. Para el ejercicio del presente proyecto se

emplearan estos términos bajo los conceptos descritos.

5.2.6 Troll center, ejército digital

Si bien es cierto que el trol puede ser un individuo, también existe la creacion en
masa de usuarios ficticios, que tiene como fin principal generar conversaciones
con informacion no descubierta o tergiversada en las comunidades digitales.
Este ruido comunicacional en la opinion publica que se origina en un grupo
organizado se le conoce como centro de troles o troll center, en inglés.

La base del funcionamiento de estos centros es la informacién, la misma que
puede ser veridica y, a su vez, manipulada (Aguilar, 2017, pag 70). El monitoreo
y la busqueda constante son su actividad central. Generalmente las figuras
politicas son los principales clientes de estos centros, no obstante, las figuras

publicas y empresas no estan exentas de esta dinamica.



5.2.7 Trending topics
Generar tendencias en redes sociales se puede definir como el posicionamiento
de un tema en las conversacion digital, generalmente a través del uso de
hashtags. Su creacidn se basa en las publicaciones de miles de usuarios hasta
lograr el efecto viral del mismo. En palabras del consultor Andrés Elias, Twitter
es la principal red social empleada para generar tendencias, puesto que es
menos sancionatoria que Facebook en el uso de bots. (2019, p.23)

5.2.8 Campaiia negativa o de contraste y campafa sucia
En palabras de Virginia Garcia, especialista en comunicacion politica, la
campanfa negativa se enfoca en resaltar los defectos o errores de gestion del
adversario en lo relativo a su trayectoria laboral o profesional, a través de
informacion veridica. El objetivo principal es minar la reputacién de la otra opcién
politica a través de argumentos, imagenes o videos para influenciar en la
percepcion de los votantes. Esta estrategia se convierte en la conocida
‘campana sucia’ cuando se recurre a insultos, ofensas, desinformacion y

falacias, que apuntan desde la vida publica hasta la personal. (Dworak, 2012)

6. Estado del arte

6.1 Revisién de proyectos

6.1.1 Caso ecuatoriano presidenciales 2021

“Analisis de las campanas politicas de Andrés Arauz y Guillermo Lasso durante
el balotaje de 2021 en Ecuador: contexto electoral, ejes discursivos, relatos
politicos, targets y diversificacion”.

A tres meses de la segunda vuelta electoral en la que gano Lasso con el 52,2%
de votos, Francisco Montahuano y Ana Julia Albarran, de la Universidad de los
Hemisferios, realizaron un analisis comparativo de las campafias de Lasso y
Arauz. Su trabajo inicia por la presentacidn de los resultados oficiales del CNE,
seguido de la identificacion de ejes discursivos en Facebook, Instagram y Twitter,

asi como los aciertos del vencedor.



Los hallazgos presentados en el estudio son el resultado de la revision de 266
publicaciones durante el periodo de segunda vuelta electoral, comprendido entre
el 16 de marzo y 8 de abril de 2021. La investigacion de enfoque cualitativo revela
que Lasso gastd 456.466 dolares entre el 04 de agosto y 21 de marzo mientras
su contrincante invirti6 44.266 en el mismo periodo. De esta manera, se
evidencia la importancia de la comunicacion digital para ambas candidaturas, las
mismas que orientaron sus narrativas en los ejes de vacunacion, economia,
educacion, sector rural, derechos humanos y ecologia.

Se indaga también la construccion sintactica en la definicion y uso de hashtags.
Uno de ellos #ContigoConTodosAhora, eslogan del candidato de UNES, sobre
el que los autores sugieren la siguiente correccion “contigo y con todos”.
#AndrésPresidente, #PrimeroEIEcuador, #AndrésFuturoPresidente,
#EIPaisOLaBanca y #AlivioAhora fueron otras de las etiquetas utilizadas por el
movimiento Centro Democratico. Adicionalmente, con el objetivo de asociar a
Lasso con el expresidente Lenin Moreno, quien tenia una desaprobacion
superior al 80%, se disefid los hashtags #LassoEsMoreno y #VacunadosGold.
A criterio de los investigadores, la construccion de esas etiquetas y su uso en
diferentes publicaciones se considera campafa negativa, puesto que busca
afectar la imagen del adversario con argumentos que no estan contrastados para
interferir en la percepcidn de los electores. De su parte, en las cuentas oficiales
de la campafa de Lasso no se encuentran publicaciones con esas
caracteristicas. (Montahuano y Albarran, 2021, p.117)

El relato politico del candidato de CREO construyé su concepto desde un
enfoque positivo a través del eslogan “Encontrémonos para construir todos
juntos un pais mejor’. El mismo que se adaptdé a los hashtags
#EncontrémonosParalograrlo, #EncontrémonosPorLaSalud,
#EncontrémonosPorElICampo, #EncontrémonosPorLaAmazonia,
#EncuentroEntreEcuatorianos. En este caso, la frase es polisémica y se adapta
a diferentes tipos de publicos desde un anuncio positivo. Sin embargo, no se
puede obviar la estrategia de ataque generada por el equipo de Lasso en

segunda vuelta.



“El mensaje debe ser tu obsesion”, sostiene Elias en su libro y, sin duda, esta
fue la estrategia del actual presidente para definir su victoria.
#AndrésNoMientasOtraVez se posicion6 como el hashtag que domind la
conversacion en tiempo real durante el debate televisado del 21 de marzo, pero
ademas abri6 las portadas y los titulares de los medios de comunicacion al dia
siguiente. Twitter lo ubico como el primer tema de tendencia en Ecuador vy el
usuario José Trujillo (@truijiji) publicoé un jingle con ese concepto, que después

se transformaria en una produccién audiovisual.

