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Resumen

En Ecuador es inexistente un recorrido sobre liderazgos politicos y utilizacion de
redes; por ello el presente trabajo busca analizar la construccion de la imagen y el discurso
plasmado en la red de microblogging Twitter, a modo de estudio de caso de la candidata a
la Prefectura del Guayas Poly Ugarte (@PolyUgarteG), en el contexto de camparias
electorales seccionales 2019. Por medio de Data Mining se extraen los tweets de la
candidata para el analisis de contenido digital y andlisis de redes. Los resultados muestran
que Ugarte se proyecta como una lider emocional femenina, complementa su discurso con
contenido multimedia y lo dirige a esquemas representativos mayoritarios. Se evidencia una
estructura jerarquizada en su comunicacion, donde prevalece el flujo unidireccional para
promocionar sus propuestas de campafa. Se concluye que la lider posee conectividad y, por
ende, una amplia comunidad de usuarios, pero interactda en bajo porcentaje y no logra

generar mayor influencia en el electorado.

Palabras clave: Liderazgo Politico, Comunicacion Politica, Twitter, Imagen Proyectada.



Abstract

In Ecuador, a journey of political leadership and network utilization is non-existent;
therefore, this paper seeks to analyze the construction of the image and the discourse
embodied in the Twitter microblogging network. As a case of study, Poly Ugarte’s
(@PolyUgarteG) candidature for the Prefecture of Guayas in the 2019 sectional election
campaigns is analyzed. Data tweaking is extracted from the candidate's tweets for the
analysis of digital content and network analysis. The results show that Ugarte projects
herself as an emotional female leader, who complements her speech with multimedia
content and directs it to majority representative schemes. There is a hierarchical structure in
their communication, where the unidirectional flow to promote their campaign proposals
prevails. As a conclusion, the leader has connectivity and, therefore, a large community of
users, but interacts in a low percentage and fails to generate more influence in the

electorate.

Key words: Political Leadership, Political Communication, Twitter, Projected Image.
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Nota Introductoria

El trabajo que contiene el presente documento integra el Proyecto Interno de
Investigacion - Semillero Imagen Proyectada en Tiempos de Campafia: Twitter, un espacio
de construccién de liderazgos politicos, estudio de caso Unico: Poly Ugarte, propuesto y
dirigido por la Docente Investigadora Mgtr. Estefania Luzuriaga, acompafiada de la Co-

investigadora PhD. Gabriela Baquerizo, docentes de la Universidad Casa Grande.

El objetivo del Proyecto de Investigacion Semillero es analizar cbmo proyectan su
imagen los lideres politicos a partir del uso que hace de la red de microblogging Twitter
entendida como plataforma de comunicacion. El enfoque del Proyecto es mixto. La
investigacion se realiz6 en Guayaquil. Las técnicas de investigacion que utilizadas para la

recoleccion de datos fueron Data Mining, Crimson Hexagon y Sysomos.



1. Introduccidén

El presente estudio forma parte del Semillero de Investigacion de casos multiples que
analiza la red de microblogging Twitter como plataforma de comunicacion y de
construccion de la imagen de siete candidatos durante las elecciones seccionales 2019,
correspondientes a Quito y Guayaquil, ciudades consideradas las méas importantes del
Ecuador. Este trabajo en especifico aborda el caso Unico de la empresaria y activista en la
prevencion del cancer de mama, Poly Ugarte (@PolyUgarteG), para describir la proyeccion
de su imagen digital a partir de la utilizacion de los distintos recursos de esta red social. El
estudio se justifica por el escaso recorrido investigativo en el pais sobre el liderazgo
politico femenino y el empleo de redes sociales.

La temporalidad del estudio esta delimitada desde la semana anterior al inicio del
periodo de campafa para las elecciones seccionales en Ecuador hasta una semana después
de su finalizacion: del 29 de enero hasta el 31 de marzo del 2019. Para la aproximacion al
fendmeno de estudio se analizé el timeline de la candidata; la recoleccion de los tweets se
efectud por medio de herramientas de extraccion Data Mining, Crimson Hexagon y
Sysomos, ademas de la categorizacion manual de la informacién recopilada. El analisis de
los datos se Ilevo a cabo por el método de analisis de contenido digital del timeline del
perfil de la candidata a partir de la utilizacion de las herramientas de categorizacion y
analisis de data ya mencionadas.

Los resultados de la investigacion permiten conocer y comprender los procesos de
construccion de la imagen de la lider politica a partir del uso de Twitter como plataforma de
comunicacion en el tiempo de la camparia electoral. La investigacion responde las

siguientes interrogantes: ;como construye su imagen la candidata politica en periodo de



campana electoral a partir del uso que hace de la red de microblogging Twitter? Y,
alrededor de esta pregunta explorar: ;,como utiliza los distintos recursos disponibles en
Twitter?, ¢cual es la composicion de su red?, ¢qué uso hace del lenguaje?, ;qué
tematizaciones son las que cuelga en su perfil? y ¢cémo esta conformada la centralidad y la

modularidad de su red?

2. Justificacién

Al hablar de investigaciones acerca de la red social Twitter son numerosos los trabajos
relacionados con el ex presidente de Estados Unidos Barack Obama (Benitez, 2012; Castro,
2012) ya que su estrategia politica el afio 2008 marco un hito en la historia de la
mercadotecnia y la comunicacion politica porque tuvo como centro la gestion de la
comunicacion en redes sociales y se convirtio en un referente clave que ha servido de
inspiracion para ampliar el estudio de este fendmeno digital desde otros enfoques. En este
sentido se encuentran trabajos como el de Arévalo (2014) desde la perspectiva de
organizaciones privadas, con la finalidad de describir la proyeccion de la imagen
corporativa mexicana. Asimismo, en Europa se plantea el analisis de la imagen, pero desde
el ambito politico espafiol (Lépez, Lépez y Doménech, 2016). También se estudia a las
redes como un espacio publico que permite predecir los resultados de procesos electorales
(Bermingham y Smeaton, 2011; Gayo-Avello, 2013; Jungherr, Jirgens y Schoen, 2012;
Sang y Bos, 2012).

Desde el contexto local, uno de los sucesos con mayor trascendencia en Twitter fue el
golpe de Estado contra el ex presidente Rafael Correa denominado “30S”, lo que origin6
que la ciudadania comparta informacion en tiempo real, asi como los medios de

comunicacion convencionales aprovecharon la inmediatez de la plataforma para difundir



informacién (Coronel y Mier, 2011). Estudios posteriores abordan la usabilidad de la red y
las estrategias discursivas entorno a ella'y como lo emplean los candidatos a la presidencia
ecuatoriana (Angulo, Estrella 'y Lépez, 2018; Moreno, 2017).

Aunque existen trabajos e investigaciones acerca de la participacion o rol de la mujer en
el ambito politico, la cantidad de estudios sobre la proyeccién de la imagen en redes
sociales de lideres politicos es minima (Espizua y Padilla, 2017; Krook y Restrepo, 2016;
Ruiz y Mufiiz, 2017; Soto, 2015). En el caso particular de la activista en la prevencion del
cancer de mama Poly Ugarte, se encuentra informacidn con respecto a su vida, trayectoria
laboral y politica, mas no un analisis acerca de la proyeccion de su imagen en periodos de
campana electoral. Es por ello que el presente estudio toma como referencia trabajos
previos del semillero (2017 y 2018) denominado “Construccion de la imagen de las
mujeres politicas ecuatorianas”, con el caso de estudio tnico Poly Ugarte, la finalidad es
continuar ampliando el conocimiento acerca de la participacion en la contienda electoral,
configuracién de su imagen y analisis de discurso de la lider politica ecuatoriana desde la

plataforma digital Twitter.

3.  Antecedentes

En el &mbito politico, la mayoria de los lideres o representantes que ocupan los
principales cargos y puestos en general son hombres “el espacio del poder, es un espacio
especialmente dominado por el género masculino donde, ademas, han prevalecido y
prevalecen los estereotipos de género mas perjudiciales para la mujer” (Gomez-Escalonilla,
Garcia, Santin, Rodriguez y Torregrosa, 2008). En América Latina, se ha evidenciado el
progreso de la mujer en la participacion politica, aunque con notables barreras causadas por

los roles de género que prevalecen en la sociedad, los cuales ademas la muestran como el
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sexo débil y reducida unicamente al rol materno y, por lo tanto, en desventaja frente al sexo
masculino.

La naturaleza politica de las luchas de las mujeres, de los movimientos feministas, de

los movimientos de madres contra la violencia, y de los movimientos por la

supervivencia politizados, etc., produjeron y producen resultados de caracter politico
como cambios legislativos, institucionales, en las mentalidades y en la vida cotidiana

del siglo pasado y del presente (Buendia, 2014, p. 4).

Se considera que la lucha femenina toma fuerte impulso gracias al precedente que
marc6 Matilde Hidalgo de Procel, la primera mujer en Ecuador y en América Latina que
ejercid el derecho al voto; “constituye ejemplo singularmente valioso de esa lucha que, ya
desde hace tiempo, corre a cargo de la mujer latinoamericana en aras de la igualdad de sus
derechos, persiguiendo desterrar prejuicios limitantes y, sobre todo, que no permiten
visibilizar a la mujer en la sociedad, en la historia.” (Estrada, 2015, pp. 161-162).

Luego de este acontecimiento, la imagen de la mujer toma fuerza con el pasar de los
afios y trasciende a otros escenarios politicos, al posicionarse como primeras mandatarias
en varios paises de la region. A modo de ejemplo destacan: Michelle Bachelet (2006-2010),
Cristina Fernandez de Kirchner (2007-2015), Laura Chinchilla (2010-2014) y Dilma
Rousseff (2011-2015), son mujeres reconocidas como figuras femeninas que han
demostrado la posibilidad de ejercer un cargo otorgado habitualmente al rol masculino,
“estas mandatarias han llegado al poder por la via electoral, adscriben al progresismo en un
sentido amplio y encabezan gobiernos en periodos cronologicos cercanos” (Fernandez y
Espinosa, 2012, p. 120).

Al desarrollarse este estudio en el marco ecuatoriano es importante referir la

participacion de algunas mujeres que se han desempefiado en el escenario politico, tal es el
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caso de Nela Martinez, considerada como la primera diputada del pais. Otra figura
femenina es Martha Bucaram quien, en su rol de primera dama, fundo la Oficina de la
Mujer con el propdsito de impulsar la participacion social de la mujer, ademas de promover
desde la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) la lucha por la igualdad de género.
Se suma también Rosalia Arteaga, quien asumio la presidencia del pais, tras el golpe de
estado hacia Abdala Bucaram y aunque su periodo dur6 aproximadamente cinco dias, fue la
primera mujer en posicionarse como mandataria (Buendia, 2014).

Es importante mencionar que la incorporacién de la mujer en la arena politica ha sido
posible por la aplicacién de la Ley de Cuotas. Ruiz (2011) afirma que, gracias a esta
regulacién inclusiva, muchos paises han considerado la participacién de la mujer en los
procesos electorales. Este accionar fue determinante y clave para “llevar a un porcentaje
importante de mujeres a posiciones politicas, con el fin de asegurar que no sean aisladas de
la elaboracion del marco juridico y la planeacion y puesta en marcha de las politicas
publicas” (Aspe y Palomar, 2000, p. 243). Es asi como Argentina, fue el primer pais en
Ameérica Latina en implementar el sistema de cuotas en la década de los noventa, seguido
de Costa Rica, México y Paraguay. Ya al finalizar el milenio todos los paises de
Centroamérica y Sudamérica contaban con la incorporacién del sistema. A pesar de los
avances suscitados y que la ley considere la participacion igualitaria y equitativa de la
mujer dentro del &mbito politico, en el contexto ecuatoriano se mantiene la presencia

masculina como principal lider de los partidos politicos (Diario El Telégrafo, 2017).

3.1. Elecciones seccionales ecuatorianas

La sociedad ecuatoriana fue convocada a las urnas en el marco de las elecciones

seccionales en Ecuador, estas se realizaron el 24 de marzo del 2019, con el objetivo de
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elegir a 5670 cargos que corresponden a: 23 prefectos y vice-prefectos, 221 alcaldes, 867
concejales urbanos, 438 concejales rurales, 4089 vocales de juntas parroquiales y siete
consejeros del Consejo de Participacion Ciudadana y Control Social (CPCCS). La campafa
electoral dur6 45 dias desde el cinco de febrero del 2019 hasta las 23:59 del jueves 21 de
marzo de ese mismo afio (El Universo, 2018a). A partir del 14 de mayo, las autoridades
locales electas comenzaron a ejercer su periodo (EI Comercio, 2018). EI Consejo Nacional
Electoral (2019a) registro un total de 2 603 247 guayasenses que ejercieron su derecho al
voto, los cuales representan un 81,69% del total de la poblacion de la provincia. Solo el
18,31% (583 677) no se presentaron a sufragar.

En esta ocasion, la cantidad de postulantes a la prefectura del Guayas supero de
forma significativa en relacion a otros afios. Para estas elecciones se conté con 20
candidatos (tabla 1), a diferencia de los ocho que se presentaron en el 2014 y los nueve en
2009. La mayoria de los candidatos fueron hombres y sé6lo hubo cinco candidatas mujeres;
las participantes fueron: Pierina Correa de Compromiso Social, Maria Elsa Viteri del
Partido Socialista, Juana Vallejo de Democracia Si, Cecilia Calderén de Juntos Podemos y
Poly Ugarte de CREO (EI Universo, 2018b).

