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Resumen

En este estudio se analiza como la actual prefecta de la provincia de Pichincha, Paola Pabon
(@PaolaPabonC), construyd su imagen dentro de la red social microblogging de Twitter
durante las elecciones seccionales del 2019. Para esta investigacion, se analizo el timeline del
perfil de Twitter de la candidata Paola Pabon en tiempos de campafia con la finalidad de
entender qué tipo de imagen politica proyectd o construy6 durante el periodo de estudio. El
estudio es de enfoque mixto y se utilizaron técnicas de Data Mining tales como Crimson
Hexagon y Sysomos, asi como, herramientas de visualizacion como Gephi, para la extraccion
de tweets y visualizacion de redes. Mediante el uso de recursos de Twitter como fotografias,
videos, links, hashtags, menciones, retweets, replies y el lenguaje incorporado dentro de los
tweets, asi como la tematizacion utilizada, se analiz6 su construccion de imagen. Uno de los
resultados encontrados, es que la candidata utiliza Twitter principalmente como una
herramienta para informar y promover sus campafias y propuestas. A través de este hallazgo,
Paola Pabon se proyecta como una mujer con capacidad de liderazgo y vision a futuro.

Palabras claves: Liderazgo politico, Redes sociales, Imagen, Campafia electoral, Twitter



Abstract

This study analyzes how the current prefect of Pichincha, Paola Pabon (@PaolaPabonC),
constructed her image through the social media channel Twitter during the 2019 sectional
elections. For this investigation, the candidate’s timeline during the elections was analyzed in
order to understand what type of political image she projected or built during the study period.
The study had a mixed approach. Data Mining techniques like Crimson Hexagon and Sysomos,
as well as, visualization tools such as Gephi were utilized to extract tweets and to visualize the
network of the candidate. Through the use of Twitter resources such as photographs, videos,
links, hashtags, mentions, retweets, replies, and the language incorporated into the tweets, as
well as the thematization used, the construction of her image was analyzed. One of the results
found is that the candidate uses Twitter mainly as a tool to inform and promote her campaigns
and proposals. Through this finding, Paola Pabdn is projected as a woman with leadership

capacity and vision.

Keywords: Political Leadership, Social Networks, Image, Political Campaign, Twitter
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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 CAMPANA:
TWITTER UN ESPACIO DE CONSTRUCCION DE LIDERAZGOS POLITICOS,
propuesto y dirigido por la Docente Investigador(a) ESTEFANIA LUZURIAGA,
acompafiada de la Co-investigador(a) GABRIELA BAQUERIZO docentes de la Universidad

Casa Grande.

El objetivo del Proyecto de investigacion de semillero es analizar la construccion de
la imagen de la lider politica Paola Pabon durante las elecciones seccionales 2019 a partir de
los tweets colgados en su perfil de la plataforma de microblogging Twitter. El enfoque del
Proyecto es Mixto. La investigacion se realizd en Guayaquil, Ecuador. Las técnicas de
investigacion que usaron para recoger la investigacion fueron: Data Mining, Analisis de

Contenido y Analisis de Redes.



Introduccion

Este proyecto esta centrado en el interés por comprender el uso que los lideres
politicos les dan a las redes sociales como Twitter en un contexto electoral. Las redes sociales
han sido herramientas de comunicacion muy utilizadas en el ambito politico con la finalidad
de usarse dentro de las camparias electorales. Actualmente, el auge del uso de redes sociales
dentro del contexto electoral comenzo a intensificarse tras el éxito que ocurrié en las
elecciones presidenciales del 2008 con Barack Obama al utilizar las redes virtuales como
instrumento para su campafa electoral (Tumasjan, Sprenger, Sandner, y Welpe, 2010).

Por lo tanto, el presente estudio el cual es una continuacion del Proyecto Semillero de
Investigacion de la Universidad Casa Grande denominado “Imagen Proyectada en Tiempos
de campana: Twitter un espacio de construccion de liderazgo politico”, tiene el objetivo de
identificar y comprender cémo los candidatos postulados para alcaldes y prefectos en las
elecciones seccionales del 2019 en Ecuador construyeron y proyectaron su imagen a traves de
la red social microblogging Twitter. Se eligieron los candidatos de las dos ciudades mas
pobladas del Ecuador, las cuales son Quito y Guayaquil, y se analizaron los timelines de sus
perfiles de Twitter, especificamente, los tweets publicados una semana antes, durante y una
semana después de la campafia electoral (29 de enero hasta el 31 de marzo del 2019).