6.1.2 Caso Costa Rica 2014
Impacto de las redes sociales sobre la participacién ciudadana en procesos
electorales y la democracia: Caso de Costa Rica

Si bien es cierto que la historia de la comunicacién politica en redes sociales es
reciente, en América Latina ya se encuentran proyectos profesionales que
abordan estas tematicas. Uno de ellos realizado por Rodrigo Corrales
denominado “Impacto de las redes sociales sobre la participacién ciudadana en
procesos electorales y la democracia: caso de Costa Rica”. Este analisis
publicado en 2015 por el Consejo Latinomerica de Ciencias Sociales (CLACSO)
analiza el impacto de dichas herramientas digitales en el ambito electoral y en el
sistema democratico.

El investigador realiza mediante metodologias cuantitativas y cualitativas una
medicion a través del modelo estadistico Heckman, con variables que son el
resultado de un cuestionario estructurado a una muestra de 385 electores. El
objetivo es analizar tanto la cantidad como la calidad de la participacion
ciudadana en medios digitales.

Dicha participacion ciudadana que ha encontrado graves deficiencias en
espacios fisicos, hall6 en las tecnologias de informaciéon y comunicacion,
espacios virtuales para la deliberacion del debate publico, donde el receptor
también puede ser emisor de la informacidn. Las redes sociales se han
convertido en una herramienta de mayor promocién de participacion. Un ejemplo

de ello fue la Primavera Arabe o el Ocuppy Wall Street.



En ese sentido, las redes sociales ayudan a que los grupos periféricos y
excluidos se acerquen a las fuentes de informacion, puesto que no se requieren
mecanismo legales o administrativos para el acceso que desafia la estructura
asimétrica del poder.

Entre los hallazgos de la investigacion se encuentra que, en 2014, el 72% de la
poblacién costarricense estaba activa en redes sociales, siendo Facebook,
Twitter, Google+ e Instagram las preferidas. Por esta razon, la encuesta
considerd que las 385 personas al menos tuvieran una red social para asociar
sobre la participacion ciudadana con las redes sociales. La edad promedio de
los participantes fue de 35 afos, 55% mujeres, con un nivel de escolaridad alto
en licenciatura (24%). Los resultados fueron los siguientes:

Figura 1. Encuesta a 385 electores costarricenses

Participa en debates o discusiones sobre el
acontecer nacional en redes sociales

Considera que a través de redes sociales existe
espacios para involucrarse en aspectos de 80,8
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respecto a otros espacios ha:

55,1

2

Aumentado S
T 7,3
Disminuido 423
No ha variado ’
Considera que la participacion ciudadana en redes 231
sociales puede incidir en la politica w
Considera que en Costa Rica la politica se ha
afectado por la participacion de votantes en redes 76,5
sociales
Ha participado en la conformacion de una
organizacidn, grupo, asociaciéon o manifestacion a 45,0

través de redes sociales
Nota: Interés de los electores en la participacion politica
Elaboracion Rodrigo Corrales

Como se observa, para la poblacion encuestada las redes sociales constituyen
un espacio para la participacion ciudadana, “un punto de encuentro para el
intercambio de ideas, busqueda de soluciones conjuntas y evaluacion de las



politicas publicas”. (Corrales, 2015, p.41) Esta premisa se sostiene en el 80% de
encuestados que considera las plataformas digitales un escenario para
involucrarse en aspectos de participacion ciudadana. Por este motivo, se
concluye que las tecnologias de informacion deben ser aprovechadas como un
instrumento de innovacion democratica para mayor inclusion ciudadana en el

ejercicio del poder y su fiscalizacion.

Politica 2.0: Las redes sociales Facebook y Twitter como instrumento de

comunicacién politica. Caso Uruguay

7. Metodologias

7.1 Metodologia de investigacion

El uso de troll center y bots en procesos electorales en Ecuador es un fenomeno
que se esta empezando a estudiar con profundidad. Si bien es cierto que en el
pais ya se han generado trabajos académicos sobre el tema, las investigaciones
aun tienen un caracter exploratorio En ese sentido, el presente proyecto
mantiene ese enfoque sumado al método mixto de investigacion con técnicas

cuantitativas y cualitativas.

Como se ha descrito previamente, el principal objetivo en una campana electoral
es dominar la conversacion digital. Para ello, la creacién de tendencias es clave.
Por este motivo, se ha definido como punto de partida la identificacién de temas
destacados durante la primera y segunda vuelta electoral del pais, asi como el
numero de indagaciones de los candidatos en el buscador mas usado a través

de Google Trends.

El analisis de redes sociales es el principal método de investigacién empleado
en este caso. Con la herramienta de Busqueda Avanzada de Twitter se realizd
el segundo acercamiento a los temas de tendencia durante la camparia electoral.

Se usé la cuenta de los candidatos @LassoGuillermo y @ecuarauz en el periodo



de 31 de diciembre de 2020 a 08 de abril de 2021. Es importante enfatizar que
la busqueda se realizé unicamente con el usuario, sin palabras claves, hashtags,
mencion de cuentas y otros filtros, puesto que la intencion era identificar los

temas relevantes de forma general.

Posteriormente, se realizé6 una revisibon manual de las cuentas oficiales en
Twitter, Instagram, Facebook y TikTok con el fin de identificar y contrastar los
hashtags encontrados con las herramientas anteriormente mencionadas. Se
debe resaltar que las etiquetas no tienen mayor variacion entre las plataformas
de los candidatos, sin embargo, el proyecto de investigacion hace énfasis en
Twitter, red donde se posicionan las tendencias con mayor facilidad.

El trabajo también emplea el portal de analisis estadistico Twitonomy versién
Premium, a fin de analizar el perfil de las figuras politicas y los principales
hashtags alrededor de los mismos. La plataforma arrojo los 10 principales temas,
ademas de menciones, seguidores, compartidos, horarios de publicacion y
plataformas de origen.