Tabla 1. Candidatos a la Prefectura del Guayas

Lista Partido Candidato
2 Unidad Popular Valentin Sala
3 Partido Sociedad Patriotica Alberto Merchan
4 Movimiento Ecuatoriano Unido Victor Hugo Coloma
5 Fuerza Compromiso Social Pierina Correa
6-75 Partido Social Cristiano — Movimiento Civico Madera de Guerrero  Carlos Luis Morales
7 Adelante Ecuador Adelante Leonardo Escobar
8 Avanza Antonio Orbe
9 Movimiento Libertad es Pueblo Johnnie Alava
10 Partido FE Alfredo Adum
11 Movimiento Justicia Social Jimmy Salazar
12 Izquierda Democratica Jorge Cedefio Lopez

17 Partido Socialista Ecuatoriano Maria Elsa Viteri
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18 Pachakutik

19 Unién Ecuatoriana

20 Democracia Si

21 Movimiento CREO

23 Movimiento SUMA

33 Movimiento Juntos Podemos
51 Concertacién

63 Movimiento META

Luis Alvarado
Alvaro Lituma
Juana Vallejo
Poly Ugarte
Fernando Ledn
Cecilia Calderon
Jorge Norero
Miguel Palacios

Fuente: EI Universo (2018b)
Elaboracioén del autor

Al finalizar el periodo de elecciones se registro con el 98,93% de votos escrutados,

los resultados evidenciaron a Carlos Luis Morales como ganador de la prefectura con el

47,82% de los votos, seguido de Pierina Correa con el 17,51%, Poly Ugarte con el 13,53%,

Alfredo Adum con el 3,04% y Cecilia Calderdn con el 2,63% (EI Universo, 2019a).

3.2.  Contextualizacion Poly Ugarte

3.2.1.  Trayectoria Laboral.

Blanca Poly Ugarte Guzman, nace el nueve de febrero de 1959 en Puerto Bolivar,

provincia de El Oro del Ecuador. Desde su infancia reside en Guayaquil, donde estudia la

primaria y la secundaria en el Colegio La Asuncion. Sus estudios superiores los realiza en

la Facultad de Jurisprudencia de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil (UCSG).

En 1984 obtiene el titulo de Lcda. en Ciencias Sociales y Politicas; y Abogada de los

Tribunales y Juzgados de la Republica del Ecuador. A partir de ese momento se dedica a

ser empresaria enfocada en la industria camaronera, debido a que su padre era propietario

de varias empresas con dicha actividad comercial (Fundacion Poly Ugarte, 2011).

En 1994 incursiona en la politica y forma parte del Partido Social Cristiano (PSC),

para luego ganar la candidatura como concejala del canton Guayaquil, durante la
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administracion del Ing. Leon Febres Cordero Ribadeneyra. Dentro del periodo de 1994 a
1998, participa como miembro de las comisiones de: Urbanismo, Obras Publicas y Aseo de
Calles. Ademas, participa en el Concejo Cantonal responsable de la construccion del
Malecén 2000 y la regeneracion urbana de la ciudad. En este punto, Ugarte ha sido
reconocida por su labor y servicio pablico, por ello en 1998 es electa Diputada Nacional de
la Republica por la Provincia del Guayas, ejerce en la Comisién Internacional como
Presidenta de la Comision de Vivienda hasta el 2003 (Asamblea Nacional Republica del
Ecuador, 2017).

En el 2006 es diagnosticada con cancer de seno, razén que la motiva a crear la
Fundacion “Poly Ugarte” con la finalidad de educar y asistir en salud preventiva, brindar
mamografias gratuitas a mujeres con pocos recursos econdémicos, aportar con estudio de
esta enfermedad y proponer proyectos de ley (Fundacion Poly Ugarte, 2011). En el 2013 el
Distrito Metropolitano de Quito reconoce la labor de Ugarte con el galardon Jonatas Saenz
y, un afio mas tarde, el Gobierno Provincial de Pichincha la premia con la distincién
Libertadora Manuela Sadenz (Asamblea Nacional Republica del Ecuador, 2017). El slogan
de su campaiia social “Ponte una mano en el corazon y tocate” esta respaldado por clinicas
moviles que tienen como finalidad recorrer zonas marginales del Ecuador para promover la
prevencion o temprana deteccion de la enfermedad.

En las elecciones generales del 2017, es electa Asambleista por el distrito dos del
Guayas, en representacion del PSC. En este periodo se desempefia como miembro de la
comision legislativa que vela por los derechos de la salud del pais. En el 2018 anunci6
publicamente su separacion del partido y dio a conocer su interés por liderar la Alcaldia de
Samborondon o la vice-prefectura de la provincia (EI Comercio, 2018a). Finalmente, en

diciembre del mismo afio se inscribe como candidata a la prefectura de la Provincia del
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Guayas, como parte del movimiento democratico CREO liderado por Guillermo Lasso (El
Comercio, 2018b) y obtiene el tercer lugar en la contienda electoral frente al ganador electo
Carlos Luis Morales del PSC (El Universo, 2019a).

Actualmente, Ugarte se define en su perfil como “Empresaria. Guerrera y Activista
del #CancerDeMama” (Twitter, 2019a). Desde octubre del 2010 hasta la fecha, cuenta con
mas de 23 mil seguidores versus a los casi 10 mil que sigue en su red, ha publicado un
aproximado de 43 mil tweets desde su cuenta verificada. La verificacion en Twitter consiste
en una insignia azul con un visto blanco, que significa que la plataforma verifica la

autenticidad de la cuenta que, por lo general, es de interés publico (Twitter, 2019b).

3.2.2.  Participacién en Partidos Politicos.

Ugarte incursiona por primera vez en la politica al formar parte del Partido Social
Cristiano (PSC), entidad ecuatoriana con orientacion conservadora que se fundamenta en la
Doctrina Social de la Iglesia Catdlica. Es concebido como un partido tradicionalista, que
promueve una “economia social de mercado de la democracia cristiana” (Partido Social
Cristiano, 2011). Su maximo dirigente es el Abg. Jaime Nebot Saadi, ex alcalde de la
ciudad de Guayaquil. En las tltimas elecciones en mayo de 2019 el partido logré ganar las
elecciones seccionales en las diez ciudades méas pobladas del Ecuador (EI Universo,
2019b). Debido a discrepancias con el PSC, Ugarte decide desvincularse de la entidad para
postularse como prefecta de la provincia del Guayas, en representacion del partido Creando
Oportunidades, mas conocido como CREQ. Este movimiento se define como:
“democratico, participativo e incluyente (...)” y es liderado por el ex candidato a la

presidencia Guillermo Lasso (CREO, 2018).
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4. Revisién de la Literatura

4.1. Marco Conceptual

En este apartado se abordan conceptos que se consideran pertinentes para esta
investigacion, con la finalidad de construir un sustento tedrico que permita la comprension
integral del caso de estudio. Por esta razon es importante definir 6 conceptos clave, a saber:
(1) liderazgo politico, con especial enfoque en el liderazgo femenino ya que se estudia la
imagen proyectada de una politica mujer; (2) comunicacion politica; (3) campafia electoral;
(4) redes; (5) redes sociales, donde también se abarca de manera concreta la plataforma de
microblogging Twitter. Por ultimo, (6) imagen proyectada desde la perspectiva de redes
sociales. Todos los términos mencionados son Utiles para el analisis de la data recogida y la

posterior discusion de los resultados.

4.1.1. Liderazgo Politico.

El liderazgo en el &mbito politico puede entenderse como el proceso mediante el
cual los actores politicos con diversas intenciones, objetivos o propdsitos “movilizan, en
competicion o conflicto con otros, recursos institucionales, politicos, psicolégicos y demas,
para estimular, captar la atencion y satisfacer los deseos de los seguidores” (Burns, 1978).
La intencion es abordar el concepto como una accidn a ejecutar en entornos claves que
tienen que afrontar los partidos y lideres politicos, al tener en cuenta que la intencionalidad
es la construccion de identidades politicas para la movilizacion de grupos de interés y
promover politicas publicas en concordancia con estas identidades (Campaiia, Diaz y

Durén, 2016). Desde la perspectiva del constructivismo estructuralista de Bourdieu (2014),



17

se plantea el liderazgo politico como un proceso relacional y sociocultural, que se establece
mediante la interrelacion del politico y sus seguidores.

Este proceso permite entender la forma en la que se transmite la vision del lider
hacia las redes de apoyo con las que interactda. También es fundamental la interaccion y la
dependencia entre las estructuras, ademas de visualizar el liderazgo desde lo micro y macro
social porque ambas perspectivas conllevan bienes simbdlicos del lider para sus seguidores
en el contexto sociocultural. Por estas razones se define al liderazgo politico como:

(...) construccidn subjetiva del lider y/o de los seguidores que lo apoyan mediante

pensamientos, creencias y discursos que desarrollan unos y otros, desde el

constructivismo estructuralista se propone un analisis integrado, tanto de la vertiente
subjetiva voluntad, pensamientos, creencias, ideas, discursos del lider, etcétera,
como de la vertiente objetiva contexto sociocultural e historico, correlacion de
poder entre los actores politicos, partido de pertenencia del lider, equipo, etcétera.

(Campafia, Diaz y Duran, 2016, p. 66).

Por otra parte, existe una division de conceptos objetivos y subjetivos en los
estudios clasicos de liderazgo politico por ello la teoria de Bourdieu (2014) pretende la
delimitacién de estructuras objetivas y el proceso de construccién social que crean cada uno
de los actores. De esta forma, se analiza el liderazgo politico desde el marco de la realidad
social sometida a un proceso doble de construccidn social (Campafia, Diaz y Duran, 2016).
En occidente es notoria la escasa presencia de mujeres en cargos directivos en comparacion
con los hombres, esto es explicado a través de la metafora del Techo de Cristal (1995) que
afirma la existencia de barreras invisibles pero muy marcadas que establecen y limitan las
posiciones que una mujer puede ocupar de forma jerarquica dentro de las organizaciones.

En contraposicién, se destaca el avance reflejado en los cargos presidenciales liderados por
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mujeres, lo cual evidencia un mayor acceso en este campo. Por lo tanto, la metafora del
laberinto supera a la anterior mencionada porque sostiene que no se trata de accesos
restringidos a posiciones altas para las mujeres, sino de caminos diferentes y complejos
para llegar a ellos (Lupano y Castro, 2011).

En relacion con lo antedicho, es una realidad el perjuicio hacia el liderazgo de las
mujeres motivado por la incompatibilidad de las cualidades femeninas con los parametros
requeridos para el rol del lider, de eso trata la teoria de congruencia del rol hacia el
liderazgo femenino (Lupano y Castro, 2011). La sociedad considera que para asumir el
titulo de lider es indispensable contar con caracteristicas netamente masculinas, por lo
tanto, la mujer se ve obligada a adoptar rasgos varoniles. En contradiccién, cuando esto
ocurre se considera que violan normas socialmente aceptadas asociadas a la poca
feminidad.

En general, se cree que la concepcion de liderazgo se forma gracias a experiencias
anteriores con lideres, es decir se construyen Teorias Implicitas del Liderazgo (TILs) para
definir qué atributos componen al lider ideal. Por ello se sostiene que los seguidores son los
que forman el prototipo de lider y este es aceptado como tal si sus caracteristicas o
comportamientos coinciden con la idiosincrasia de la poblacion (Lupano y Castro, 2011).
Al hablar del ambito politico, hay un creciente interés por parte de las mujeres a postularse
como candidatas, en este punto se conocen ciertas particularidades que el electorado
prefiere: “mujeres fuertes, pero no agresivas, que muestran perfil profesional y que no son
demasiado atractivas fisicamente” Benze y Declerq (1985) citado en Lupano y Castro
(2011, p. 142).

Asimismo, Panke (2018) afirma la inexistencia de diferencias en la realizacion de

una campafia electoral para mujeres u hombres en cuanto a estructura basica del proceso de
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investigacion, pero mantiene la importancia de adaptacion del mensaje de acuerdo a la
poblacién, lo que a su vez permite generar un vinculo de confianza con los votantes.
Establecer este tipo de conexion es un reto que se puede lograr por medio de la
comunicacion desde tres cddigos fundamentales: identificacion, proyeccion y empatia. Es
cotidiano que los tres aspectos se unifiquen, asi como también puede que solo uno de ellos
predomine. Por lo que concierne a liderazgo femenino, es esencial la actitud reivindicativa
que incluye soluciones efectivas sin destellos de alteracion, con énfasis en conciliar y lograr
la negociacidn. De igual importancia es la sensibilidad que se manifieste; debe ser la
confluencia entre la accion, el sentimiento y la empatia. Para poder atender los problemas y
necesidades del electorado, y comprender que, asi como la mujer experimento6 obstaculos
para ser escuchada, debe reconocer la necesidad de otras personas por ser oidas (Panke,

2018).

4.1.2. Comunicacion Politica.

Para poder manifestar el liderazgo politico es primordial el papel que desarrolla la
comunicacion, como conductor indispensable para hacer realidad lo que propone la accion
de liderar. Por ello, antes de definir el concepto de comunicacién politica, se debe describir
la politica como “actividad por la que se adoptan y aplican decisiones en y para la
comunidad” (Canel, 2006, p. 17). En este sentido, la comunicacidn participa en esa
actividad porque la toma de decisiones involucra el conocimiento de la situacion y el
intercambio de opiniones entre los implicados. También permite que las medidas adoptadas
Ileguen a sus destinatarios, en este punto existen dos niveles; el primero tiene que ver con el
origen del poder, ya que el proceso de certificacion de la autoridad requiere de

comunicacion. El segundo nivel es el ejercicio del poder, para que las medidas tomadas por
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la autoridad legitima sean de conocimiento publico. Finalmente, por medio de la
comunicacion se logra identificar problemas y establecer objetivos, llegar a acuerdos y
resolver conflictos, todo con el objetivo de orientar a la sociedad (Canel, 2006).