Para esta investigacion, se analiz6 el caso unico de la abogada Paola Pabon quien se
postulé como prefecta para la provincia de Pichincha (@PaolaPabonC). Como se mencion6
anteriormente, el objetivo de la investigacion sera comprender la imagen que la candidata a
prefecta construyd y proyecté a través de Twitter, por lo tanto, se utilizara como técnica el
data mining y herramientas como Crimson Hexagon® y Sysomos?, ambas plataformas
especializadas en la extraccion de data de redes sociales como Twitter. Con la ayuda de

ambas herramientas, se procedera a la mineria de los tweets publicados en el timeline de la

! Crimson Hexagon: Herramienta para la extraccion de data de redes sociales (Brandwatch, 2019)
2 Sysomos: Herramienta para la extraccion de data de redes sociales (Sysomos, 2019)



cuenta oficial de Paola Pabon una semana antes, durante y una semana después del periodo
de campafia electoral (29 de enero hasta 31 de marzo del 2019) y se someteran a un proceso
de categorizacion y de analisis de contenido para analizar qué imagen proyecto la candidata.
Con este proceso, se busca responder a las siguientes preguntas de investigacion
¢Como Paola Pabon construyo y proyecto su imagen a través de la red social Twitter? ;Qué
tematizaciones utilizé dentro su perfil de Twitter? ;Que tipo de hashtags utilizd, y como estos

se relacionaron con otros similares?

Antecedentes

Mujeres en la politica ecuatoriana

El rol de la mujer dentro de la politica ecuatoriana comienza en 1924 desde la
participacion de Matilde Hidalgo de Procel al convertirse en la primera mujer del Ecuador y
de Latinoamérica en ejercer su voto al sufragar durante las elecciones (Avila y Tinoco, 2017).
A partir de ese momento, la participacion de la mujer dentro de la politica comienza a
incrementar ya que en el 1929 se impulsa la incorporacion del sufragio femenino dentro de la
constitucion (Peralta, 2006). Mas tarde en 1997, se establece la Ley del Amparo laboral con
la finalidad de abolir la discriminacion de las mujeres y garantizar puestos de trabajo. A
consecuencia de esta ley se estableci6 dentro del Ecuador la obligacién de incorporar al
menos un 20% de mujeres en los procesos electorales, dicho porcentaje incrementa al 50% en
el afio 2010. (Avila y Tinoco, 2017.)

Un acontecimiento relevante dentro de la politica ecuatoriana fue cuando en mayo del
2013 se eligieron a tres mujeres para dirigir la Asamblea Nacional las cuales fueron Gabriela
Rivadeneira como presidenta, Rosana Alvarado como primera vicepresidenta; y Marcela
Aguifiaga como segunda vicepresidenta, lo cual impulsé el liderazgo femenino dentro del

pais (El Universo, 2013). De acuerdo al Consejo Nacional Electoral, para el afio del 2014



hubo un total de 16 alcaldesas, 2 viceprefectas, para la Asamblea Nacional como se mencion6
anteriormente las 3 dignidades fueron mujeres y 39,4% eran legisladoras (Organizacion de
las Naciones Unidas Mujeres, 2019).

En la actualidad, para las elecciones seccionales del 2019, hubo un total de 81,278
aspirantes de los cuales el 49,2% eran mujeres, cifra bastante relevante en comparacion con el
2014 en donde ese porcentaje llego a 42,1%. No obstante, solo el 25,7% llegaron a ser electas

para el proceso electoral. (EI Comercio, 2019d)

Contexto de las elecciones seccionales

En este presente afio se llevaron a cabo las elecciones seccionales para elegir a las
nuevas autoridades de cada provincia del Ecuador. Segun el Consejo Nacional Electoral,
dentro del proceso participaron 278 organizaciones las cuales presentaron 80.000 candidatos,
no obstante, solamente un total de 5.668 autoridades fueron escogidas para participar en las
elecciones de prefectos, viceprefectos, alcaldes, concejales urbanos y rurales, y vocales de
juntas parroquiales rurales (CNE, 2019b). En el caso de Pichincha, las autoridades a elegir
fueron de un prefecto o prefecta y un viceprefecto o viceprefecta, ocho alcaldes o alcaldesas,
43 concejales o concejalas urbanos, 14 concejales o concejalas rurales, y 296 vocales de
juntas parroquiales rurales (CNE, 2019a).