Una vez aplicadas todas estas herramientas, se definieron 10 hashtags que se
posicionaron como tendencias tanto en la primera como en la segunda vuelta.
De inmediato, se escogieron 3 etiquetas por cada candidato para identificar a los
usuarios mas destacados. El objetivo es evaluar su nivel de autenticidad a través
de la plataforma TruthNest, la misma que a través de un Indicador de bots
muestra la posibilidad de que una cuenta sea operada por un bot con un rango
de porcentaje de 0 % a 100 %. Este termdmetro digital expone la actividad de la
cuenta por dias y horas, la frecuencia de publicacién, hashtags, menciones e

imagenes.

Adicionalmente, se realizara el mismo ejercicio con Bofometer, un observatorio
social media que revisa la actividad de las cuentas en Twitter y califica del 0.1 al
5 el grado de autenticidad. De igual manera, se empleara Hoaxy para obtener un

mapa de difusion de informacion de acuerdo al nivel de verificacién de las



cuentas, donde azul es la interaccion de una persona y rojo un bot, con rangos

intermedios de verde amarillo y naranja.

El aspecto metodologico de este proyecto concluye con una entrevista
estructurada al especialista Alfredo Velazco, director de Usuarios Digitales,
organizacion creadora de Twitron, desarrollada para el monitoreo de tendencias
en 14 paises americanos y 5 europeos. Su explicacion resulta vital ya que se
trata de una entidad que comprende a profundidad el tema en cuestion y aborda

con la misma integridad las cifras en el caso ecuatoriano.

7.2 Metodologia del proyecto de comunicacién politica

Se ha planteado a la politica comparada como método de resolucién al problema
de investigacion, que consecuentemente sera la técnica para disefiar el proyecto
de comunicacion politica. En palabras de Nicolas Liendo y Bibiana Ortega, la
comparacion es una de las actividades que realiza el ser humano por excelencia.
“‘Comparamos productos, servicios, precios, incluso en la arena politica,
comparamos candidatos, propuestas, comportamientos electorales, politicas
publicas”. (p.115) En el ambito de las ciencias politicas se trata de un proceso
metodologico que nacio con la técnica comparativa entre las caracteristicas de
los estados, pero a lo largo del tiempo ha ampliado su espectro de estudio al
analisis de los comportamientos politicos, el desarrollo de los partidos y otros
aspectos.

Segun Morlino, el estudio de distintas realidades permite conocer mejor el
fendbmeno en cuestion. Es decir, que la comparacion permite definir y también
explicar y su meta ideal deberia ser mejorar el entorno.

Para el desarrollo del presente trabajo se revisaron los trabajos “Analisis de las
campanas politicas de Andrés Arauz y Guillermo Lasso durante el balotaje de
2021 en Ecuador: contexto electoral, ejes discursivos, relatos politicos, targets y

diversificacion”;“Politica 2.0: Las redes sociales Facebook y Twitter como
instrumento de comunicacion politica. Caso Uruguay” e “Impacto de las redes



sociales sobre la participacion ciudadana en procesos electorales y la

democracia: Caso de Costa Rica”.

Del mismo modo, se realizé la revision de bibliografica de proyectos vinculados
al estudio de campanas de contraste, entre los que se descubrié: “El uso
estratégico de la publicidad politica de ataque en la eleccidn federal intermedia
de 2015 en México”, “Comunicacidon negativa como estrategia electoral: el caso
de la eleccidn local en Jalisco” y “A favor de las campafias negativas, un alegato
para México”.

Los apuntes conceptuales de la politica comparada seran llevados al
benchmarking politico, conocido asi en términos de marketing, para analizar la
competencia del posible candidato e identificar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Para los fines de este objetivo, evaluara las cuentas en
redes sociales de figuras politicas a través de auditorias social media.

El diagndstico digital permitira evaluar los perfiles de otras figuras politicas en
relacion con su periodicidad, tipo de contenido, formatos multimedia, lenguaje e
identidad visual de la marca personal. A través de estos indicadores se
identificara el tipo de gestidon de las cuentas, asi como su apego a las tendencias

de comunicacion politica en entornos digitales.

Los hallazgos de la exploracion seran la base para la elaboracion del plan de
comunicacion politica en el ambito digital. Segun los preceptos de Calderdn, el
plan es un documento que recoge los objetivos y oportunidades de captacion de
votos, asigna recursos humanos y economicos para el mismo y define un

mecanismo de evaluacion (2017).

Los componentes del proyecto politico para dichos fines electorales se
establecen con claridad. En primer lugar, se desarrolla una investigacion del
entorno para reconocer las necesidades, habitos y motivaciones que influyen en

la toma de decisiones del grupo. Posteriormente, se realiza un diagnostico que



apunta a la valoracion interna del candidato y la organizacion politica a la que
pertenece. Se puntualiza el objetivo general y los especificos, de tal manera que
sean medibles, alcanzables y relevantes. Luego es momento de dividir a la
poblacién a través de la segmentacién, agrupando a pequefios grupos con
caracteristicas similares. Sobre sus intereses se trazaran lineas maestras de
accion mediante un concepto que orientara las tacticas, acciones e indicadores

de evaluacion y control.

8. Analisis y discusion de los resultados

8.1 Google Trends
La exploracion en Google Trends sobre el interés de busqueda de Lasso y Arauz
presentan mayor relevancia en el perfil del candidato de CREO-PSC, durante la
primera y segunda vuelta electoral. El punto mas alto de popularidad se presenta
el dia de las elecciones (7 de febrero), fecha en la que Lasso logra 100
busquedas, valor considerado por la plataforma como maximo. El 21 de marzo,
dia del debate presidencial, también muestra un alto interés por los internautas,
especialmente por Arauz. A pesar de ello, en promedio las busquedas se
inclinaron por el Lasso. Las consultas estuvieron relacionadas con temas como
propuestas, feriado bancario, biografia y plan de gobierno. Por otro lado, en el

caso del candidato de UNES, propuestas, Rafael Correa y biografia.