Maria José Canel, autora del libro “Comunicacion Politica una guia para su estudio
y practica” (2006), hace un compilado y analisis de los esfuerzos de teoricos por definir la
comunicacion politica y llega a las siguientes conclusiones; todas las definiciones destacan
el sentido comunicativo de la comunicacion politica, se resalta el intercambio de mensajes
y simbolos de los involucrados. En cuanto al caracter politico que adquiere la
comunicacion, se cree que es el resultado de los efectos del sistema politico: en el
funcionamiento del mismo, en la regulacion de la conducta humana, en los periodistas y
politicos. Por ultimo, se observa desde dos perspectivas: actividad-comunicacion y
actividad-politica, y para que surja la comunicacién politica primero debe influir uno sobre
otro, es decir la comunicacion tiene sus efectos sobre la politica. Canel (2006) hace una
critica y explica que esta forma de concebir a la comunicacion politica es limitada, ya que
no tiene en cuenta la participacion de otro tipo de actores como por ejemplo una ONG o un
grupo empresarial, también hay una restriccion en cuanto la intencionalidad del mensaje
porque sélo se toman en cuenta los que han sido elaborados con el propdésito de producir un
efecto en el receptor, lo que deja a un lado otro tipo de intenciones, o incluso no
intenciones, y descarta a otros protagonistas.

En este sentido se debe tener una vision amplia del mensaje, lo que supone
mensajes expresos e implicitos los mismos que participan de los elementos del contexto
cultural. Asi mismo, una concepcion amplia de la esfera pablica que no sélo se enfoque en
politicos, sino también en esquemas representativos mayoritarios. En otras palabras, la

comunicacion politica deberia “extenderse a la dimension comunicativa de cualquiera de
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los actos de las estructuras politicas, asi como la accion de emision de mensajes por parte
de todos los posibles protagonistas” (Canel, 2006, p. 22). También se visualiza de forma
amplia la comunicacion entendida como la transmisién de mensajes verbales y no verbales
entre individuos fisicos o sociales. Y una concepcién de politica entendida como parte de
un proceso donde existen cambios en las normas que regulan las relaciones de la sociedad.
La comunicacion politica es entonces “una categoria que abarca una gran parte de todas las
actividades persuasivas que se realizan en el espacio publico” (Canel, 2006, p. 23).

Por otro lado, al conceptuar la dimension sociopolitica de los medios se considera
que el protagonista son las redes sociales, porque son espacios virtuales donde se generan
relaciones y la comunicacion es interpersonal lo que produce lazos de relacion que no se
pueden establecer en medios de comunicacién tradicionales. En la web 2.0 la comunicacion
politica es multimediatica, plantea diferentes formulaciones para un mismo mensaje y toma
en cuenta los nuevos medios, donde el objetivo va més alla de transmitir mensajes, sino
también permanecer en permanente escucha para responder las preguntas que se generen
desde las redes. Por su naturaleza interactiva las redes sociales implican oralidad e
inmediatez al momento de responder, es por ello que la estrategia tras la comunicacion
politica es persuadir por medio de la conversacion. Se deja de lado el proceso jerarquizado
de la comunicacion entre el politico y los ciudadanos, por un flujo multidireccional
horizontal entre todos los involucrados (Sanchez y Damas, 2015).

Desde que Barack Obama ganara las elecciones presidenciales en el 2008, las redes
sociales han destacado por su rol fundamental en la comunicacion politica, en especial
Twitter por ser una plataforma digital abierta al debate y al intercambio de opinién e
informacién. Asi también la imagen destaca en esta red social, porque es un elemento que

establece la percepcion que un usuario tendra acerca de un determinado perfil (Diaz y



22

Olmo, 2016). Del mismo modo, la marca personal toma fuerza en este sentido, porque es la
forma que cada politico se va a diferenciar frente a la sociedad, no sélo desde el &ambito de
la imagen fisica, también tiene que ver con aspectos como los valores, atributos y
experiencias de cada persona. Lo anterior mencionado tiene una estrecha relacion con el
discurso entendido como la historia detras de cada politico, estrategia llamada storytelling
cuyo fin es la personalizacion de la politica, para Ilamar la atencién del pablico, y que este
perciba una conexion mas cercana y personal con el politico (Martinez y Martinez, 2015).
Las nuevas posibilidades de participacion, de generar el sentimiento de pertenencia
a una comunidad o a un grupo que se identifica con un determinado proyecto, se
traducen en las nuevas posibilidades que se abren a la comunicacion politica actual,
de manera similar a como lo hacen en las iniciativas relacionadas con el open
government y el fomento de la transparencia y las nuevas formas de participacion.
La nueva comunicacion es, en gran medida, interactiva y participativa, en el sentido
del lugar privilegiado que en ella tiene la comunicacion digital (Martinez y

Martinez, 2015, pp. 113-114).

4.1.3. Campafa Electoral.

La comunicacion politica es el eje central en la contienda electoral, ya que hace
posible que el electorado se mantenga informado acerca de las opciones que tiene para
elegir, permite estructurar el mensaje a difundir desde la formay el tono a utilizar, hasta el
tipo de campana a implementar de acuerdo al candidato. Por ello su importancia en la
camparia electoral, entendida como una instancia de construccion y fortalecimiento de la
democracia. Las elecciones son el medio para que la sociedad determine el camino que

tomaréa su nacion, ciudad o la conformacion de organismos legislativos. Es por ello que las
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campafas expresan visiones de un futuro idealizado y la forma en que se perseguira o
conseguira dicho futuro. Cada voto se traduce como la confianza depositada hacia el
candidato o los candidatos, es una apuesta a la realizacion del proyecto politico, econémico
y social con la esperanza de que se cumpla y convierta a la poblacion en beneficiarios. Por
otra parte, no sélo trata de comunicar los proyectos o propuestas, sino también de hablar de
la vida del candidato, su personalidad y su historia, y su estilo de gobierno (Ibinarriaga y
Hasbun, 2009).

Por lo general las camparias se realizan con un tono positivo, el candidato se enfoca
en destacar las propuestas. Pero al momento de los ataques y criticas, propios de la
contienda electoral, tomara la voz otros integrantes del movimiento o partido, o
simplemente terceros afines para dejar de lado al candidato y que este evite la polémica.
Aunque también se da que el propio candidato decide confrontar la acusacién y se
involucra en la disputa. Otro escenario es la campafa negativa, también denominada guerra
sucia, que divide y arma el conflicto dentro de la sociedad, y deja como huella el
resentimiento a causa de la mentira infundada:

Atacan la psique del ciudadano y le transmiten, en la figura de uno de los

contendientes, los miedos y temores que mas rechazan. El fin de las campafas

negativas no es hacer que un elector decida por las opciones en la contienda, sino

precisamente, que no elija una de esas alternativas (Ibinarriaga y Hasbun, 20009,

p.12).

En esta instancia, es importante mencionar que no se puede separar la politica, las
elecciones y la personalizacion, porque esta ultima “ha colonizado la practica totalidad de
los sistemas politicos contemporaneos” (Marafion, 2013, p. 15) por lo tanto, es un elemento

altamente estratégico en la comunicacion electoral porque destaca las caracteristicas
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personales del candidato y lo posiciona en ventaja contra el contendiente. Para esto, es
necesario conocer los atributos propios del candidato y su rival, desde una perspectiva
cualitativa y cuantitativa. Comparar estos resultados con la opinién que se difunde en los
medios de comunicacion, asimismo tener en consideracion a los lideres de opinion y
militantes del partido. Determinar qué aspectos contextuales son mas relevantes a abordar
en las elecciones. Comparar las fortalezas y las debilidades entre el candidato y su
contendiente. Y finalmente definir los argumentos a proyectar de acuerdo al grupo objetivo
y el candidato en oposicién (Marafion, 2013).

En otro tema, no s6lo en periodos de camparfia se da la comunicacion politica, se
trata de una propaganda permanente para mantener y promover el apoyo de la poblacién.
Blumenthal (1982) citado en D’ Adamo y Garcia (2011) menciona que se “desdibuja la
linea entre los procesos de campafia y de gobierno, la dinamica de las campafias forma
parte de los gobiernos con el objetivo de mantener la popularidad de los representantes
electos.” (p. 115). Pero también existen riesgos, uno tiene que ver con la posible saturacion
gue se ocasione en la audiencia debido a la programacién y consecuente difusion de la
comunicacion, lo cual puede ocasionar el desinterés de la poblacién e incluso su rechazo.
(D’Adamo y Garcia, 2011). Por otra parte, también hay factores externos que no son
controlables por el candidato o el partido politico, sino que dependen del contexto donde se
desarrolle la contienda electoral. En el caso de Ecuador, se estipulan lineamientos a los que
todos los candidatos deben acogerse. Entre ellos destacan la prohibicién de propaganda de
los distintos organismos del Estado, con la excepcion de comunicar proyectos que estén en
ejecucion. Y la prohibicion de donaciones u obsequios a la ciudadania en general (Consejo

Nacional Electoral, 2019b).
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41.4. Redes.

Como se ha evidenciado en los anteriores conceptos, cada uno de ellos supone
interaccion por medio de nexos que se generan de manera natural por su accionar, es por
ello que se crean conexiones entre individuos o agrupaciones a modo de redes. Barnes
(1954) es el pionero en utilizar el concepto ‘redes’ al momento de analizar las interacciones
sociales de una comunidad de pescadores en Noruega, en su estudio toma en consideracion
el parentesco, la amistad y las relaciones entre vecinos, donde precisa que existen vinculos
variables. Por ello el término red es definido como:

Un conjunto de puntos, algunos de los cuales estan unidos por lineas. Los puntos

son personas 0 grupos, Y las lineas indican que los individuos interactian

mutuamente. Asi se podria pensar gque el conjunto de la vida social genera una red

de este tipo. Barnes (1954) citado en Del Fresno, Marqués y Paunero (2014, p. 22)
Por ende, los modelos de red comprenden lazos relacionales los cuales se interpretan como
estructuras de tipo: social, politico, econdémico, etc., en cuanto las relaciones entre los
actores. En este sentido, el actor no puede ser concebido como una unidad auténoma, ya
que depende de sus relaciones sociales con otros. Por ello se debe observar la red desde una
perspectiva general, para de esta forma abarcar una determinada cantidad de relaciones o su
ausencia acorde al objeto de estudio (Del Fresno, Marqués y Paunero, 2014).

Entonces, la red es comprendida por la union de actores interdependientes que
interactuan y forman la estructura social, donde lo fundamental es el proceso de
organizacion para la creacion de un producto que es establecido segun la intencion de los
actores, a modo de ejemplo: una red de negociacion tiene como producto la ubicacion en el

mercado y la proteccion de marcas. Pero existe otro tipo de estructura social, que deja de
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lado el interés econdémico y las jerarquias en cuanto a obediencia, y prioriza la voluntad de
los mismos actores a causa de su interconectividad. En este punto, se destacan niveles
vinculares, desde el primero que involucra el reconocimiento a modo de aceptacion del otro
actor. Seguido del nivel de conocimiento, que incluye el interés por saber quién es y qué
puede contribuir el otro autor, lo que da lugar a la colaboracion. Este Gltimo es el tercer
nivel que implica una ayuda espontanea y produce vinculos de reciprocidad. Ya en el
cuarto nivel se muestran formas sistematicas de cooperacion donde la operacion se
coordina de acuerdo al interés comun, lo que da como resultado una organizacion mas
estable. Finalmente, en el quinto nivel se realiza un pacto para el intercambio de recursos
cuyo valor primordial es la confianza entre los actores. (Zimmermann, 2004)

Acerca del andlisis relacional, este se enfoca en el actor y los vinculos que puedan
existir entre ellos, estos pueden ser ideas, pensamientos, consejos, etcétera (Crosley et al.,
2009). Cabe recalcar que las dimensiones o el tamafio de la red pueden influir en la forma
de las conexiones, asi como en el accionar de los individuos (Marquez y Mufioz, 2014). En
el caso de las ciencias politicas, Zimmermann (2004) explica el concepto de red de politicas
como una instancia donde el electorado negocia y evalUa propuestas. Por ello, se confirma
que las redes reflejan un cambio en las estructuras politicas dentro del marco de la
sociedad.

La siguiente teoria es desarrollada por Freeman (2014) para explicar los conceptos
principales que surgen al momento de explicar el grafico del analisis de redes:

1. Centralidad: determina cuan importantes son los nodos dentro de la red. Se puede

evaluar esta variable bajo los distintos parametros como grado, intermediacion y

cercania. Ademas de identificar los puntos mas centrales del grafo, se identifican los

puntos localmente periféricos y globalmente periféricos.
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a. Grado (Degree): Es la suma del total de conexiones o aristas que ha recibido
o0 enviado un nodo. Al identificar la direccion de la conexion, se hace la
clasificacion de grado de entrada (In-degree) o salida (Out-degree). El
primero corresponde al nimero de conexiones que ha recibido el nodo, lo
que hace referencia a la medida de popularidad. EI segundo es el numero de
conexiones enviadas desde un nodo.

b. Intermediacion (Betweeness): Determina que tanto “un punto hace de
intermediario entre otros puntos por estar situado en el camino entre ellos”
(Freeman, 1978, p.3). Esto quiere decir, que existen nodos que son
dependientes al momento de acceder a informacion.

c. Cercania (Closeness): Es la centralidad global, compuesta por la cercania de
los nodos entre si, donde se especifica la distancia de cada punto respecto al
resto.