Durante el periodo del 5 de febrero hasta el 20 de marzo del 2019 se di6 inicio a la
campana electoral y el 24 de marzo del 2019 se llevaron a cabo las elecciones. Sufragaron
1.651.324 (81,8%) ciudadanos ecuatorianos con la finalidad de elegir al nuevo prefecto o
prefecta de la ciudad de Quito y se ausentaron 367.881 (18,2%) personas el dia de las
elecciones. En la ciudad de Quito, participaron 18 partidos politicos y 18 candidatos a
prefectos de Pichincha. Entre los participantes, Paola Pabon (23,1%), Juan Zapata (20,2%) y

Federico Pérez (14,6%) quedaron entre los tres candidatos con mayores votos de la ciudad de
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Quito, siendo Paola Pabdn quien encabezd en las elecciones del presente afio, y por ende, se
convirtio en la nueva prefecta de Pichincha. (CNE, 2019c)
En la siguiente tabla se muestran los cinco candidatos con mayores votos, sus

respectivos partidos politicos, porcentaje y nimero de votos:

Tabla 1
Los cinco candidatos a prefectos con mayores votos de Quito
Candidato Partido Politico % de voto # de votos
"Paola Pabon 'Movimiento F. Compromiso Social ' 23,1% ' 281.081
Alianza Izquierda Democratica -

Juan Zapata Democracia Si Vive 20,2% 245.557
Federico Pérez Alianza CREO 21 - Ahora 65 14,6% 177.753
Patricio Ubidia Union Ecuatoriana 11,6% 140.736
Esteban Moscoso ~ Movimiento Concertacion 8,6% 104.529

Fuente: CNE (2019)

Después de las elecciones del 2019, la abogada Paola Pabdn logra encabezar en las
elecciones seccionales con un voto del 23,1% convirtiéndose en la nueva prefecta de
Pichincha reemplazando a su predecesor Gustavo Baroja del partido Alianza Pais, quien
ocupé el puesto de prefecto de Pichincha por un periodo de 13 afios (20 de julio del 2006 - 14

de mayo del 2019) (La Hora, 2019).

Contextualizacion: Paola Pabon

Paola Pabon nacid en la ciudad de Ibarra en la provincia de Imbabura el 28 de enero
de 1978. Curso la carrera la carrera de Derecho y Ciencias Politicas en la Universidad Central
del Ecuador en donde obtuvo su titulo de abogada. Posteriormente, efectué su maestria en
Ciencias Politicas y Sociales en la Universidad Rafael Landivar en Guatemala (Secretaria
Nacional de la Gestion de la Politica, s.f). En cuanto a su carrera politica, es la actual prefecta
de la provincia de Pichincha en donde encabezo en las elecciones de prefectura con un voto

del 22.1% (El Comercio, 2019a).
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Sus inicios en la politica comienzan cuando forma parte del Partido lIzquierda
Democratica como militante, en donde permanece en dicho puesto por siete afios.
Posteriormente, deja el Partido Izquierda Democratica y se cambia a Alianza Pais en donde
desempefi6 el papel de Subdirectora de Quito (Expectativa, 2019). Para el 2009, por consulta
popular, se vuelve asambleista de la provincia de Pichincha y cuatro afios después, vuelve a
ser electa en el 2013, no obstante, no llega a concluir su periodo de actividad a razon de que
en el 2015 renuncia a su puesto para convertirse en Subsecretaria de Gestion de la Politica y
Gobernabilidad para el gobierno de Rafael Correa (Secretaria Nacional de la Gestién de la
Politica, s.f).

Posteriormente, el 18 de enero del 2016, el expresidente Rafael Correa la designa a
Pabon como Secretaria Nacional de Gestion de la Politica del Ecuador en donde deja su cargo
como subsecretaria de Gestion de la Politica y Gobernabilidad después de que su
predecesora, Viviana Bonilla, renunciara a su puesto (El Telégrafo, 2016). Luego en el 2017,
el actual presidente Lenin Moreno, ratifica su cargo como Secretaria, no obstante, en agosto
del mismo afio Pabén abandona su puesto debido a las acusaciones por parte del Presidente
de la Republica al criticar al gobierno de Rafael Correa por temas de corrupcion (Expectativa,
2019).

Tras su renuncia, decide postularse en las elecciones seccionales 2019 como prefecta
de Pichincha, las cuales se llevaron a cabo el 24 de marzo del 2019. Los resultados
demostraron que Pabon, del movimiento Fuerza Compromiso Social®, habia sido electa como
prefecta en donde obtuvo el 22,1% de los votos para la prefectura de Pichincha (EI Comercio,
2019Db). El 14 de mayo, Pabon asumio la Prefectura de Pichincha, el cual se lo celebro

mediante una ceremonia publica (El Telégrafo, 2019).