Figura 2. Busquedas de usuarios en Google sobre candidatos
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Nota: El candidato que domino las busquedas durante la primera y segunda vuelta fue Guillermo

Lasso.

Figura 3. Consultas relacionadas con el candidato Lasso

Consultas relacionadas Principales v % <> <
6 propuestas de guillermo lasso

7 feriado bancario guillermo lasso
8 feriado bancario

9 rafael correa

10 guillermo lasso propuestas 2021

< Mostrando 6-10 de 25 consultas  »

Nota: Las principales busquedas sobre el candidato Lasso estuvieron relacionadas con

propuestas y el feriado bancario.

Figura 4. Busquedas relacionadas con el candidato Arauz

Consultas relacionadas Principales v % <> -<:
6 biografia andres arauz
7 rafael correa

8 propuestas de arauz

9 propuestas de andres arauz

10 andres arauz esposa

Nota: En el caso del candidato de Centro Democratico los temas de busquedad fueron sobre su

biorafia y propuestas.
Fuente Google Trends - 31 de diciembre 2020 al 08 de abril 2021

8.2 Busqueda avanzada de Twitter

Con la herramienta de Busqueda Avanzada de Twitter, que permite extraer
tweets antiguos, buscar publicaciones de una persona a través de palabras
claves, entre otras funcionalidades, se identificé que el principal hashtag de la
candidatura de Lasso fue #JuntosLoEstamosLogrando, etiqueta que se incluy6

en la segunda vuelta electoral como un replanteamiento estratégico. En el caso



de Arauz, la frase mas empleada fue su eslogan #ContigoConTodosAhora. En
primera instancia, ambos politicos tienen mensajes centrales en un tono
propositivo, sin embargo, la comunicacion se torna mas competitiva durante los
ultimos dias de la campafna electoral, donde se observa expresiones como
#LaBancaOElPais y #AndrésNoMientasOtraVez.

Figura 5. Resultados de busqueda avanzada Lasso
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LassoGuillermo

Ejemplo: @Twitter - enviado desde @Twitter

Q 223 0 903 Q 3414 &

Nota: Se observa que uno de los principales hashtags utilizados por Lasso fue
#JuntosLoEstamosLogrando.

Figura 6. Resultados de busqueda avanzada Arauz

'. Andrés Arauz & @ecuarauz - 7 abr. 2021
En la central sindical del Parlamento Laboral Ecuatoriano he recogido las
principales demandas de la clase trabajadora ecuatoriana. Mi compromiso

es dignificar el trabajo, lo haremos juntos. X Busqueda avanzada

#ContigoConTodosAhora ig

e e 37 v Cuentas
d
De estas cuentas
@ecuarauz

Ejemplo: @Twitter - enviado desde @Twitter

A estas cuentas

Ejemplo: @Twitter - enviado como respuesta a @Twitter

o)
7
= (\
L iuntAESIESEEIR| bloque histdrico
0:28 ' 24,4 mil reproducciones
J

Mencién de estas cuentas

Ejemplo: @SFBART @Caltrain - menciona a @SFBART o menciona a @Caltrain
Q 176 0 1123 QO 2258 &

Nota: #ContigoConTodosAhora fue una de las etiquetas empleadas en la cuenta oficial de Twtter
del candidato Arauz.



8.3 Revisiéon manual de hashtags cuentas oficiales candidatos

La revision manual de las cuentas en redes sociales de los candidatos permitio,
en primera instancia, reconocer los temas posicionados en la conversacion
digital, pero también probd el cambio de estrategias electorales entre la primera
y segunda vuelta. En el caso de Lasso, se elimindé por completo el uso de las
etiquetas de los primeros meses de campafa y se sustituyd por el concepto del
encuentro, expresion que pudo ser adaptada con facilidad a otras expresiones y
publicos, desde mujeres (#EncontrémonosPorlLalgualdad) hasta los sectores
rurales #EncontrémonosEnEICampo. A esto se suma el trascendental
#AndrésNoMientasOtraVez, la frase que liderd el trending topic en el debate
televisado. Del lado de Arauz, los cambios también fueron evidentes. Se busco
un tono mas cercano que reemplazé el #ArauzPresidente por el
#AndrésPresidente, ademas de la inclusion del #ContigoConTodosAhora y

#LaBancaOEIPais, como estrategia de ataque.

Tabla 1. Hashtags en Twitter durante la campafia presidencial

Etapa Guillermo Lasso Andrés Arauz
Primera #CapacidadParaCambiar #ARecuperarElIFuturo
vuelta #EcuadorConLasso #ArauzPresidente
#YoVotéPorEICambio #BinomioDelLaEsperanza
#LassoEsEICambio #AIlYouNeedIsEcuador
#AlivioDeUna
Segunda #AndrésNoMientasOtraVez #ContigoConTodosAhora

vuelta

#JuntosLoEstamosLogrando
#EncontrémonosPorEcuador
#EncontrémonosParaLograrlo
#LassoPresidente2021

#EIEcuadorDelEncuentro

#LaBancaOEIPais
#AndrésPresidente
#MasAmorMenosHate
#PrimeroEIEcuador
#AlivioAhora

Nota: Las etiquetas usadas por ambos candidatos en sus redes sociales cambiaron totalmente

durante la primera y segunda vuelta electoral.



8.4 Twitonomy
Con el fin de delinear un panorama integral de los candidatos, se empled la
version premium de la herramienta Twitonomy, la misma que analiza en rangos
anuales la actividad de las cuentas. A pesar de que no se puede revisar con
exactitud el periodo electoral en Twitter, se constata que en 2021 la cuenta con
mas generacion de tweets y retweets fue la de Arauz mientras Lasso generé mas

hashtags y menciones.

Figura 7. Andlisis de perfil en Twitter de Lasso

= @LassoGuillermo Guillermo Lasso @
stets fc\lowing fol\owers m\isled

Joined Twitter on May 17, 2011 as user #300390462

Presidente Constitucional de la Republica del Ecuador (2021-2025).