2. Centralizacién: Mientras que la centralidad se utiliza para evaluar nodos, la
centralizacion se emplea a nivel grafos (Herrero, 2000). Es un indicador que permite
identificar si existe concentracion de conexiones en un pequefio numero de nodos,
los mismos que serian los puntos centrales en el grafo.

a. Densidad (Density): Representa el radio de aristas en una red con relacion al
maximo posible de aristas. Este valor permite identificar el nivel de
conectividad de la red.

b. Modularidad: Permite identificar las comunidades que se forman dentro de
la red. Se considera un subgrupo o comunidad cuando es superior en valor

de 0.4.
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En otro tema, la red de relaciones en el marco de los medios sociales de internet, los
vinculos son explicitos y es frecuente la conexién por amistad. Por lo general este tipo de
conexion no es relevante porgque puede estar activa o no activa, ademas que no son de
caracter obligatorio en la mayoria de plataformas digitales como Instagram o Facebook.
Otras formas de vinculacion explicita pueden ser: likes, follows, favorites, retweet, etc., “La
diversidad de conexiones explicitas o su ausencia (...) viene delimitada por la experiencia

de usuario disefiada por medio del cédigo que cada medio social permite a sus integrantes.”

(Garcia, 2011, p. 172).

4.15. Redes Sociales.

Una vez definido el término redes, es posible arribar al concepto de redes sociales
desde distintos enfoques. Una red social es una estructura de individuos vinculados entre si
por motivos de amistad, colaboracion u otro tipo de interés, cuyos componentes
primordiales son: el nodo que representa al actor, las relaciones que son el vinculo o link
entre dos actores, el sistema que es la estructura de la red y la representacion grafica de la
red (Del Fresno, Marqueés y Paunero, 2014). Este tejido social en lo digital cumple un rol
fundamental en las camparias electorales pues presentan funcionalidades dentro de la
plataforma para difundir propaganda, ademas de ser un espacio apto para generar debate
entre los politicos o ciudadanos en general (Aragon, Kappler, Kaltenbrunner, Laniado y
Volkovich, 2013). Las redes sociales poseen un entorno social altamente participativo, con
autores y lectores interconectados, y concibe al usuario como un individuo activo que no
solo consume y busca informacion, sino tambien produce contenido a partir de otros ya

existentes.
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Las redes sociales son una herramienta crucial durante el periodo electoral por ello
el candidato o su equipo a cargo, debe estar preparado para analizar lo que ocurre en este
ambiente digital y lograr una retroalimentacidn constante para la toma de decisiones
estratégicas como el tono comunicacional a utilizar o los momentos claves para aportar
valor. Es fundamental mantener latente la posicion de escuchar a la poblacion, sin
descuidar la respuesta a sus inquietudes, porque la comunicacion en esta plataforma es
horizontal y bidireccional. Panke (2006) sefiala cuatro pasos para generar una
comunicacion basada en el engagement. EI primero es la conexion, que es cuando creas los
perfiles en redes; el segundo paso es la conversacion, que es cuando empiezas a interactuar;
el tercer paso es el conocimiento, cuando empiezas a conocer; para llegar al cuarto paso que
seria la influencia, que es cuando esa gente que te ayuda a difundir el mensaje, a participar,

luego puedes ver quienes siempre estan difundiendo.

4.15.1. Twitter

“Twitter es lo que esta pasando en el mundo y los temas sobre los que esta hablando
la gente.” (Twitter, 2019¢) Esta herramienta hace posible el nexo entre individuos e incluso
comunidades de usuarios, en un espacio abierto para exponer ideas y expresar emociones,
asi como entrar en un debate pablico. La plataforma propone relaciones de influencia con
sus usuarios en determinados contextos. Por un lado, su propoésito es permitir la difusion de
opiniones e ideas en igualdad de condiciones para todos los individuos y, por otro lado, se
evidencia una jerarquizacion de usuarios. Es por ello que estos dos usos especificos reflejan
una evidente paradoja: Twitter como instrumento de organizacion social y como plataforma
de promocion individual. En cuanto a los politicos, estos aprovecharon la plataforma de

forma estrategica a su favor, porque posibilita el control de su propio discurso, situacion
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que seria inmanejable desde los medios tradicionales de comunicacién, donde cada medio o
periodista en cuestion da su propia perspectiva hacia la noticia que se transmite al publico.
Por esta razon, Twitter es concebido como una herramienta sustancial para la promocion
personal, no sélo de figuras publicas sino también del usuario promedio (Van Dijck, 2016).
Ademas, proporciona un ambiente de comunicacion bidireccional, donde el politico y los
votantes mantienen interacciones directas “Es una herramienta para estudiar el potencial
politico, las tendencias electorales y los comportamientos comunicativos de los lideres y
partidos politicos” (Abejon, Sastre y Linares, 2012, p. 23)

Twitter es una red social que tiene como mayor ventaja su caracteristica de
microblogging, lo que facilita una comunicacién mas inmediata con la presién del tiempo
electoral en la elaboracidn de contenido corto y preciso. Este contenido se debe plasmar en
un tweet de 140 caracteres (con una extension maxima de 240), el cual aparecera en el
perfil de cada candidato y en el timeline de sus seguidores (Vionnikoff-Benet, 2018). Segun
Van Dijck (2016) Lo interesante del microbblogging es que la corriente de tweets ocurre en
tiempo real, lo cual es innato de la plataforma, lo que descarta a intervencion por parte de
un editor como tipicamente se realiza en medios convencionales. Esto potencia el sentido
de reacciones, opiniones o sentimientos que se originan en el momento exacto. Pero, este
planteamiento que entiende la intencion de Twitter, como un medio que promueve una
“infraestructura neutral en que la corriente de tweets fluya sin mediacion por tuberias” (Van
Dijck, 2016, p. 132) expone una contradiccion porgue la plataforma originalmente esta
disefiada para la administracion de ese flujo, ademas de la capacidad que tienen ciertos

usuarios hiperconectados de manipular o ejercer su influencia.
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4.1.6. Imagen Proyectada

Como se entabld en el concepto de Twitter, existe la facultad de promover a la
persona en esta plataforma, por ello es prudente abordar cobmo se proyecta esta imagen en la
red social. Primero hay que entender a la imagen personal desde el branding personal como
la necesidad de:

“(...) dejar huella en otras personas. Si esa huella que dejas estd bien definida y la

comunicas de forma eficaz, influirds en sus emociones. Dejar marca es ocupar un

espacio en la mente de otras personas que es el lugar, terreno o local comercial mas

valioso del mundo. Pero si no hay interaccion, no hay impresion” (Pérez, 2014, p.

24)

Esta concepcidn se utiliza para definir la manera en que un individuo configura su
imagen de acuerdo a sus intereses particulares, como por ejemplo los politicos que
construyen su perfil con una identidad especifica que los diferencie del resto, no sélo se
trata de mencionar sus datos personales o profesionales, se trata de marcar muy bien los
rasgos que caracterizan su imagen para guiar la percepcion que el publico tendréa de ellos.

Al hablar de la imagen proyectada se requiere “identificar y comunicar las
caracteristicas que nos hacen sobresalir, ser relevantes, diferentes y visibles en un entorno
homogéneo, competitivo y cambiante” (Andrés Pérez Ortega, 2012, parr. 1). Esto debe
generar identificacion con el electorado, més alla de las propuestas o promesas que se
expongan, su imagen debe ir en concordancia a la ideologia del publico. Lo mencionado
tiene estrecha relacion con la opinion publica, ya que condiciona lo que la imagen proyecta
y causa en los demas, supone una idea personal construida en base los hechos o sucesos que

determinaran la postura que tiene el individuo en relacion al mundo real (Sopena, 2008).
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En otra perspectiva, la imagen politica en la era digital toma especial relevancia por
tres motivos principales: (1) la saturacion de informacion, esto se da desde los medios
tradicionales y se acentua con el arribo de las redes sociales. (2) la intensificacion de la
saturacion a causa de las redes sociales. (3) el tiempo vital de la sociedad, caracterizado por
una vida mas rapida y activa, y menos pendiente de informarse. En consecuencia, se
prioriza qué consumir y la imagen juega un papel esencial en la conformacion del mensaje.
La imagen es una narracion visual, compuesta de la percepcion de la audiencia creada por
los medios de comunicacion, por esta razon no opera de forma independiente, se vale del
conocimiento historico y cultural en conjunto con los argumentos linguisticos y textuales.
En el mismo sentido, la vida politica del candidato se forma por lo que expresan los medios
de comunicacion, lo cual conduce a los politicos contemporaneos a teatralizar sus
actividades a modo de representacién meditica, con la intencion de proyectar dicha
imagen en la sociedad. Todo esto debe estar respaldado por el trabajo y la gestion que
certifiquen lo que se comunica, en otras palabras, se debe trabajar desde el fondo y la forma
sin descuidar ninguna de las dos (Vionnikoff-Benet, 2018).

En definitiva, Vionnikoff-Benet (2018) afirma que las redes sociales participan
como instrumentos estratégicos para la construccion de la imagen de los politicos y como
medio bidireccional para mantener la comunicacion directa con la ciudadania. Aqui se
integran tres principios de marketing politico; el primero se relaciona con una estrategia
digital integral, que no sélo se enfoque en la presencia digital sino también en las acciones
a ejecutar para conseguir o mantener la fidelidad de los votantes. El segundo es la presencia
digital, esta debe ser consistente y permanecer en el tiempo (no sélo en el periodo
electoral). Y, por Gltimo, tener en cuenta el mensaje acorde al grupo objetivo, ademas

pensar en comunicacion y no sélo en propaganda.
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4.2. Estado del Arte

A nivel local, se encuentran estudios relacionados con la utilizacién de plataformas
digitales como herramientas estratégicas dentro de la comunicacién politica. Asi lo
evidencia Douglas Moreno (2017) autor del “Analisis de las campaiias politicas a través de
las redes sociales: Facebook y Twitter de Lenin Moreno, Guillermo Lasso y Cynthia Viteri
candidatos a la presidencia de la republica del Ecuador en los comicios del 19 febrero de
2017”. La investigacion tiene como finalidad analizar la interaccion e intercambio de
opiniones y generacion de contenido entre candidatos y usuarios, por medio del anélisis de
contenido. Se eligid a los tres politicos mencionados, por ser los candidatos de mayor
aceptacion para el electorado segun CEDATOS.

Moreno (2017) afirma que los candidatos a la presidencia del Ecuador en ese
periodo cumplieron con el objetivo de informar algo en especifico en sus redes sociales, en
especial destacan tres aspectos: resaltar su imagen personal, su plan de gobiernoy la
imagen del partido politico al cual representan. La estrategia comunicativa para Lenin
Moreno se basé en recalcar los logros obtenidos en su época de gobierno, con énfasis en
resaltar la imagen de su partido politico. Mientras que la intencién de Guillermo Lasso y
Cynthia Viteri fue informar acerca de sus propuestas. Ademas, este mismo autor destaca el
crecimiento entre un 54% a 60% de seguidores en las redes sociales de todos los
candidatos, lo cual es muestra del apoyo por parte de la ciudadania. En cuanto a Twitter,
ninguno de los candidatos siguio o interactud con algun simpatizante de su movimiento. A
diferencia de Facebook donde predominé la comunicacion bidireccional entre el politico y
el publico, con la excepcion de Lenin Moreno, por lo cual se concluye que el candidato sélo

tenia como propdsito informar mas no interactuar (Moreno, 2017).
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En adicidn a lo anterior, la investigacion “La politica en Twitter. Un estudio
comparativo de las estrategias discursivas de los candidatos finalistas a la Presidencia de
Ecuador en 2017” de los autores Natalia Angulo, Arturo Estrella y Marco Lopez (2018),
agrega otro foco de estudio a la comunicacion politica y se centra en Twitter. La intencién
fue contrastar las estrategias discursivas utilizadas con dos objetivos en concreto: por un
lado, identificar los codigos sociales, simbdlicos e ideoldgicos que hacen parte de las
tacticas para la movilizacion de emociones en el electorado y, por otro, establecer los
publicos prioritarios a los que se dirigen a través de la red social. EI método que se empled
fue analisis de contenido y los candidatos seleccionados fueron Lenin Moreno y Guillermo
Lasso por ser finalistas en las elecciones presidenciales 2017.

Los resultados reflejan el empleo de estrategias de personalizacion en el discurso
politico, con el propdsito de humanizar al candidato y ademas se observa que la tactica mas
recurrente es la construccién de enemigos ideoldgicos, mas que personales. La
segmentacion del publico se da en funcion a los afectos, desafectos, emociones y pasiones,
y la interaccidn se limita a colocar me gusta o retuitear contenido especifico a favor del
candidato. Por parte de la proyeccion de la imagen, el objetivo es mostrar empatia. Por ello
se recurre al neuromarketing politico para la generacién y actualizacion permanente del
relato, y asi posicionar al candidato, su partido politico y su propuesta (Angulo, Estrella'y
Lopez, 2018).

En relacion con la proyeccion de la imagen, Rebeca Arévalo (2014) menciona la
importancia de incluir aspectos de responsabilidad y fundamento en valores que influyan
directamente en la construccion de la imagen y reputacion de las organizaciones. Por ello
su estudio “La construccion de imagen y reputacion de las organizaciones via Twitter”

realizado en el 2014, tiene como objetivo describir la proyeccion de la imagen corporativa a
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través de la red social de organizaciones privadas en México y el analisis de su
comunicacion e interaccion con los usuarios. El estudio destaca que la imagen se ve
afectada por la notoriedad y el perfil. Por consiguiente, la imagen tendra un impacto en la
reputacion. La notoriedad de las organizaciones se da por el nivel de posicionamiento, pero
esto no tiene relacion con el grado de interaccion que promueve desde la comunicacion.
Mientras que la buena reputacion, que ha sido construida por la organizacion en la
plataforma digital, es la consecuencia de una mayor notoriedad y una imagen positiva, y el
efecto de una interaccion de la organizacion con su grupo objetivo (Arévalo, 2014).