3 Es un movimiento de centro definido como una organizacion publica no estatal, politica social, soberana,
democratica e independiente conformada por representantes de la tropa de Fuerzas Armadas en servicio activo y
pasivo, ex-combatientes del Cenepa, un grupo de abogados y el colectivo Renace Patria (GK, sf).
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Una de las propuestas de Paola Pabon como prefecta fue enfocarse en la vialidad,
turismo y desarrollo productivo. Entre los proyectos de la mejora vial, se encuentra la
ampliacién de cuatro carriles en la via de Aloag-Union del Toachi y también la construccion
de pasos elevados en el sector de Nanegalito y San Miguel de los Blancos de Calacali Rio
Blanco para disminuir la congestion, especialmente en los feriados. Pero debido al
presupuesto, se ha discutido con la CAmara de Construccion para averiguar otras alternativas
de construccién. El principal objetivo de este proyecto vial es unir la zona Urbana y Rural
con la finalidad de fomentar el turismo dentro de la provincia de Pichincha, gracias a este
proyecto Pichincha podréa gozar de mejores ingresos y generacion de empleo. (EI Comercio,
2019c)

En cuanto al desarrollo productivo, Pabon tiene en mente ampliar los productos de
exportacion, empezando desde los 10 productos no tradicionales como las flores, aguacate,
sébila y plantas medicinales (Pichincha Universal, 2019). Se llevara a cabo este proyecto
formando alianzas con el sector privado para fortalecer la produccion local. (EI Comercio,
2019c)

Ademas, Pabdn participara en otros proyectos en conjunto con el actual alcalde de
Quito, Jorge Yunda, para mejorar algunos aspectos del Distrito Metropolitano de Quito, las
cuales también incluiran construcciones de vias y mejoras en el tema medioambiental (El
Universo, 2019). Para el tema de mejora medioambiental, se trabajara en la reforestacion
intensiva en la zona de padramos y en la descontaminacion de rios tanto a mediano como a
largo plazo (Metro Ecuador, 2019).

Su actividad online, Paola Pabon mantiene una cuenta oficial en la plataforma de
microblogging Twitter desde enero del 2012, la cual ha sido utilizada como un medio de
comunicacion entre ella y sus seguidores (@PaolaPabonC). Actualmente, goza de 69.531

seguidores en Twitter y tiene 7.914 tweets desde que se genero la cuenta.
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Justificacion

Actualmente en Latinoamerica y a nivel internacional, hay estudios que involucran el
uso de la red social microblogging Twitter en un contexto electoral, por ejemplo, el caso de
estudio de Barack Obama en las elecciones presidenciales 2008 en Estados Unidos
(Tumasjan, et al., 2010; Valdéz y Amparo, s.f.;) o el anélisis de la imagen de los candidatos
presidenciales de Argentina en el 2015 (Suray, 2018). A pesar de que existen varios estudios
de lideres y su uso de este tipo de redes durante las campafias electorales en el Ecuador y en
otros paises, no existen por el momento, investigaciones sobre estas elecciones seccionales en
donde se estudia a los candidatos ecuatorianos postulados para alcaldes y prefectos y su uso
que le dan a Twitter por ser la campafia méas actual del 2019, por lo tanto, es relevante este
estudio debido a la vigencia del tema, en donde hay escasez de estudios sobre esta campafia
en especifico.

El uso de la red social Twitter ha ido incrementando a través de los afios y se ha
convertido en una herramienta importante para reforzar la comunicacién politica entre los
lideres y seguidores durante las campafias electorales (Campos-Dominguez, 2017). Este
cambio de medios tradicionales a medios digitales ha sido debido a la alta penetracion que
han tenido estas herramientas sobre los individuos y han obligado a los politicos a cambiar y
mejorar sus estrategias durante las camparias electorales (Owen, 2018). Otro caso
renombrado que involucré el uso de redes sociales durante campafas electorales fue el caso
de Donald Trump para las elecciones presidenciales del 2016. Trump utilizé varias
herramientas online tales como Facebook, Twitter, Instagram y Youtube para su campafia
electoral (Garcia, 2017). Por lo tanto, es relevante estudiar el caso debido a que es
importante analizar el uso que los lideres politicos ecuatorianos le dan a la red social