=}
« Following i= Add to lists P Tweet @LassoGuillermo

followers/following @ n listed/1,000 followers @

il Tweets Analytics

Last updated less than a minute ago
m tweets from January 01, 2021 to December 31, 2021’ M

[al] tweets per day @ 1 @ retweets 22% @
@ user mentions 0.47 @ L} @ replies 26% ©

e R insorse # [ nasntags 0.56 @
] @ tweets retweeted 63.74% @ a total of m times 795.08

[2]

* FaK] tweets favorited 71.23% @ a total of m times 715.36 @

Nota: Se observa una actividad frecuente de publicaciéon durante un afio.

Figura 8. Hashtags més usados

# Hashtags most used

#juntoslologramos 223 #plannacionaldeseguridad
#planrescateecuador m #cop26
#leydesarrolloeconémico a #ecuadoropenforbusiness m
#transicidnecoldgica m #gobiernodelencuentro m
#juntoscumplimos m #delaindignaciénalaaccion m




Figura 9. Andlisis de perfil de Twitter Arauz

L L8 @ecuarauz Andrés Arauz @

mmeets m following REXE:¥4 followers n listed

Joined Twitter on January 8, 2011 as user #235712666

@ | Progresismo@ | Patria Grande | Buen Conocer | Finanzas populares | Open Fintech &
RegTech | SDRs

https://bit.ly/3uUEe3f I=  La Patria Grande

== Follow i= Add to lists P Tweet @ecuarauz

followers/following @ B listed/1,000 followers @
@ Tweets Analytics @ oocaazrt ([

Last updated a day ago
m tweets from September 16, 2021 to December 12, 2022’ M

[l WY tweets per day © 11 m retweets 78% ©

@ @ user mentions 0.09 @ ®, m replies 8% ©

2 @ links 0.14 © # E hashtags 0.03 ©

2 @ tweets retweeted 21.5% @ a total of times 440.36 @
* @ tweets favorited 21.9% @ a total of times 897.50 @

Nota: La actividad del candidato Arauz por un afo fue alta, principalmente con mayor nimero de

retweets.

Figura 10. Hashtags mas usados

# Hashtags most used

#pandorapapers 19 #lassoevasor a
#noalciadi 5] #notbi 3]
#lassoespandora a #daphnecaruanagalizia a
#ecuador a #colombia a
#fueralassofuera n #renuncialasso n

8.5 TruthNest, el identificador de bots
Mediante esta herramienta se puede identificar el nivel de autenticidad de una
cuenta que analiza la frecuencia de publicacion, horarios y tweets destacadados

como herramienta digital.



Figura 11. Verificacion de autenticidad de perfil real

Blanca Lépez
. v ©BlancalopezC_

En las urnas hay dos opciones: #L.aBancaOE|Pais.

Mi familia y yo escogemos el pais, ¢Y ti?
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& Translate
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& https://www.facebook.com/LopezBlancaa/ Q
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% Export analysis to pdf 506 Retweets 17 Tweets citados ~ 2.332 Me gusta

Tweets Following  Followers Listed

12.1K 420 25.4K 2 7:49.a. m. - 1 abr. 2021

Figura 12. Verificacion de perfil falso
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Ex vicepresidente de taxistas de Azuay por 2 afios ex gerente Bot Indicators:® @ =
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% SPAM

5] Joined 29 Jun 2018 check first posts

9
C@ o Tweets  Following Followers  Listed
@® — 605 777 46 0

£ Exoort analvsis to odf

Nota: El usuario muestra un 70% en el nivel de identificador de bot. Por lo tanto, se puede
identificar como un perfil falso.



9. Propuesta de alternativas de solucion de la
problematica

9.1 Descripcion del proyecto

9.1.1 Sujeto politico

La descripcion del sujeto politico del presente trabajo se realizara con
proyecciones a las Elecciones Seccionales 2023, proceso en el que se elegiran
autoridades para 23 prefecturas, 221 alcaldias, 864 concejales urbanos, 443
concejales rurales, 4109 vocales de juntas parroquiales y 7 del Consejo de
Participacion Ciudadana y Control Social. La candidatura sobre la que se
trabajara se convierte en la figura a través de la cual se aplican las soluciones
disefiadas tras el analisis de la problematica, propuestas que se traducen en
“Estrategias electorales en redes sociales mas alla del troll center y bots”.

9.1.2 Candidato a concejal urbano del cantén Salcedo
Figura 13. Candidato Freddy Tonato

Freddy Augusto Tonato Espinoza es abogado por la Universidad de las Américas
y maestrante en Derecho Penal y Litigacion Oral en la Universidad Internacional
del Ecuador. Tiene 24 aifos de edad y ejerce su profesion desde hace 2 afios,

motivo por el que no tiene pasado politico. Naci6 en El Empalme, Guayas, pero



desde los 3 afios vive en Salcedo, Cotopaxi. Sera candidato a concejal urbano
por este cantdn en las Elecciones Seccionales 2023, bajo el auspicio del
movimiento politico Renovacion Total (RETO, lista 33), organizacién fundada

como “Podemos” en 2018 por el excandidato presidencial Paul Carrasco.

El candidato es el tercer de cuatro hijos de una familia de estrato socioeconémico
medio, de padres emprendedores y duefios de un restaurante popular en el
canton, donde ha colaborado desde corta edad. Su madre, una mujer
guayasense de nacimiento, enfrentd su embarazo en una época de migracion.
Freddy pudo conocer a su padre por primera vez a los 3 afnos, una vez que
regreso de migrar y trabajar en oficios de limpieza y agricultura. Sus estudios
siempre fueron una prioridad para sus padres, especialmente para su madre que
no pudo terminar el colegio por falta de recursos y apoyo familiar. Ahora, Freddy

es un profesional del derecho que ha empezado a construir su carrera.