Por otro lado, el liderazgo politico es un concepto crucial para el desarrollo de la
investigacion. Por ello se toma en consideracion el estudio de caso “El liderazgo politico en
la era digital: un analisis de uso de Twitter por el Papa Francisco (@Pontifex)” realizado
por Clara de Uribe, Joaquin Marqués y Joan Fondevila (2016). En este articulo se discute el
uso de Twitter que hace que el Papa Francisco, elegido como Sumo Pontifice de la Iglesia
Catolica en 2013. Se utiliza una metodologia de medicion cualitativa y cuantitativa ad hoc,
se cuantificd y analizo los tweets publicados entre marzo de 2013 y abril de 2016.

Los mismos investigadores exponen la innovacién en el estilo de comunicacion del
sumo pontifice en Twitter, ya que este opta por textos concretos y directos, con la clara
intencion de empatizar con sus seguidores. Lo que resulta en la proyeccion de su imagen
desde el liderazgo social y politico. Su discurso incluye, principalmente, el componente
emocional al referirse a situaciones de crisis (accidentes, terremotos, acciones terroristas)
con la finalidad de expresar solidaridad. Esta practica contrasta con el estilo de sus
antecesores y acentla la estrategia comunicacional de humanizar la figura papal. Otro
aspecto que sorprende es la escasa utilizacién de contenido audiovisual y multimedia en los

tweets, y el predominio del texto breve. Esto se debe a la apertura de su cuenta en la red
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social Instagram en el 2016, justo a los tres afios de iniciar su recorrido en Twitter. Por lo
cual se deduce la existencia de una estrategia para cada plataforma digital, con el objetivo
general de ampliar la presencia digital del Papa.

Por ultimo, la fotografia politica es considerado un recurso clave en las plataformas
digitales para la construccién de la imagen de lideres politicos y su comunicacion directa
con el electorado. Asi lo plantea el estudio “La Imagen Politica en Twitter. Usos y
Estrategias de los Partidos Politicos Espafioles” de los autores: Pablo Lopez, Amparo
Lopez y Hugo Doménech (2016). La investigacion tiene la finalidad de estudiar la gestion
de Twitter por parte de los partidos politicos espafioles antes de las elecciones. Por medio
del analisis de contenido se analizo el perfil de los principales partidos politicos y sus
respectivos lideres, durante los seis meses que anteceden a las elecciones espariolas 2015.
Los resultados evidencian el fuerte uso de contenido visual en Twitter, un aproximado del
30% con respecto al total de mensajes. Se prioriza la difusion de la imagen del lider politico
y se destaca el uso de carteles informativos. Ademas, es notorio el empleo de tendencias
estratégicas diversas de acuerdo al partido, en la gestiéon de la presencia y protagonismo
digital, asi como la proyeccion de caracteristicas personales de sus candidatos (Lépez,
Lopez y Doménech, 2016).

Todas las investigaciones mencionadas son un aporte vital para la construccion de
nuevo conocimiento, en este caso orientado a la proyeccion de la imagen en la plataforma
digital y comunicacional Twitter. Permite tener claro el rumbo a seguir, para descartar
caminos ya recorridos y para abrir nuevos horizontes que enriqueceran el campo de estudio

en el territorio Nacional.
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5.1. Objetivo General

Analizar como construye su imagen la lider politica Poly Ugarte (@PolyUgarteG)

seleccionada como caso de estudio Unico en el periodo de campafia electoral del afio 2019,

a partir del uso que hace de la red microblogging Twitter entendida como plataforma de

comunicacion.

5.2.  Objetivos Especificos

5.2.1.

5.2.2.

5.2.3.

5.24.

Describir como la lider politica emplea los distintos recursos
disponibles en Twitter como: tweets, retweets, replies, hashtags,
menciones, y otro tipo de contenido como: imagenes, videos o

enlaces.

Identificar la utilizacion que hace del lenguaje y las tematizaciones
en los tweets que cuelga la lider politica en su perfil de la plataforma

de microblogging Twitter.

Determinar la composicion de la red de la lider politica, como caso
de estudio Unico, en la plataforma de microblogging Twitter a partir
de los hashtags mas utilizados relacionados a su camparia en el

timeline de su perfil.

Identificar la centralidad y la modularidad de la red de la lider
politica a partir los hashtags més utilizados relacionados a su

camparia durante el periodo de estudio.
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6. Disefio Metodoldgico

6.1.  Planteamiento de la Investigacion

La propuesta metodoldgica para esta investigacion prioriza el estudio de caso unico
de la entonces candidata a prefecta de la provincia del Guayas Poly Ugarte
(@PolyUgarteG). Este método se basa en el enfoque de una determinada situacion con el
fin de abordarla de manera integral y lograr su comprensién contextual. En esta instancia se
resalta lo particular y se deja de lado la generalizacion, para profundizar en la comprensién
global del caso (Vasilachis et al., 2006). El tipo de investigacion es no experimental, ya que
no se manipula o interviene en ninguna variable y se observa al fenémeno en su contexto
natural, esto quiere decir que no se construye una situacion mas bien se estudia el fenémeno
existente y no se puede alterar, influir o controlar sus variables debido a que estas ya

sucedieron (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006).

En cuanto al disefio, este es de corte transversal porgue se han recopilado datos del
periodo especifico de campafia electoral seccional 2019, con el objetivo de estudiar la
proyeccion de la imagen en Twitter durante esa época. El alcance de la investigacion
consiste en describir como la lider politica configura su imagen y el discurso que emplea, se
busca detallar la construccion y la manifestacion de esa imagen en la plataforma digital
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006). Es por ello gue la investigacién tiene un enfoque
mixto dado que “recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en un mismo
estudio (...) Asi mismo, el enfoque mixto puede utilizar los dos enfoques para responder
distintas preguntas de investigacion de un planteamiento del problema.” (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2006c, p. 755).
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En cuanto a la temporalidad, el estudio comprende desde la semana anterior al
inicio del periodo de camparia para las elecciones seccionales en Ecuador hasta una semana
después de su finalizacion: del 29 de enero hasta el 31 de marzo del 2019. Por medio de
instrumentos de extraccion de datos como Data Mining, especializadas en redes sociales
como son Crimson Hexagon y Sysomos, se busca responder a la pregunta ¢coOmo construye
su imagen la candidata politica Poly Ugarte en el periodo de campaiia electoral a partir del
uso que hace de la red de microblogging Twitter?, ademas mostrar la utilizacion de los
recursos disponibles, la composicion de la red, las tematizaciones presentes en su perfil y la

centralidad y modularidad de la red.

6.2. Unidad de Analisis

La unidad de analisis es el timeline, feed o cronologia del perfil de Poly Ugarte
(@PolyUgarteG) en Twitter y se entiende como la secuencia de sus tweets. Aqui también
se presentan las respuestas entendidas como la respuesta al tweet de otro usuario, o los
retweets que son la nueva publicacion de un tweet propio o de otro usuario (Twitter,
2019d). El caso de estudio Gnico de Ugarte se ha escogido debido a su relevancia en la
ultima eleccidn seccional 2019 llevada a cabo en Ecuador, donde la lider politica se ubicé
en el tercer lugar de la contienda electoral. Ademas de ser una figura publica reconocida en
el medio por su trayectoria politica y trabajo social realizado como activista en la

prevencion del cancer de mama.

6.2.1. Unidad de Recogida.

La unidad de recogida son los tweets definidos como un mensaje publicado que

tiene o puede contener texto, imagenes, videos, fotos 0 GIF. Se consideran los tweets del
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timeline del perfil de la lider politica Poly Ugarte. Para los fines del conteo en el analisis de
contenido, se entiende como una (1) unidad de recogida cada una de las siguientes
opciones; (a) los tweets Unicos que son originales del autor. (b) las menciones que son un
tweet que contiene la cuenta de Twitter de otro usuario (antecede el simbolo "@"). (c) Las
respuestas al tweet de otro usuario, sin importar la cantidad de respuestas que existan en
una misma hilera. (d) Los retweets que son la nueva publicacién de un tweet propio o
compartir el de otro usuario. (e) Los retweets con comentario que es el tweet de otro

usuario con la adicion del comentario propio (Twitter, 2019e).

6.3. Muestra

La muestra estd conformada por la cantidad de 535 tweets recogidos desde el 29 de
enero hasta el 31 de marzo del 2019, que corresponde al periodo de estudio. El tipo de
muestreo es por representatividad debido a la intencionalidad de considerar el tiempo de

campafa de elecciones seccionales 2019.

6.3.1. Segunda Muestra.

La segunda muestra son los hashtags o etiquetas que contienen los tweets, por ello
se consideran todos los utilizados por la lider politica dentro de sus publicaciones en el
periodo de estudio. Estos fueron distinguidos mediante la herramienta de Data Mining,
Crimson Hexagon, asi también como la frecuencia de su uso. La finalidad de la extraccion
de los hashtags es identificar la red de Ugarte, para la posterior descarga de tweets que
contengan esos hashtags. En este caso, la descarga de las publicaciones se limito a usuarios
con geolocalizacion en Ecuador. Por consiguiente, la segunda muestra estd conformada por

los ocho hashtags mas utilizados por la lider politica relacionados a su campaiia:
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#PolyPrefecta2019, #TeTocaATi, #VotaTodoCREO21, #DebatePrefectos,
#DiaDeLaMujer, #DiaMundialContraElCancer, #EIGuayaquilQueTuQuieres y
#GuayasLibreDeCeguera. Se consideré el descarte de dos hashtags como: #Guayas y

#Guayaquil por el caracter general de los mismos y asi evitar el ruido en la red.

6.4. Métodos

6.4.1. Analisis de Contenido.

El andlisis de contenido (AC) es “el conjunto de los métodos y técnicas de
investigacion destinados a facilitar la descripcion sistematica de los componentes
semanticos y formales de todo tipo de mensaje, y la formulacion de inferencias validas
acerca de los datos reunidos” (Colle, 2011, p. 7). Posibilita el analisis de cualquier producto
de comunicacion mediatica, lo examina desde el esqueleto para descubrir su composicién y
determinar su intencionalidad “(...) permite descubrir el ADN de los mensajes mediaticos,
dado que el analisis permite reconstruir su arquitectura, conocer su estructura, sus
componentes basicos y el funcionamiento de los mismos.” (Igartua, 2006, p.181). Desde la
perspectiva cualitativa, el AC tiene un alto nivel de relevancia para quienes lo ejecutan, ya
que estos conocen el contexto y las condiciones en las que se realiza. Ademas de su valor
esta caracterizado por ser informativo para terceros. En cuanto la diferencia entre las
variables manifiestas y latentes, es importante distinguir que las manifiestas son las que se
encuentran directamente en el texto y solo necesitan la inspeccion del analista. Mientras
que las latentes necesitan inferencia a partir de lo observable, por ello la finalidad del AC es

determinar la connotacion del mensaje manifiesto (Igartua, 2006). En igual sintonia Colle
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(2011) menciona que el objeto final del AC es el significado que le atribuye el significante,

por ello su percepcion depende de las caracteristicas que estos proporcionen.

Por otra parte, el mismo autor considera los dos aspectos fundamentales e
indivisibles del signo: la componente expresiva y la componente semantica, y su
correlacion. Es por ello que el anlisis esta focalizado en el discurso, entendido como un
acto semico que utiliza recursos expresion, con un alto interés en comprender el sentido. En
otras palabras, la importancia radica en entender el contenido semantico del discurso que
recopila los significados atribuidos a los recursos de expresion pertenecientes al acto
sémico. Es importante mencionar los objetivos basicos que el AC debe cumplir. Primero la
identificacion de los cddigos utilizados, el contenido manifiesto, los factores contextuales y
los elementos relativos al contenido. También se debe tener en cuenta con anterioridad cuél
es el contenido a analizar; en el caso del presente trabajo es el contenido percibido por el
investigador, es decir el significado para el que analiza los tweets. Finalmente, el tipo de

disefio para el AC a realizar, esta marcado por el disefio de estimacion:

Se utiliza como Unico método de acceso a un fenémeno (aparte de la observacion
individual no metddica) y permite obtener estimaciones de parametros o verificar
algunas hipotesis acerca de las relaciones entre determinadas variables. Requiere la
conviccion previa de que es posible identificar y registrar caracteristicas (formales o
semanticas) mediante algun tipo de "instrumento" de analisis aplicable de la misma

manera a multiples casos. (Colle, 2011d, p. 83)
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6.4.1.1. Libro de Cddigo

Es asi es como esta metodologia permite categorizar, codificar y tematizar los
mensajes transmitidos a través de los tweets publicados por la lider politica, por medio de
parametros preestablecidos en el libro de cddigo (Luzuriaga y Baquerizo, 2019) los cuales

buscan identificar:

1. Funciones del lenguaje: “...relacion que se establece, por una parte, entre el
destinador y el mensaje y que es originada por la intencion del emisor al
construir un enunciado orientandolo hacia cualquiera de los elementos del

proceso.” (Pelayo, 2001, pag. 31)

2. Tipo del lenguaje: Componentes fundamentales del mensaje que el candidato
debe considerar para su estrategia de comunicacion politica y que son:

partidista, programatico y personal (Canel, 2006).

3. Tematizaciones: Responden al tipo de informacién que coloca en su
publicacion, las tematicas que trata como por ejemplo temas econémicos, salud,

situaciones de coyuntura politica, etcétera.