microblogging Twitter.
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La candidata seleccionada para este estudio es la prefecta Paola Pabon
(@PaolaPabonC) del movimiento Fuerza Compromiso Social, es relevante este sujeto de
estudio debido a que participd durante las elecciones seccionales del presente afio y obtuvo el
mayor porcentaje de votos dentro de Pichincha, convirtiéndose en la actual prefecta de dicha
provincia. Ademas, su presencia dentro de las redes sociales como la red microblogging
Twitter es alta, en donde tiene actualmente 69.531 seguidores ademas de haber publicado
7.914 tweets desde que se generd la cuenta en el 2012. A diferencia de su competencia, la
actividad online de Pabon es mayor que sus contrapartes (top 4 competidores) a excepcion de
Patricio Ubidia quien tiene 14,400 tweets desde que generd su cuenta en Twitter en el 2011
(@PatricioUbidiaB), no obstante, posee solamente 3.395 seguidores. En cuanto a los demés
competidores de Pabon, Juan Zapata tiene 2.917 tweets y Federico Pérez y Esteban Moscoso
cuentan con menos de 400 tweets. Esto la convierte a Paola Pabon como una candidata

idénea para ser analizada en este estudio debido a la cantidad de tweets y seguidores.

Tabla 2
Actividad online de los cinco candidatos con mayores votos en Quito
Candidato Partido Politico Usuario de Twitter Seguidores Tweets

"Movimiento F. Compromiso ' ' '

Paola Pabon Social @PaolaPabonC 69.531 7.914

Patricio Ubidia Unién Ecuatoriana @PatricioUbidiaB 3.397 14.400
Alianza Izquierda Democratica -

Juan Zapata Democracia Si Vive @CapiZapataeC 7.159 2,921

Federico Pérez Alianza CREO 21 - Ahora 65 @federicoperezi 1.335 329

Esteban Moscoso ~ Movimiento Concertacion @MoscosoPrefecto 66 128

Fuente: Twitter/Elaboracion propia (2019)

Revision de la literatura

Marco Conceptual

Liderazgo Politico.
El concepto de liderazgo nace a partir de que el hombre comienza a formar

civilizaciones en donde necesité una forma de organizarse, y por consiguiente, se formaron
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las jerarquias para gobernar a los pueblos. El liderazgo evoluciond a medida que las
civilizaciones se expandian y crecian, por lo tanto, varios fildsofos comenzaron a estudiar el
concepto del liderazgo. (Giraldo y Naranjo, 2014)

Filésofos como Confucio y Sun Tzu contribuyeron con aportes acerca del tema;
Confucio escribié un manual acerca de la administracion de su gobierno que describia las
caracteristicas de la constitucion, las reglas y los castigos. Por otro lado, Sun Tzu escribi6 el
libro denominado el “Arte de la Guerra” que consistia en un manual dirigido para los jefes
militares que detallaba algunas consideraciones para organizar, dirigir y administrar. (Giraldo
y Naranjo, 2014)

Desde los afios 70, se han realizado varios estudios sobre el liderazgo politico y se ha
tratado de definir dicho concepto, no obstante, a pesar de que existe una vasta bibliografia
con explicaciones acerca de este término todavia escasea una definicion clara sobre lo que
significa el liderazgo politico (Delgado, 2004). Por lo tanto, este apartado se enfocara en
plantear algunas definiciones creadas por ciertos autores para explicar el concepto. Para Katz
y Kahn (1977), el liderazgo politico se define como “el proceso por el que un individuo
ejerce consistentemente mas influencia que otros en la ejecucion de las funciones del grupo”.
Mientras que Heifetz y Sinder (1990), lo mencionan como “una actividad vinculada a
determinados autores que consiste en proporcionar una visién, y al mismo tiempo en buscar y
movilizar apoyos politicos para llevarla a la practica”. Por otra parte, en caso de Nanus, este
autor define el liderazgo politico como:

En la capacidad de definir, articular e institucionalizar nuevos valores y
ofrecer nuevas visiones de escenarios futuros en la organizacion politica,
utilizando una gran variedad de instrumentos transformadores de su entorno,
esto es, desarrollando en ella las capacidades suficientes para convertir la

vision en realidad. (Nanus, 1989)
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Una vez abarcado algunos de los conceptos de liderazgo politico se puede explicar los
tipos de liderazgo segun Blondel con la finalidad de tener un alcance més real sobre el
concepto del mismo. Para Blondel, existen dos dimensiones del liderazgo segun el impacto
que los lideres producen dentro del sistema politico. La primera dimensién se refiere al
alcance del liderazgo; “significa a mayor o menor amplitud del dominio del &mbito politico”,
es decir, que tanto es la extension del poder de un lider. Mientras que el segundo se refiere a
la profundidad o intensidad del mismo; y se enfoca en “el grado de produccion de efectos
deseados y en la contribucion al cambio que se le puede aplicar al lider politico”, es decir,
que tan fuerte o significativo es el cambio que produce un lider en el sistema politico
(Blondel, 1987 citado en Delgado, 2004).