Freddy esta inscrito como cuarto candidato principal para la Concejalia Urbana
del cantdén. Su participacion esta vinculada, en primera instancia, a las reformas
del Cédigo de la Democracia que exigen la participacion del 25% de jévenes en
sus listas. Es importante mencionar que la organizacidn politica que lo
promociona tiene una historia reciente, pero con incidentes politicos de su

fundador.

El movimiento ahora conocido como RETO nacié con el nombre de Juntos
Podemos. En 2019, segun su lider Paul Carrasco, obtuvo 972 mil votos y logré
ganar 20 alcaldias, 3 prefecturas, 85 concejales y 15 juntas parroquiales. A lo
largo de estos cuatro afos de existencia ha realizado alianzas politicas con
organizaciones de ideologias contrapuestas, entre ellas: Partido Social Cristiano,
Alianza Pais, Avanza, Pachakutik, |Izquierda Democratica, entre otros.

En julio de 2020, el Consejo Nacional Electoral elimin6é a Juntos Podemos por
supuestas irregularidades en su inscripcion y personeria juridica. Tras una

demanda de Carrasco interpuesta en el Tribunal Contencioso Electoral, se



restituye su participacion y ahora presenta candidatos a nivel nacional para el
proceso de 2023. Entre las candidaturas que forman parte del partido a escala
nacional se encuentran figuras como Ana Galarza, exasambleista, el concejal

Andrés Gushmer y el propio Carrasco.

9.1.3 Tipos de audiencia
El panorama electoral para 2023 arroja un cambio generacional drastico a nivel
nacional. Las personas de 16 a 35 afios, conocidos como centennials vy
millennials, representan el 54% del padron electoral, es decir, 7.273.452 de 13,45
millones de electores habilitados para sufragar el 05 de febrero de 2023. En
Cotopaxi, provincia de la candidatura en estudio, la cifra corresponde a 385.290
personas y en Salcedo la cifra corresponde a 31,663 electores de la zona urbana,
area por la que se postula el candidato. Se observa un porcentaje importante en
el voto facultativo, conformado por 6.547 jévenes de entre 16 y 18 afios, ademas
de 772 personas con discapacidad en la cabecera cantonal, mas del triple que

en otras parroquias.

Figura 14. Registro electoral del cantén Salcedo 2023

PARROQUIA / VOoTO VOTO PERSONAS CON JUNTAS JUNTAS

AREA ELECTORESMUJERESHOMBRES

CONSULADO OBLIGATORIO  FACULTATIVO DISCAPACIDAD MUJERES HOMBRES

ANTONIO J. HOLGUIN RURAL 2,360 1,268 1,092 1,694 666 75 4

CUSUBAMBA RURAL 6,143 3,175 2,968 4,701 1,442 180 9

MULALILLO RURAL 5,945 3,150 2,795 4,676 1,269 139 9

MULLIQUINDIL RURAL 5,892 2,969 2,923 4,647 1,245 172 9

PANZALEO RURAL 2,790 1,523 1,267 2,065 725 79 5

SAN MIGUEL DE

SALCEDO URBANA 31,663 16,365 15,298 25,116 6,547 772 49

TOTALES: 54,793 28,450 26,343 42,899 11,894 1,417 85
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Nota: La zona urbana representa el mayor numero de electores con mas de 30 mil personas.
Esta area es la jurisdiccion del candidato.
Fuente: CNE

La composicion de etarea de Salcedo expone su mayor fuerza en los centennials
y millennials. Las personas de 24 a 28 afios son el grupo con mayor cantidad de



electores en relacion al padrén cantonal. Le siguen las personas de 28 a 36 afios,

es decir, el motor electoral esta en los jévenes de la cabecera cantonal.

Figura 15. Piréamide de electores segtin edad y sexo
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Nota: El grupo mas representativo de edad esté entre los jovenes de 20 a 35 afos.

Fuente: CNE

Las mujeres representan un porcentaje mayor en comparacion a los hombres

del cantén, un dato que permite proyectar las acciones electorales de forma

estratégica tanto para en el género femenino como el masculino.

Figura 16. Electores segtin su sexo

ELECTORES SEGUN SU GENERO

[0 MUJERES [ HOMBRES

Nota: El padrén electoral de Salcedo esta compuesto en su mayoria por mujeres 51.7% y en

48.3% de hombres.



Fuente: CNE

Por otra parte, en el proceso de segmentacion de los electores resulta elemental
conocer las actividades econdmicas de la ciudad a la que pertenecen. En ese
sentido, se han obtenido datos a escala provincial de Cotopaxi a través del INEC.
Si bien es cierto que son un escenario general, puesto que no se encuentran
disponibles los datos del canton, representan un plano de los principales
sectores donde se pueden identificar oportunidades.

Figura 17. Plazas de empleo segtn sector econémico

B —., | Plazas segun sector econémico

Agricultura ®Mineria @ Manufactura @ Comercio ® Construccion @ Servicios Servicios

Azuay
Bolivar
Canar
Carchi a Cotopaxi
Chimborazo
Cotopaxi

El Oro

Sector econémico Tamarfio empresa

Nota: En Cotopaxi, el sector de servicios es la principal actividad econémica de la poblacion,
seguido de comercio y manufactura.

El visualizador del Registro Estadistico de Empleo en la Seguridad Social
evidencia que el sector de servicios es el principal componente de la fuerza
laboral, representa el 55% de las actividades. Le siguen agricultura 20 %,
comercio 12 % y manufactura 9 %.

Figura 18. Empleo segun edad

Empleo registrado en los ultimos tres meses segun edad

D15 - 24 afos @25 - 34 afios @35 - 44 afos @45 - 64 afios @65 afos y mas
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Nota: La fuerza laboral de los jévenes esta situada en el rango de 25 a 24 afos.



Fuente: INEC

Los sectores de la construccion y la agricultura son las principales areas en las
que se desenvuelven los jovenes cotopaxenses. A partir de los 25 afos en
adelante se puede afirmar que los servicios y el comercio son las ramas de

ocupacion en la provincia.