4. Direccionamiento del discurso: Responde al tipo de publico al que va dirigido el

mensaje.

5. Procedencia del retweet: Hace referencia al origen del tweet que ha sido

reenviado por la cuenta del candidato.

6. Utilizacion de menciones: Son tweets 0 mensajes que van dedicados a un

usuario de la red de forma particular.
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7. Tipo de contenido: Determina el tipo de publicacion, ya sea tweet Unico u
original, una respuesta a otro tweet o un retweet. De igual forma, categoriza el
contenido multimedia de la publicacién en fotografia, video o enlace externo en

caso de tener alguno.

6.4.2. Analisis de Redes.

El analisis de redes (ARS) “Es un método formal utilizado para medir las redes
sociales y, por tanto, los comportamientos sociales de los individuos en un determinado
entorno” (Marqués y Mufioz, 2014). Uno de los conceptos teodricos principales del ARS es
el sociograma que se presenta como un grafo donde los individuos son nodos y sus
interacciones son lineas o vinculos, con la finalidad de representar las interrelaciones

sociales (Del Fresno, 2014).

Este método se emplea para realizar la red de los usuarios a partir de los hashtags de
campafa mas utilizados por la lider politica en sus publicaciones. La finalidad de la
creacion de esta red, es conocer como los hashtags empleados por Ugarte se relacionan con
otros usuarios en el Ecuador. También permite descubrir qué usuarios son los mencionados
con mayor frecuencia al utilizar estos hashtags. La creacion de la red se realiz6 por medio
de Gephi que facilita la exploracion, visualizacion y analisis de todo tipo de redes (Gephi,

2019).

6.5. Técnicas de Recoleccién de Datos

El Data Mining (DM) o Mineria de Datos consiste en la extraccion del

conocimiento a partir de los datos con la finalidad de descubrir “patrones repetitivos,
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tendencias o reglas que expliquen el comportamiento de los datos en un determinado
contexto” (Sinnexus, 2019, parr. 1). Para la extraccion de las publicaciones del timeline de
la lider politica se utilizé herramientas de DM especializadas en redes sociales (Twitter)
como son Crimson Hexagon y Sysomos. La primera en mencion facilito la descarga de los
posts de Ugarte durante el periodo de estudio, asi como una lista de los hashtags méas
utilizados por la lider politica en relacion a su campafa. En cuanto a Sysomos, asistié en la
descarga de los posts de los usuarios que utilizaron dichos hashtags; en este punto la
extraccion se limitd a usuarios con geolocalizacion en Ecuador. Estas herramientas son
plataformas que brindan asistencia al momento de navegar en grandes cantidades de
informacién o big data (PR Newswire, 2019), como lo son los millones de tweets que
diariamente se publican alrededor del mundo, para lograr enfocarse en el timeline de

Ugarte.

7. Resultados

A partir del estudio realizado a la lider politica Ugarte, es posible detallar los resultados
obtenidos del analisis de contenido digital y analisis de redes. Estos se describen conforme
el orden de presentacion de los objetivos especificos, desde la descripcién de la utilizacion
que hace la lider de los recursos que ofrece Twitter, la identificacion del uso del lenguaje y
de los temas de sus publicaciones, hasta la composicion de la red a partir de los hashtags
mas utilizados, para también conocer la centralidad y la modularidad o la conformacion de

comunidades.
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7.1.  Uso de los recursos disponibles en Twitter

7.1.1.  Tweets, retweets y replies.

Durante el periodo de estudio (del 29 de enero al 31 de marzo del 2019) la candidata
Poly Ugarte publico en la red social Twitter un promedio de nueve tweets por dia para una
comunidad de 22 933 seguidores. Se registraron un total de 535 tweets, de los cuales el tipo
de publicacion méas comun es el tweet Unico u original en un 80% (figura 1). La mayoria de
sus retweets 14,6% los realiza principalmente a candidatos de su propio partido politico, asi
como al lider de CREO Guillermo Lasso y a seguidores que expresaban apoyo a su
candidatura. Mientras que el 5,4% de replies los hace para interactuar con otros usuarios o
seguidores y atender sus inquietudes.

m Reply = Retweet = Tweet

Figura 1. Tipo de Publicacion
Elaboracion del autor

7.1.2.  Hashtags.

En cuanto al uso de hashtags, el 82,8% de sus posts contienen minimo uno (figura 2), la
lista de los diez mas utilizados esta conformada por hashtags relacionados a su camparia y
otros mas generales. Las etiquetas sirven para segmentar las publicaciones y, al mismo

tiempo, masificar su contenido.
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m Contiene ®m No contiene

Figura 2. Uso de hashtags
Elaboracion del autor

Como se evidencia en la tabla 2 los hashtags més utilizados por Ugarte son los
relacionados con la promocidn de su candidatura como prefecta #PolyPrefecta2019 y otro
que corresponde al slogan o lema de su campafa politica #TeTocaATi (ilustracion 1). Este
ultimo tiene relacion con su trabajo social enfocado en la prevencion del cancer de mama,
ya que su slogan de campana social es “Ponte una mano en el corazon y tocate” frase que
durante afios ha promocionado como activista en este campo. Ugarte también utiliz6
hashtags vinculados a su partido politico #VotaTodoCREO21 y otro relacionado con el
slogan general del movimiento en tiempos de camparia electoral
#EIGuayaquilQueTuQuieres aunque en menor medida.

Tabla 2. Top Hashtags

N.° Hashtag Frecuencia
1 #PolyPrefecta2019 340
2 #TeTocaATi 330
3 #Guayas 240
4 #VotaTodoCREO21 30
5 #DebatePrefectos 10
6 #DiaDeLaMujer 10
7 #Guayaquil 10
8 #DiaMundialContraElCancer 7
9 #ElIGuayaquilQueTuQuieres 5
10 #GuayasLibreDeCeguera 5

Fuente: Crimson Hexagon (2019)
Elaboracion del autor.
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D o (o) «

Estableceremos un Modelo de Gestion en la
Prefectura del #Guayas y continuaremos con
las obras sociales que le sumen a la provincia.
B @RTSEcuador @RTS_LaNoticia

#TeTocaATi #PolyPrefecta2019

|  PROPUESTAS DE
(WY camparia B

} 131 reproducciones 0:12/0:51 r(]é) ‘(7‘

llustracién 1. Utilizacion de hashtags de campafia

Respecto a los hashtags #DiaDelLaMujer, #DiaMundialContraElCancer y
#GuayasLibreDeCeguera, son generales, donde los dos primeros giran en torno a fechas
mundialmente conmemoradas a excepcion del ultimo que corresponde a una propuesta de
la lider. Estos hashtags comparten la similitud de ser utilizados en la promocién de sus
actividades de campafia como brigadas médicas. Ademas, los relacionados con el dia de la
mujer y del cancer, son utilizados para hablar de su experiencia al sufrir cancer de mamay
la importancia de la prevencion. Acerca del hashtag #DebatePrefectos es utilizado para
hablar de sus propuestas en el debate organizado por Universidad Casa Grande y La
Camara de Comercio de Guayaquil. Finalmente, #Guayas es utilizado con alta frecuencia
para masificar su mensaje en la provincia que se candidatiza como prefecta. La misma

finalidad tuvo el uso de #Guayaquil, aungue en menor frecuencia, para resaltar su recorrido
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en la ciudad junto a Francisco Jiménez, su compafiero de partido y candidato a la alcaldia

de Guayaquil.

7.1.3. Menciones.

Acerca del uso de menciones (etiqueta de usuario donde antecede el “@”), el 67%
de sus posts contiene minimo una, en su mayoria menciona a medios audiovisuales en un
18,7% (en contraste con el 0,6% de prensa escrita), principalmente la radio, medio que
visito de forma recurrente para exponer sus propuestas de campafia 0 promocionar su
candidatura (Figura 3). Con el mismo porcentaje anterior (18,7%), se encuentra la variable
“otros” lo que hace referencia a: usuarios o seguidores, periodistas, federaciones y

asociaciones, centros educativos universitarios, alcaldias y figuras publicas.

® Si menciona = No menciona
Otro movimiento Politico de otro  Prensa escrita Candidato Propio Politico del Otros usuarios Prensa
partido opositor movimiento partido audiovisual

Figura 3. Uso de menciones
Elaboracion: Propia

Otro elemento que destaca entre las funcionalidades que utiliza la candidata son las
menciones hacia un politico del mismo partido con un 14,8%, en su mayoria menciona al

lider de CREO Guillermo Lasso (@LassoGuillermo) y a los candidatos a las alcaldias de
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Guayaquil, Francisco Jiménez (@fcojimenez21) y Samborondén, Guido Chiriboga
(@guido_chiriboga); también menciona en un 12% de sus publicaciones la cuenta oficial
de su partido politico (@CREOEcuador). Es minimo el porcentaje (2,8%) de mencion al
candidato opositor del PSC Carlos Luis Morales (@CLMoralesB), cuando se refiere a él,
generalmente es para mostrar su descontento por la remocion de su propaganda politica y
responsabilizar a Morales del hecho. Finalmente, menciona en un 0,6% a politicos de otro
partido sobretodo para felicitar el triunfo de ciertos candidatos al finalizar el periodo de
campana electoral. Cabe destacar que Ugarte nunca hizo mencién a otros partidos o

movimientos politicos.

7.1.4. Imagenes, videos y enlaces.

Respecto al tipo de contenido, el 33,1% de los tweets son Gnicamente textos sin
enlaces externos o contenido audiovisual adjunto. EI 35% de los tweets corresponde a
imagenes, el 26,9% a videos y 5% a links (figura 4). Se identifico el 0,6% de los tweets

como eliminados para la fecha de elaboracion del presente estudio.

= [magenes

= Video

= Enlace
Texto

Figura 4. Tipo de contenido
Elaboracion del autor
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Ugarte utilizo estos recursos sobre todo para compartir sus actividades diarias de
campafia, como caminatas y caravanas, ademas de su agenda de medios de comunicacion
(ilustracion 2). Cabe recalcar que todas las publicaciones que incluyen una imagen, video o
enlace, contienen texto, el cual fue codificado manualmente.

=" '

S i \l
\_ Seguir ) ~

Dia a dia recorro mi Provincia del #Guayas, y
hoy estuve en la Parroquia Tarqui
conversando con los moradores que me
decian que es importante que se sientan
representados por la Prefectura. jSeremos
una Prefectura humana, concentrada en el
bienestar de la provincia!

#TeTocaATi

lHustracién 2. Utilizacion de fotografia

7.2.  Uso del Lenguaje

7.2.1.  Funciones del lenguaje

Para lograr identificar las funciones del lenguaje, se categorizé6 manualmente y en
forma excluyente los 535 tweets de Ugarte. Como se observa en la figura 5, la funcion
emotiva es la mas utilizada en la redaccion de las publicaciones en un 43,9%. Seguido del

26,9% que refiere a la funcion referencial y el 22,2% a la funcion apelativa. La funcion
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poética tiene el minimo porcentaje (3,9%) mientras que las funciones metalinguisticas y

fatica no son empleadas por la candidata.

0,0% 0.0%

= Referencial

= Apelativa
Emotiva

= Poética

= Metalinguistica 43.9%

= Fatica

= No corresponde codificar

Figura 5. Funciones del lenguaje
Elaboracion del autor

Ugarte utiliz6 en su mayoria (86%) la funcion emotiva, para expresar sentimiento
positivo a sus seguidores (figura 6), lo que supera al sentimiento negativo. Esto quiere decir
gue sus posts son emocionales porque con frecuencia destacan admiracion, optimismo,
gratitud y satisfaccion (ilustracion 3). En cuanto la funcién referencial esta se utilizé
generalmente para comunicar su agenda de medios, extractos de entrevistas y datos
objetivos que respaldan sus propuestas. La funcion apelativa se empleo para invitar a sus
seguidores a las caminatas o caravanas, a sintonizar medios donde ella daria entrevistas,
conocer sus propuestas de campafia y por Gltimo votar por ellay, en sentido amplio, votar
por su partido politico. Por ultimo, la funcion poética se presentd al momento de redactar

mensajes en sentido figurativo para acompafiar el slogan de su campafia #TeTocaATi.
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{4 Poly Ugarte @

@PolyUgarteG =

Eternamente agradecida por sus muestras de

apoyo en los 25 cantones del #Guayas. De la

mano de todos ustedes, triunfaremos este = Sentimiento Positivo

#24Marzo. GRACIAS GUAYAS!
#TeTocaATi #PolyPrefecta2019

= Sentimiento Negativo

poLy

} 177 reproducciones 0:02/0:48 (ﬂ)) |.{7‘

lustracién 3. Funcion del Figura 6. Tipos de sentimiento
lenguaje emotiva positiva Elaboracion del autor

7.2.2. Tematizacion

Con relacioén a los temas presentes en las publicaciones, no hay uno que destaque,
pero en la figura 7 se evidencia un listado de temas recurrentes en el discurso de Ugarte
como lo son: organizacion o actividades de campafia (11,6%), otros (10,7%), democracia y
participacion electoral (8,2%), entrevista en medios (8%) y cambio de administracion (8%).
Es importante mencionar que la variable “otros” considera los tweets que agruparon varios
temas previamente desagregados y que corresponden a las otras variables del analisis por
tematizacion. También cabe recalcar que el 28,4% de las publicaciones no corresponden

codificar porque no hacen referencia a ninguna variable de estudio.
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No corresponde codificar e 08 49/
Organizacion - actividades de campafia E——— ——————————————sss———— |1 6%
Otros neeesssssss——— 10 7%
Democracia y participacion electoral T ————————— S ?0)
Entrevistas en medios m—————sssssss—— 3 0%
Cambio de administracién  m———————— 3 0%
Salud T 6 20
Otros asuntos econémicos —— 3 9%
Educacion, innovacion y tecnologia s 2 804
Actividades benéficas 2 404
Debates / disputas entre los candidatos = 2 4%
Seguridad fisicay vial m—— 2 4%
Obras Plblicas s 2 49
Corrupcion - escandalos politicos m 0,7%
Turismo = 0,6%

Comercio formal 1| 0,2%

Actividades comunitarias - barriales | 0,2%
Comercio Informal 1 0,2%

Familia | 0,2%

Crisis econémica | 0,2%

Medioambiente | 0,2%

Figura 7. Tematizaciones
Elaboracion del autor

Como se menciond anteriormente, el top cinco de temas recurrentes inicia con la
organizacion o actividades de campafia. Un ejemplo de ello lo muestra la ilustracién 4,
donde la candidata expone su recorrido por el canton Bucay con brigadas de salud. Al
referirse a democracia y participacion electoral, Ugarte hace mencidn a la préxima jornada
electoral y motiva a sus seguidores a votar por ella y por su partido politico. Cuando habla
de entrevistas en medios, destaca extractos de su discurso o informa sobre su agenda. Al
mencionar un cambio de administracion lo hace de forma sutil e indirecta, resalta la

importancia de un cambio y del trabajo en equipo independiente de ideologias politicas.
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@ e [ )

iManana estaremos en #Bucay junto a Ronald
Miranda, proximo alcalde del canton por
@CREOEcuador, en una brigada médica de
prevencion de cancer de mama!