Con respecto al alcance de liderazgo, existen tres tipos de alance: el grande,
moderado y pequefio. El alcance grande se refiere a un lider que tiene la capacidad de influir
de manera global, por ejemplo, un presidente. El segundo tipo, el moderado, seria un lider
que produce un impacto en una o mas politicas concretas. Por Gltimo, el pequefio, se refiere a
aquellos lideres que desempefian su cargo en un tiempo determinado sin haber llegado a
producir un impacto en todo el sistema politico. En cuanto a la profundidad del liderazgo,
esta se refiere a qué tan significativos son los cambios producidos por un lider. Blondel
identifica tres tipos de profundidades: minimo, moderado y profundo. El liderazgo minimo se
refiere a cambios que no logran modificar el sistema politico; en el caso del moderado, son
cambios que no producen un impacto significativo; y por ultimo el profundo, son
modificaciones altamente significativas e importantes producidos en el sistema politico.
(Blondel, 1987 citado en Delgado, 2004)

Una vez explicado y comprendido las definiciones dadas por varios autores acerca del
concepto del liderazgo politico, se puede proceder a explicar el término desde un enfoque

femenino.
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Liderazgo politico femenino.

A través de los afios, ha existido una desigualdad de género en los altos puestos de
direccion en donde han prevalecido més los hombres que las mujeres. Este hecho se debe a
los estereotipos de género, que segun D’adamo, Garcia-Beaudoux, Ferrari y Slavinsky
(2008), “son un conjunto de creencias compartidas socialmente acerca de las caracteristicas
gue poseen varones y mujeres, que se aplican de modo rigido, simplificado y generalizado a
todos los miembros de uno de esos grupos”, por lo tanto, los puestos de liderazgo se han
asociado en su mayor parte a rasgos estereotipicamente del género masculino como la
agresividad y competitividad, a diferencia de los rasgos estereotipicamente femeninos como
la sumisién y debilidad las cuales no han sido las cualidades que se buscan en los cargos
directivos (Cuadrado, 2007 citado en D’adamo et al., (2008).

Segun Cuadrado (2007) citado en D’adamo et al., (2008), se tiene la creencia, con
base en los estereotipos femeninos, de que “las mujeres son méas emocionales, débiles,
sumisas, dependientes, comprensivas, afectuosas, sensibles a las necesidades de los otros y
preocupadas por el mantenimiento de la cohesion grupal que su género opuesto” y asimismo
Bakan (1966), menciona que las mujeres también tienen un rasgo mas emocional, relacional
y afectivo, por lo tanto, se relaciona a lo que Kahn explica sobre el comportamiento de las
mujeres en la politica, en donde indica lo siguiente,“se encontrd que en la publicidad
televisiva de campafia los hombres son proclives a concentrarse en asuntos econémicos,
mientras que las mujeres a inclinarse mas con la discusion de temas sociales tales como
politicas en el 4rea de la salud y educacion”. En el caso de las campaiias electorales segun
Benze y Declercq (1985), “los hombres que la protagonizan tienden a enfatizar la dureza,
mientras que las mujeres usualmente acentuan su capacidad de compasion”. Nuevamente
segun Benze y Declercq (1985) a través de sus investigaciones, hallaron que las mujeres
dentro de la politica resultan ser mas aceptadas por parte de los ciudadanos cuando se

encuentran dentro de estas tres caracteristicas, 1) una lider tiene que ser fuerte pero no
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agresiva, 2) mostrar un perfil profesional al igual que sus contrapartes masculinas y 3) no ser
muy atractiva fisicamente. Debido a estos estereotipos de género, las mujeres tienden a
enfrentarse con mas problemas en cuanto a su imagen politica que el género opuesto (Kahn

1994, Norris 1996).

Comunicacion politica.

La comunicacion politica comenzo6 a utilizarse en la época de los afos 50°, no
obstante, este término nacié mucho antes de dicho periodo, precisamente cuando el hombre
comenzd a convivir en grupo y se presentaron relaciones de poder. A través de los afos, el
hombre ha desarrollado la politica con la ayuda de la comunicacion, ésta como un recurso
para influir o manipular a las masas con la finalidad de que aceptasen los modelos, normas y
principios que imponia el sistema politico. (Reyes, O quinn, Morales, Rodriguez, 2010)