El analisis sobre la fuerza del padrén electoral, su composicion nos permiten

priorizar los publicos de la siguiente manera:

Tabla 2. Priorizacion de publicos

Publicos

Joévenes profesionales y emprendedores
de 24 a 28 afos

Estudiantes de 16 a 20

Universitarios 20 a 24

Mujeres emprendedoras 28 a 32

Personas con discapacidad

Nota: Elaboracién propia

9.1.4 Canales de comunicacion
Las estadisticas de la situacion Digital en Ecuador 2021-2022 dan cuenta de que
el 81% de la poblacion ecuatoriana esta activa en redes sociales. Facebook,
Instagram, TikTok y Twitter son las principales plataformas usadas en el pais.
Los usuarios de 18 a 35 afos tienen una mayor participacion con alrededor del
30% en las redes mencionadas. No obstante, se constata una tendencia de
crecimiento entre los mas jovenes en TikTok. Por esta razon, también se ha

priorizado el manejo de redes sociales de la siguiente manera:



Tabla 3. Publicos segun red social

Red social Publicos

Instagram Jévenes profesionales de 24 a 28 afios

TikTok Estudiantes de 16 a 20

TikTok Universitarios 20 a 24

Facebook Mujeres emprendedoras 28 a 32
Personas con discapacidad

Nota: En esta tabla se realiz6 el cruce de los publicos priorizados segun la red social que usan

con mas frecuencia.

Es importante mencionar que la preponderancia de cada red social por publico
significa que la generacion de contenido tendra en consideracion el grupo etareo.
Sin embargo, cada una de ellas se complementara con otras redes. Por ejemplo,
para las mujeres emprendedoras se priorizara Facebook, pero de igual manera

se crearan publicaciones en Instagram.

Medios digitales: Facebook, Instagram, TikTok, WhastApp y Twitter

Figura 19. Radiografia digital de Ecuador 2022

Usuarios Redes Sociales
Ecuador - Febrero 2022
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135 M 6,5M 4 M 41 M
36M 3,5 M* 21M 0,26 M

Nota: TikTok y Spotify muestran un crecimiento importante en Ecuador.



Figura 20. Red social TikTok en Ecuador

Sai2Y Crecimiento de interés en TikTok v
2018 - 2022
-
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Fuente: Mentinno Consultores

9.1.5 FODA del candidato

Figura 21. FODA marca personal

FORTALEZAS DEBILIDADES
FACTORES Carrera afin al rol de concejal Ausencia de iniciativas
INTERNOS Ajedrecista, vinculo con el deporte Falta de experiencia
Juventud y visidon de causas juveniles Desconocimiento en la
Habilidades de comunicacién poblacién
OPORTUNIDADES AMENAZAS
FACTORES Posicionamiento en redes sociales Poco presupuesto
EXTERNOS Visibilizacién perfil politcio Historial del partido

Desconfianza electores

9.1.6 Estrategia creativa

En el siguiente apartado se propone el disefio narrativo de los mensajes que
constituiran los mensajes a posicionar del candidato.



Figura 22. Brief creativo

Posicionamiento

Visibilizar el perfil de Freddy Tonato como un liderazgo politico emergente e
innovador a escala local y provincial

Promesa de marca

- Salcedo, la ciudad del gran reto -

RETO: Construir una ciudad humana e innovadora

Ejes de campaia

Tecnologico

Recreativo (deporte y cultura)
Seguridad

Equidad de género

Valores de la campana
Libertad: la libertad de vivir en una ciudad sin miedo, irreverente, acogedora
Innovacion: una ciudad pequefia pero con grandes retos
Honestidad: el progreso social solo puede ser con honestidad

Solidaridad: un cantén tecnoldgico, innovador pero humano y empatico

Valores en concordancia con las caracteristicas del sujeto politico y necesidades de

su terreno electoral, como la zona urbana de una ciudad.

Valores del sujeto
e Autenticidad



e Creatividad
e Solidaridad

Tono de comunicacion

Emocional, humoristico y demostrativo

Concepto de campana

Todos los dias los salcedenses se enfrentan a un reto. Los jovenes se enfrentan al
reto de encontrar un empleo de calidad, los emprendedores al desafio de
posicionarse en el mercado, los estudiantes al de culminar su carrera, las madres
al reto de llevar un plato a la mesa, las mujeres al reto de una vida sin violencia y
las personas con discapacidad al desafio de una vida digna. Aunque son desafios
distintos, en el fondo, todos son parte de un gran reto, el reto de un Salcedo humano
e innovador, que garantice los el acceso a servicios basicos, que apueste por la
tecnologia como el eje de desarrollo, por una agenda recreativa que entiende la
trascendencia de la cultura y el deporte y, finalmente, por una ciudad segura, que
nos permita disfrutar cada espacio y momento en libertad.

Este 2023 Salcedo es la ciudad del gran reto, que construira una ciudad humana e
innovadora a traves de 4 ejes, el tecnoldgico, recreativo, ambiental y de seguridad.
Un objetivo que se sostiene en valores indiscutibles para una generacion que acepta
este desafio, basado en la libertad, innovacion, honestidad y solidaridad. Sé valiente
y Unete a este reto.

Eslogan

Sé valiente, unete al reto.

Por un Salcedo humano e innovador



Freddy Tonato, un salcedense de corazon

Unete al reto de una innovadora e inclusiva

Unete al reto de una ciudad cultural y deportiva

Unete al reto de ciudad segura

Unete al reto de ciudad sostenible

Look & Feel

Colores brillantes y llamativos, figuras curvas bajo la linea grafica del partido

Timing

Un mes: 02 de enero al 03 de febrero de 2023

9.1.7 Estrategia de comunicacion

Figura 23. Planificacion estratégica

Objetivo Estrategia Tacticas Acciones Canal Indicador de Fecha
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Nota: Elaboracién propia



9.1.8 Guion de spot politico

Todos los dias los salcedenses enfrentamos un reto.