(: 08H30

? - Canchas de uso multiple del Ferrocarril
#TeTocaATi #PolyPrefecta2019

POLY usARTE .4 comMPANANOS EN

\ !
REFECTA|g BUCA

BRIGADA MEDICA DE:
AMA

PREVENCH

llustracion 4. Tematizacion: actividades de campafia

7.2.3.  Tipo de mensaje

En lo que corresponde al tipo del mensaje, se muestra en la figura 8 una clara
intencidn de Ugarte por exponer sus propuestas de campafia (30,3%). Mientras que el
componente partidista hace alusion a la presencia del partido politico en el tweet en un
17,6%. Seguido del 16,8% en referencia a un miembro del partido politico; como se detall6
anteriormente, las menciones en su mayoria corresponden al lider politico Lasso y, a sus
compafieros del movimiento, Jiménez y Chiriboga para comunicar los recorridos y las
actividades de campafia efectuados en conjunto. Cuando la lider politica habla de si misma
(9%) lo hace principalmente para hablar de su experiencia con el cancer y de su vida en el
campo. Cuando destaca rasgos de su personalidad (5%) nombra sus cualidades y
caracteristicas que la forman para el cargo de prefecta. Y cuando habla de su carrera

profesional (4,5%), comenta su trayectoria politica y resalta su emprendimiento social
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contra el cancer de mama. En esta categoria los componentes no son excluyentes, es decir

una publicacion puede contener mas de uno (ilustracion 5).

Carrera
profesional

m Contiene  ® No contiene

Rasgos de Habla de si mismo  Miembro del Componente Propuestas de
personalidad partido politico partidista campafa

Figura 8. Tipo de mensaje
Elaboracion del autor

&u* :
M @PolyUgarteG

Estoy en @CREOEcuador por qué
@LassoGuillermo reconocié y valoré mi
liderazgo, capacidad y experiencia. Mi
compromiso es con el #Guayas, y voy a servir
a la Provincia y no a servirme de ella. Junto a
todos los guayasenses veremos el renacer de
la provincia.

& @radioi99

#TeTocaATi

u

lustracion 5. Uso del componente partidista y referencia a politico del partido
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7.2.4. Publico

En consideracion al direccionamiento del discurso, las publicaciones de Ugarte
estan dirigidas en gran mayoria a un publico masivo indiferenciado en un 70,8%, aunque
muchas veces los delimita por sectores, cantones o agrupa distintos publicos en un solo post
(ilustracion 6). Como se aprecia en la figura 9, los siguientes porcentajes son notablemente
inferiores al primero; direcciona su discurso en un 7,7% a campesinos, en un 6,0% a
mujeres y en un 5,8 a jovenes, esto se debe a que sus promesas de camparia son dirigidas a
estos grupos en especifico, por ejemplo: “Trabajaremos en la asociacion de unidades
agricolas en el #Guayas, consiguiendo mayor nivel de produccion y variedad de productos.
Optimizaremos los costos a traves de la asociacion, siendo mas barato sembrar y
comercializar productos. &) @radio_sucre #TeTocaATi #PolyPrefecta2019”
(http://twitter.com/PolyUgarteG/status/1108369761321340931). El 5,4% pertenece a
ninguno de los publicos considerados al momento del analisis de publicos. Por lo general,
esta Ultima variable abarcé aquellos tweets de respuesta a usuarios o seguidores, a quienes

responde todo tipo de inquietudes.

Publico Masivo Indiferenciado 70,8%
Campesinos 7,7%
Mujeres 6,0%
Jovenes 5,8%
Ninguno 5,4%

Sector Salud 1,3%

Comerciante Informal 0,9%

Empleado Publico 0,6%

Grupos de minorias étnicas (indigenas) ' 0,6%
Grupos Vulnerables | 0,4%

Otros 0,4%

Intelectuales ' 0,2%

Figura 9. Direccionamiento del discurso
Elaboracion del autor
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{3 Poly Ugarte @ ( T
W‘}é @PolyUgarteG \—/Seguu

iSus preocupaciones son también las mias!
iVamos a trabajar juntos, capacitandolos,
fomentando el empleo, y generando nuevas
oportunidades para ustedes! jGracias por la
calidez brindada, #BastionPopular!
#TeTocaATi #PolyPrefecta2019

=T d

llustracion 6. Publico masivo indiferenciado

7.3.  Composicién de la red, centralidad y modularidad

La red se origina en base a los ocho hashtags mas utilizados por la lider politica:
#PolyPrefecta2019, #TeTocaATi, #VotaTodoCREO21, #DebatePrefectos,
#DiaDeLaMujer, #DiaMundialContraElCancer, #EIGuayaquilQueTuQuieres y
#GuayasLibreDeCeguera. A partir de ello, se identifica que la red estd compuesta por
310 331 tweets, con 5 303 nodos y 6 977 conexiones. En este contexto, los nodos o actores
representan a cada usuario de Twitter que utilizé o interactu6 con los hashtags
mencionados. Mientras que las conexiones, también llamadas lazos relacionales, son las
interacciones o acciones de engagement que pueden ser: menciones, retweets, replies y
quotes. Cabe destacar que se descartaron 1 067 usuarios, que utilizaron los hashtags, pero

solo interactuaron de forma aislada y no presentaban relacion con la red principal.
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Centralidad

Para determinar la importancia del nodo en la red, se debe considerar la centralidad por
medio del grado nodal (degree), es decir, la totalidad de conexiones recibidas o enviadas
del usuario. También se puede tener en cuenta el peso (weighted degree) este hace
referencia al nimero o cantidad total de interacciones. El grado promedio esde 1 316y el
grado con peso promedio es de 3 472. Lo cual significa que los usuarios centrales se
han conectado 1 316 veces con otros usuarios y el nimero de interacciones lo superan con

un 3472,

En la tabla 3 se detalla el top cinco de usuarios con mayor grado de engagement de la
red, donde Ugarte (@PolyUgarteG) se ubica en el segundo lugar con un grado nodal de
419. Esto muestra que la lider se conect6 con 419 usuarios. El resto de usuarios aparecen en
esta red porque emplean los hashtags: #DiaMundialContraEICéancer y #DiaDeL.aMujer

(ilustraciones 7 y 8).

Tabla 3. Top usuarios en relacion a grado nodal

Usuario Nombre Grado
@CSEmelec Club Sport Emelec 553
@PolyUgarteG Poly Ugarte 419
@Lenin Lenin Moreno 315
@pictoline Pictoline 264
@HolcimEcuador Holcim Ecuador 253

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de Gephi. Proyecto Semillero de
Investigacion Imagen Proyectada en tiempos de campafia: Twitter un espacio de
construccién de liderazgos politicos (2019).
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ictoli 7 Club Sport Emelec & 7
Q gsctolmﬁ@ Sequir ) v @ :lfii“-EPE: '\ﬂ) v

> ) iNo hay batalla que estas guerreras no
" ‘ i
En el #DiaMundialContraElCancer, una biisdan ganait e Loy bt o

reflexion de Kate Granger: las mujeres que rompen barreras sobretodo a
3 g e nuestras chicas que también la rompen en la
cancha! #DiaDelLaMujer #AzulTodalaVida
#9DécadasDeGloria

- PARA ELLAS -
.nHDH‘ E?{JmFt'lfllBLE .

I ~ »

llustracion 7. Uso de hashtag llustracion 8. Uso de hashtag
conmemorativo cancer conmemorativo mujer

El escenario cambia al considerar el peso porque Ugarte se conectd con 419 nodos,
pero tuvo un total de 3 762 interacciones y se mantiene en el segundo lugar de la tabla 4;
mientras que, el primer lugar lo ocupa Francisco Jiménez (@fcojimenez21) candidato a la
alcaldia de Guayaquil por el partido CREO con un total de 6,618 interacciones. Esto quiere
decir que Jiménez supera a Ugarte en un 43% de interacciones, lo cual fortalece su
posicionamiento como usuario central dentro del discurso de camparfia de su coidearia.
Ademas, los siguientes usuarios de la lista tienen una diferencia significativa en cantidad de
interacciones, entre ellos, el que prevalece es el Club Sport Emelec (CSE) y Lenin Moreno
(@Lenin), actual presidente de Ecuador, con un peso de 658 y 318 respectivamente. A este
cuadro también se suma el usuario Whympper Barahona (@WhympperB), ex funcionario
judicial, con un grado con peso de 359. Como se evidencia en la tabla 5, Barahona posee la
mayor cantidad de acciones dirigidas (322) hacia Ugarte, de esto se infiere que es un

partidario o fanatico de la candidata.
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Usuario Nombre Peso
@fcojimenez21 Francisco Jiménez 6618
@PolyUgarteG Poly Ugarte 3762

@CSEmelec Club Sport Emelec 658
@WhympperB Whympper Barahona 359
@Lenin Lenin Moreno 318

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de Gephi. Proyecto Semillero de
Investigacion Imagen Proyectada en tiempos de campafia: Twitter un espacio de
construccion de liderazgos politicos (2019).

Tabla 5. Top usuarios en relacién a cantidad de acciones dirigidas

Usuario Destino Peso
@WhympperB @PolyUgarteG 322
@murillo_xavier_ @fcojimenez21 228
@angeledugaibor @PolyUgarteG 224
@Alvarete28 @fcojimenez21 211
@stefanmanging @fcojimenez21 193

Fuente: Elaboracidn a partir de los datos de Gephi. Proyecto Semillero de Investigacion
Imagen Proyectada en tiempos de campafia: Twitter un espacio de construccion de
liderazgos politicos (2019).

En la Figura 10 es una representacion gréfica de la tabla 4, por lo tanto, se visualiza

la composicién de la red bajo el criterio de centralidad de grados con peso, para destacar a

los usuarios més centrales por tener la mayor cantidad de acciones dirigidas tanto de
entrada como de salida.

Detalle del grafo

Tipo de red: Hashtags compartidos entre usuarios

Tweets totales en la red: 310 331

Nodos: 5 303
Aristas: 6 977

Filtro: Grado con peso
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~O000e

(@fcojimenez21

@PolyUgarteG

@WhympperB

@CSEmelec

(@Lenin

o

Figura 10. Grado con peso

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Gephi. Proyecto Semillero de
Investigacion Imagen Proyectada en tiempos de campafia: Twitter un espacio de

construccion de liderazgos politicos (2019).
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En relacion con el grado de entrada (in-degree) y su peso, en la tabla 6 (de izquierda
a derecha) Ugarte se mantiene en el segundo lugar con la cantidad total de 3 751
interacciones dirigidas de entrada. Pero, el primer lugar nuevamente lo obtiene Jiménez con

un grado de entrada con peso de 6 607 y una vez mas se recalca su centralidad en la red.

Tabla 6. Top usuarios en relacion a grado de entrada y grado de entrada con peso

Usuario Grado de Entrada Usuario Grado de Entrada con Peso
@CSEmelec 553 @fcojimenez21 6607
@PolyUgarteG 412 @PolyUgarteG 3751
@Lenin 315 @CSEmelec 658

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de Gephi. Proyecto Semillero de
Investigacion Imagen Proyectada en tiempos de campafia: Twitter un espacio de
construccion de liderazgos politicos (2019).

Con respecto al grado de salida (out-degree) y su peso, en la tabla 7 (de izquierda a
derecha) los usuarios varian completamente al referirse a la cantidad de interacciones
dirigidas de salida, donde el usuario @WhympperB reaparece al encabezar la lista con una
cantidad total de 359 de interacciones generadas, de las cuales el 90% (322) son destinadas
a Ugarte. Lo mismo ocurre con los siguientes usuarios. @angeledugaibor actual presidente
de la asociacion “Jovenes CREO”, con un grado de salida con peso de 282, del cual el 79%
(224) es destinado a Ugarte. Y, por altimo, el usuario @murillo_xavier_, con un grado de
salida con peso de 245, del cual el 93% (228) es destinado a Jiménez (tabla 5). Esto permite
inferir que los usuarios en mencidn son partidarios o comparten la ideologia de los

candidatos pertenecientes al movimiento CREO.
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Tabla 7. Top usuarios en relacion a grado de salida y grado de salida con peso

Usuario Grado de Salida Usuario Grado de Salida con Peso
@karenthaly 22 @WhympperB 359
@anabella2586 21 @angeledugaibor 282
@250715kevin 19 @murillo_xavier_ 245

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Gephi. Proyecto Semillero de
Investigacion Imagen Proyectada en tiempos de campafia: Twitter un espacio de
construccion de liderazgos politicos (2019).