Las madres enfrentan el reto de llevar un plato de comida a la mesa, los jovenes
hacen frente al desafio de encontrar empleo, los emprendedores a la esperanza
de vender, las mujeres al reto de vivir una vida libre de violencia y los estudiantes
al de culminar su carrera.

Mi reto empezd hace 24 afos...(pausa) Soy Freddy Tonato, abogado,
ajedrecista, pero, sin duda, si puedo definirme, digo con orgullo: soy salcedense
de corazodn e hijo de emprendedores, precisamente por ellos, mis padres, conoci
el valor del trabajo honesto y la perseverancia.

Testimonio Irene (Freddy ponia 2 chancletas para alcanzar al lavabo)

Para mi el trabajo es dignidad. Mis manos toman con la misma responsabilidad
un plato, asi como un esfero.

Testimonio profe Mery: Valoro en Freddy la humildad de ser ser un hijo trabajador
y un profesional responsable. Un domingo le ves como mesero y el lunes un
abogado, y su esencia es la misma, auténtico, creativo y sencillo

Testiminio Mayté: Como abogado Freddy es eficiente

Todos enfrentamos un reto al dia y aunque son desafios distintos, en el fondo,
se encaminan a un mismo objetivo: el reto de un *Salcedo humano e innovador®,
un canton que cree en la tecnologia como el eje del desarrollo, que entiende la
urgencia de construir una ciudad inclusiva, segura, cultural y deportiva. Ese es
el objetivo de Salcedo a partir del 2023. Sé valiente y unete al reto, por un

Salcedo humano e innovador.

Cierre animado

Freddy Tonato, un salcedense de corazon



Figura 24. Escaleta de video

GUION
Fade in de negro a blanco Plano detalle de llavero de caballo +
Sonido de alarma libros de fondo

Voz en off: Todos los dias los

salcedenses enfrentamos un reto.

Se pone la gorra con sello caballo



VF: Las madres enfrentan el reto de

llevar un plato de comida a la mesa,

Costurera saluda a Freddy

Primer plano de costura



Primerisimo primer plano de mirada

VF: los jovenes hacen frente al g | NE R
» = - I‘ N8
desafio de encontrar empleo —— —— inIRe

VF: los emprendedores a |la

esperanza de vender,

Toma subjetiva mientras camina Freddy



VF: las mujeres al reto de vivir una

vida libre de violencia

VF: los estudiantes al de culminar

Su carrera.

Mi reto empezo hace 24 anos

)

Freddy entra a restaurante saludando



Soy Freddy Tonato, abogado,
ajedrecista, pero, sin duda, si puedo
definirme, digo con orgullo: soy
salcedense de corazén e hijo de
emprendedores

Definir ropa

precisamente por ellos, mis padres, ]
conoci el valor del trabajo honesto y

la perseverancia.

Saludo y abrazo a padres en local

Testimonio Irene (Freddy ponia 2

chancletas para alcanzar al lavabo)

Para mi el trabajo es dignidad. Mis
manos toman con la misma
responsabilidad un plato, asi como

un esfero.




Testimonio profe Mery: Valoro en
Freddy la humildad de ser ser un
hijo trabajador y un profesional
responsable. Un domingo le ves
como mesero y el lunes un
abogado, y su esencia es la misma,

auténtico, creativo y sencillo

Testiminio Mayté: Como abogado
Freddy es eficiente

Todos enfrentamos un reto al dia y
aunque son desafios distintos, en el
fondo, se encaminan a un mismo

objetivo:




Caminando hacia el municipio con
costurera, Jeinebi, emprendedor vy
jovenes (4)

el reto de un *Salcedo humano e

innovador*,

*

, un canton que cree en la
tecnologia como el eje del
desarrollo

que entiende la wurgencia de
construir una ciudad inclusiva,

segura, cultural y deportiva

Freddy jugando ajedrez en la liga



Ese es el objetivo de Salcedo a
partir del 2023.

Toma con el municipio atras y el grupo
de jovenes, emprendedor, vecina,

adolescente

Sé valiente y unete al reto, por un

Salcedo humano e innovador.




10. Conclusiones y recomendaciones

Las Elecciones Generales de Ecuador en 2021 se desarrollaron en un contexto
excepcional, en medio de una pandemia por el covid19 y en un entorno con
diversas restricciones a la movilidad. Estas normas incidieron en la cotidianidad
de todas las personas y sus ambitos de accion. La adaptacion digital fue clave
para desarrollar actividades, labores y conexiones de un mundo globalizado. Las
campanas electorales no fueron la excepcion. Los medios digitales tuvieron un

rol preponderante en el disefio de estrategias de comunicacion politica.

La planificacion de campanas en una sociedad cada vez mas interconectada ha
motivado que los esfuerzos se redireccionen al escenario digital. La rapidez y
rentabilidad de los recursos en tiempo limitado genera que se usen tacticas de
ataque directo como los froll center, para desestabilizar a opositores con noticias
falsas. Sin embargo, se concluye que este tipo de practicas son perjudiciales
para la calidad de la democracia y el sistema politico. Si bien elevan el nivel de
competitividad entre los candidatos, el debate se limita a aspectos artificiales
entre los rivales y nubla la presentacion de propuestas de plan de gobierno que
atienda las necesidades del electorado.

Por otra parte, el endurecimiento de las politicas de seguridad en las plataformas
digitales ha ocasionado que los trolls center y bots se enfrenten a sanciones que
incluyen la eliminacion de cuentas, como fue en el caso ecuatoriano. El reporte
de Facebook al respecto se convirtié en el primer indicio sobre el uso de sistemas
automatizados para difundir informacién, una tactica que al ser visibilizada por
los medios de comunicacion impacta en la reputacion y credibilidad de la

candidatura.
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