Finalmente, por lo que concierne a modularidad de la red, la variedad de colores
permite identificar las comunidades lideradas por los nodos principales. Los puntos méas
grandes destacan la centralizacion de la red por su grado nodal, lo que quiere decir que son
usuarios con mayor engagement de la red (tabla 3) que se ha construido en base a los
hashtags: #PolyPrefecta2019, #TeTocaATi, #VotaTodoCREO21, #DebatePrefectos,
#DiaDeLaMujer, #DiaMundialContraElCéncer, #EIGuayaquilQueTuQuieres y

#GuayasLibreDeCeguera.

En la figura 11 se puede apreciar que las comunidades mas grandes son ajenas al
partido politico o a la campafia de Ugarte y, como ya se menciond, esto ocurre porque se
utilizan hashtags que hacen referencia a fechas conmemorativas internacionalmente como
el dia mundial contra el cancer y el dia de la mujer. Pese a lo mencionado, la comunidad de

Ugarte se visualiza prominente en el grafo.

Detalle del grafo

Tipo de red: Modularidad de la red
Tweets totales en la red: 310,331
Nodos: 5303

Avristas: 6,977

Filtro: Grado
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@CSEmelec

(@PolyUgarteG

Q {@pictoline
@ {@HolcimEcuador
"

Figura 11. Grado Nodal
Fuente: Elaboracion a partir de los datos de Gephi. Proyecto Semillero de Investigacion
Imagen Proyectada en tiempos de campafia: Twitter un espacio de construccion de
liderazgos politicos.
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8. Discusién de Resultados

Se logra identificar que Poly Ugarte tiene una frecuencia de publicacion de nueve
tweets por dia en tiempos de campafia, donde el 80% son publicaciones originales o tweets
unicos de la lider. De acuerdo con Vionnikoff-Benet (2018) las redes sociales son un
instrumento estratégico para la configuracion de la imagen, por ello es fundamental la
presencia digital, que en el caso de Ugarte se mantiene activa desde antes del inicio de la
campana electoral e incluso después de su finalizacion. También permanece en el tiempo,
como se demuestra en su constante ritmo de publicacion. Esto se justifica por su trayectoria
como activista en la prevencion del cancer de mama, trabajo social que desde el 2006
desempefia sin interrupcion hasta la actualidad, lo cual es un atributo caracteristico de su

imagen en su perfil de Twitter (https://twitter.com/polyugarteg?lang=es).

Otro aspecto notable, es la constante mencion (etiqueta “@” que antecede al nombre del
usuario) de medios audiovisuales en las publicaciones de la lider al momento de extraer las
frases més destacables expresadas en el medio de comunicacién, como recalca Vionnikoff-
Benet (2018) la imagen es una narracion visual, compuesta de la percepcion de la audiencia
creada por los medios, por esta razon Ugarte respalda sus posts al mencionar a cuentas
oficiales de radios o canales de television para avalar su contenido. En lo que refiere a la
audiencia, la lider politica direccioné el 70,8% de sus publicaciones a un publico masivo
indiferenciado, aunque usualmente los delimita por cantones o agrupa distintos publicos en
un solo post. Esto ocurre porque la mayor parte de sus tweets contienen temas de interés
publico como: salud, seguridad, crecimiento econémico, entre otros. Por lo tanto, maneja
una concepcion amplia de la esfera pablica y construye su contenido para esquemas

representativos mayoritarios (Canel, 2006).
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También es necesario que en la comunicacion politica se incluya las promesas de
campafa, porque asi se mantiene al electorado informado acerca de sus opciones para
elegir, esta es la razén por la cual se expresan visiones de un futuro ideal y la forma en la
que se perseguira o se conseguira dicho futuro. En la redaccion de los tweets de Ugarte se
evidencia una clara intencién (64,7%) por dar a conocer sus promesas de campafa, muchas
veces acompafiadas de componente partidista y, en otras ocasiones, menciona a miembros
del partido politico. El resto de sus posts (18,5%) refieren a rasgos de su personalidad,
hablar de si misma o de su carrera profesional. Esta situacion, es refutada por Ibinarriaga y
Hasbun (2019) porque consideran que los tiempos de camparia no solo tratan de informar
sobre las propuestas o los proyectos, sino también es fundamental mostrar el estilo de
gobierno, acompafiado del componente personal para relatar acerca de la vida del
candidato, su personalidad y exhibir su historia. En otras palabras, se propone manejar un
equilibrio entre estos dos componentes.

Por lo que concierne a la utilizacion del lenguaje, casi la mitad de publicaciones de
Ugarte tienen una connotacion emotiva, de las cuales el 86% expresan sentimiento positivo.
La lider emplea esta funcidn al referirse a la satisfaccion por realizar sus actividades de
campafia como recorridos y brigadas de salud, ademas de comunicar sus propuestas con un
tono optimista, donde afirma conocer las necesidades del Guayas y recalca un futuro
idealizado para la provincia. Lo mencionado es una caracteristica clave del liderazgo
femenino descrito por Panke (2018) que considera importante la sensibilidad que se
manifieste; en conjunto con la accion, el sentimiento y la empatia. Ademas, de la actitud
reivindicativa al momento de explicar sus promesas como posibles soluciones efectivas.

En adicidn a lo anterior, los tweets textuales son complementados en gran medida

(66,9%) con contenido multimedia. Esto refuerza la carga emocional en los posts de la lider
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ya que son el respaldo de aquellos momentos agradables que Ugarte afirma experimentar.
Por eso la imagen es clave en la red social porque permite formar la percepcion que el
usuario tendra del candidato (Diaz y Olmo, 2016). Pero, en relacién a la marca personal, es
poca la referencia (18,5%) que hace Ugarte de sus valores, atributos y experiencias. Por lo
tanto, en tiempos de campafia, es minima la estrategia de personalizacion de la politica,
también llamada storytelling (Martinez y Martinez, 2015).

En contraposicion, se tiene en cuenta la dimension sociopolitica de la red de
microbbloging, como un espacio virtual que facilita la comunicacion interpersonal y que
permite establecer lazos relacionales que no son posibles en medios tradicionales. Por este
motivo, Sdnchez y Damas (2015) resaltan la necesidad de permanecer en permanente
escucha para atender a las inquietudes que se generen desde la red. Ugarte responde las
dudas de sus seguidores o usuarios en un 5,4% de todos sus tweets y generalmente hace
retweet (14,6%) al lider y a compafieros de su partido. Lo cual demuestra que no se explota
la caracteristica interactiva y de bidireccionalidad de la red social. Este comportamiento
también contradice a los autores en mencion [Sanchez y Damas, 2015] porque muestra una
estructura jerarquizada en la comunicacion de Ugarte hacia los electores, al poseer mayor
cantidad de tweets originales (80%) en un flujo de comunicacién unidireccional donde no
prevalece la conversacion o el didlogo con otros usuarios o seguidores.

Por lo que corresponde a la composicion de la red, en base a los hashtags méas
utilizados por Ugarte, esta se compone por mas de 310 mil publicaciones que contienen
estas etiquetas relacionadas con la campafia y otros mas generales como la conmemoracion
por el dia mundial contra el cancer y el dia de la mujer. Cabe mencionar que el uso de estas
ultimas permite masificar el contenido, pero al mismo tiempo los posts pueden sumergirse

en una red muy amplia donde es posible la saturacién, desinterés e incluso rechazo por
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parte de la audiencia (D’Adamo y Garcia, 2011). Por ello, Panke (2006) recomienda tener
una retroalimentacion constante para la toma de decisiones estratégicas desde el tono
comunicacional hasta la identificacion de momentos claves que puedan sumar o aportar
valor en la comunicacion.

En cuanto a la centralidad, los usuarios mas importantes se definen por el grado nodal.
Esto ubica al Club Sport Emelec, Ugarte y Moreno como actores con mayor grado de
conectividad. Pero al considerar el peso el escenario cambia y surge un nuevo actor,
Francisco Jiménez, usuario con mayor centralidad por peso. Lo que quiere decir que lidera
el discurso de campafia dentro de la red su coidearia Ugarte. En esta instancia Panke (2006)
explica que existen cuatro pasos para generar una comunicacion basada en el engagement:
(1) conexion, (2) conversacion, (3) conocimiento y (4) influencia. Por un lado, se entiende
gue Ugarte logra una amplia conexion con otros usuarios gracias a su fuerte presencia en la
red, pero al momento de generar interaccion lo hace en un 20% (5,4% replies y 14,6%
retweets), porcentaje que influye al momento de conocer y, por ende, al influir en los
usuarios.

Por otro lado, al visualizar la anterior situacion bajo la perspectiva del marketing
politico digital Vionnikoff-Benet (2018) explica tres principios: (1) estrategia digital de
fidelizacién, (2) presencia digital y (3) mensaje acorde al grupo objetivo. Como se ha
mencionado, Ugarte mantiene una presencia digital activa en su perfil de Twitter, pero no
hay una estrategia de fidelizacién porque son pocas las acciones interactivas que generan
conversacion con los usuarios. Ademas, el discurso de la lider est4 enfocado en la
propaganda de sus propuestas de campafia y no como una instancia para entablar dialogo

con el publico.
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En relacion a las acciones dirigidas hacia Ugarte y Jiménez, destacan los actores
partidarios o fanaticos de CREO. Como afirma Aragon et al. (2013) el entorno social es
altamente participativo, con autores y lectores interconectados, y con la concepcion de un
usuario que no solo consume o recibe informacion, sino también produce o reproduce
contenido a partir de otros ya existentes. Esto explica la presencia prominente de los
usuarios partidarios con respecto a su grado de salida con peso, ya que establen vinculos o
lazos relacionales (Croslye et al.,2009) donde participan como intermediarios (Freeman,
1978) de otros usuarios que son dependientes para acceder a la informacion.

Por ultimo, la modularidad de la red se refleja en la coloracion de las comunidades
mostradas anteriormente, lo que permite visualizar la magnitud de las mismas. En este caso
vemos gque Ugarte es uno de los actores mas importantes al liderar una comunidad, pero
simultaneamente, encontramos a otros usuarios ajenos a su camparia por la naturaleza
general de los hashtags (#DiaDeLaMujer y #DiaMundialContraEICancer). Por una parte, se
evidencia el proposito en la red de difundir las ideas y pensamientos en igual de
condiciones para todos los usuarios que la componen y, por otro lado, se muestra una

jerarquizacion de los usuarios centrales (Van Dijck, 2016).

9. Conclusiones

El analisis de los resultados permite llegar a las siguientes conclusiones. La lider
politica Poly Ugarte tiene una presencia activa en la red social por la alta frecuencia de
publicaciones que realiza dia a dia. Esta presencia digital se mantiene en el tiempo
independientemente al periodo de campaiia electoral, ya que en su perfil Twitter destaca su

atributo distintivo como activista en la prevencion del cancer de mama. Ugarte respalda sus
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publicaciones por medio de la mencidn de cuentas oficiales de medios de comunicacion, asi
como también de contenido multimedia para evidenciar sus actividades.

Dirige su discurso principalmente a la ciudadania en general, porque su intencion es dar
a conocer sus propuestas y actividades de campafia. Su tono comunicacional es emocional,
lo cual es una caracteristica propia del liderazgo femenino (Panke, 2018) ya que prevalece
la sensibilidad y la empatia en su lenguaje. Sin embargo, la lider casi no emplea estrategias
de personalizacion de la politica en sus publicaciones, esto quiere decir que deja de lado el
componente personal para destacar el componente partidista. Ademas, Ugarte no explota la
caracteristica interactiva de la red social, porque muestra una estructura jerarquizada en la
comunicacion hacia los electores donde publica tweets originales en un flujo de
comunicacion unidireccional sin generar dialogo con los usuarios.

En cuanto a la composicion de su red, utiliza hashtags para masificar su contenido y
otros propios a su partido politico y propuestas de campafia. Por un lado, Ugarte posee
conectividad y una amplia comunidad de usuarios gracias a su presencia en la red, pero el
tener un bajo porcentaje de interaccion con el pablico ocasiona que su influencia no sea
mayor. Por otro lado, no utiliza estrategias de fidelizacion (Vionnikoff-Benet, 2018) para
mantener el contacto o el dialogo con los usuarios, en su lugar prioriza la propaganda de

sus promesas para el electorado.

10. Recomendaciones

Si bien en el presente estudio se busca analizar la construccion de laimageny el
discurso plasmado en la red de microblogging Twitter de la lider politica Poly Ugarte, no se
logra profundizar en el andlisis del uso de recursos multimedia por parte de la candidata. En

este sentido, se recomienda explorar estos elementos en futuros estudios. Asimismo, se
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sugiere complementar este estudio con componentes de comunicacion no verbal que
emplea esta mujer politica en sus apariciones publicas y con una mirada mas exhaustiva de
la apariencia fisica de la candidata, los elementos estéticos de su puesta en escena, 10s

colores y el estilo de su vestimenta.

Por Gltimo, seria un aporte también, el analisis de la percepcién de sus seguidores, un
estudio del impacto que la imagen de la candidata tiene en sus electores en diversos
momentos de su vida politica como: activismo por el cancer de mama, camparia politica,
debates, etcétera, para identificar si su imagen se mantiene en el tiempo o varia en funcion

del contexto en el que se muestra.
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