Segun Canel (1999), define la Comunicacion Politica como “ la actividad de
determinada personas e instituciones (politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos) en
la que, como resultado de la interaccion, se produce un intercambio de mensajes con los que
se articula la toma de decisiones politicas asi como la aplicacion de estas en la comunidad”,
para este autor, la politica no existe sin comunicacion, puesto a que necesita de la
comunicacion para que un candidato pueda ser seleccionado por los ciudadanos durante una
campana electoral o en el caso de que un lider necesite llegar al poder, conseguir mas
autoridad o influencia sobre los ciudadanos necesita que exista comunicacion para que esto
ocurra. Bajo esta idea podemos también definir segun Cotteret (1977), que la comunicacion
politica “es un intercambio de informacion entre los gobernantes y los gobernados, a través
de canales de transmision estructurados e informales”. Y asimismo, Ochoa (1999), considera
que el proceso de comunicacion politica “consiste, fundamentalmente, en el intercambio de
mensajes de orden politico, entre emisores y receptores. Dichos papeles pueden ser

desempefiados de manera indistinta o simultanea por gobierno y ciudadanos en un marco del
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sistema social”. Por lo tanto, debe de existir una comunicacion entre el emisor (gobierno) y el
receptor (gobernados o ciudadano) con la finalidad de que los ciudadanos estén
suficientemente informados de cualquier acontecimiento. Por otro lado, Norris (2002) citado
en Diaz, Heras y Medrano 2017), la define como “un proceso interactivo de transmision de
informacion entre los politicos, los medios de comunicacién y el piblico”. Este proceso que
menciona Norris opera de manera vertical, es decir, desde las instituciones gubernamentales
hasta el ciudadano y de la opinién publica hasta las autoridades y de manera horizontal entre
actores politicos (Norris, 2004 citado en Diaz et al., 2017).

Ademas, la comunicacion politica también actia como un proceso mediador; para
Wolton (1998), la comunicacion politica es “el espacio en el que se intercambian los
discursos contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad para expresarse
publicamente sobre politica, y que son los politicos, los periodistas y la opinion publica a
través de los sondeos”. En el caso de Eulau, Eldersveld y Janowitz (1956) citado en Canel,
(1999), la definen como “uno de los tres procesos (junto con las de liderazgo politico y las
estructuras de grupo) de intervencion por medio del cual se movilizan y transmiten las
influencias politicas entre unas instituciones gubernamentales y el ciudadano-votante”. En
este caso, la comunicacion politica como mediador facilita las relaciones entre una institucién

gubernamental y el ciudadano.

Campanias electorales.
Segun Farrell, (1996); Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, (1944); Norris, (2002) citado en

Diaz et al., (2017) una camparia electoral se puede definir como “un conjunto organizado
de decisiones estratégicas, tacticas y operaciones de comunicacion que realizan partidos y
candidatos para informar, persuadir y movilizar al electorado con el proposito de maximizar
votos”. El proceso de camparia electoral antes de las elecciones es importante debido a que le

da a conocer a los votantes-ciudadanos informacion sustancial acerca de los partidos y lideres
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politicos participantes. Durante una campafia electoral, asi como mencionan Farrell,
Lazarsfeld, Berelson y Gaudet y Norris, se dan a conocer las ideologias y propuestas a traves
de estrategias o tacticas llevadas a cabo durante una campafia. De esta manera, a través de
estas estrategias logran persuadir a los votantes a tomar una decision, por lo tanto, Brady,
Johnston, y Sides (2006) la definen como “el periodo de tiempo antes de que los ciudadanos
realizan una verdadera decision politica” ya que la campana electoral tiene como funcién
informar, influir, y persuadir a los electores para la toma de una decision final.

Por otro lado, el autor Navarrete (2012), define a la campafia electoral como “el
mecanismo por el cual, candidatos y partidos compiten por el poder politico. Esta incluye una
serie de actividades formales, legales, organizativas y comunicativas”.

Segun Norris (2004), a través de los afios, las campafias electorales han
experimentado cambios, y por lo tanto, han evolucionado y muchas nuevas democracias han
americanizado® sus campafias y éstas se han extendido hacia paises tan diversos como lo son
Israel, México y Rusia. De acuerdo a Swanson y Mancini (1966) citado en Norris (2004), las
campafias han estado sujetas a cambios debido a cuatro factores: la personalizacion,
cientifizacion, desprendimientos de los partidos de los ciudadanos, y desarrollo de estructuras
de comunicacion mas auténomas. Las campafias electorales han ido evolucionando a medida
que la tecnologia y la politica se han desarrollado, por lo tanto, Norris identifica tres etapas de
las campafias electorales camparia premoderna, campafia moderna y campafia postmoderna.
Norris (2004), define a las camparias posmodernas como:

Se entienden como aquellas en las que la multitud de consultores profesionales
en publicidad, opinion pablica, marketing y gestion estratégica de noticias se

convierten en actores mas iguales que los politicos, asumiendo un papel mas

4 Americanizacion: La influencia que tienen los usos y costumbres, las ideas politicas, el poder militar o el
impacto comercial estadounidenses en otras sociedades y culturas del mundo (Laguna-Diaz, 2012).
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influyente dentro del gobierno en una campafa "permanente” asi como
coordinar la actividad local mas estrechamente a nivel de base. (Norris, 2004)

Tras el surgimiento de las nuevas tecnologias como el internet, computadoras,
television por cable y via satélite, se da paso a la aparicion de las campafias posmodernas.
Este tipo de campafias se caracterizan por estar influenciadas por una I6gica de marketing en
donde tratan al votante como un consumidor mas no un ciudadano. Debido a este auge con
las nuevas tecnologias, el proceso para la realizacion de las campafias se ha vuelto mas
intensa y tanto los lideres como los partidos politicos requieren de expertos que los asesoren
en areas de la tecnologia y la comunicacion debido a que las campafias se la realizan a través
de dos tipos de medios, los tradicionales y digitales como en el internet y las redes sociales.
(Diaz et al., 2017)

Un ejemplo de las camparfias posmodernas es el caso de Donald Trump, el cual se lo
ubica en las elecciones presidenciales 2016 de Estados Unidos. Trump aprovechd las
herramientas online y utiliz6 un equipo para elaborar una estrategia digital que le permitiria
ganar las elecciones (Henshall, 2017 citado en Garcia 2017). Juntd un grupo de expertos de
Silicon Valley y comenz6 a desarrollar el proyecto denominado Alamo, en donde utilizo el
Big Data para formar una base de datos de 220 millones de personas de los Estados Unidos
(Winston, 2016 citado en Garcia, 2017). Dicha base de datos se la cre6 a partir de
herramientas de Facebook en donde se realizaron correlaciones de seguidores de Trump y
posibles ciudadanos con caracteristicas similares con el objetivo de enviarles anuncios o
articulos promocionados a traves de Facebook a personas simpatizantes, y a su vez, a
aquellos seguidores de Clinton (Green y Issenberg, 2016 citado en Garcia, 2017). Las demas
redes sociales como Twitter, Instagram y YouTube sirvieron de apoyo para publicar fotos y

videos de sus eventos (Garcia, 2017).
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Redes

La primera definicion de red se la sitia con Barnes (1954) citado en Del Fresno,
Marqués y Paunero 2014), en donde define a la red como “un conjunto de puntos, algunos de
los cuales estan unidos por lineas. Los puntos son personas o grupos, Y las lineas indican que
los individuos interactian entre si”. Esta definicion de este autor parte desde su observacion
de la dinamica de las relaciones de los habitantes de una aldea pesquera en Noruega en donde
estos mantenian relaciones de amistad, parentesco, o de vecindad. Por lo tanto, a través de su
estudio fue el primero en utilizar el término de red social como un concepto para la estructura
social. (Del Fresno et al., 2014).

Por otra parte, segin Zimmermann (2004), las redes se definen como “la union de
actores interdependientes que se caracterizan por los vinculos y la interaccion entre ellos”. Y
asimismo Molina (2004), también define a una red como “un conjunto de relaciones (lineas,
vinculos, o lazos) entre una serie definida de elementos (nodos). Cada relacion equivale a una
red diferente”. Por lo tanto, se puede concluir que una red es aquella unidon o conjunto de
puntos, cada una representando a un actor independiente, conectados por lineas los cuales
representan los lazos o vinculos entre actores. EI término de red es bastante amplio y se la
puede atribuir a cualquier conjunto de puntos y lineas, a diferencia de la red social la cual
tiene un punto de vista mas socioldgico, es decir, una perspectiva desde la estructura social.

Después de haber analizado las definiciones de lo que es una red, se puede proceder a

explicar lo que es una red social.

Redes Sociales.
El concepto de red social no es un término nuevo que ha surgido recientemente y

tampoco son unicamente redes sociales digitales como la mayoria de los individuos la
relacionan. Es mas, las redes sociales han existido desde hace muchos afos atras y va mas

alla de lo que son las redes de hoy en dia como Twitter y Facebook. Segun Del Fresno et al.
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(2014), las redes sociales son un “conjunto de individuos dentro de una estructura de
relaciones. Esa estructura es un soporte casi “virtual”, un tejido, un net que se origina entre
los individuos interrelacionados por vinculos de amistad, de colaboracidn, o de otro tipo de
interés”. Los individuos se los representa mediante nodos los cuales mantienen una serie de
vinculos entre si, y estos vinculos representados por lineas con direcciones que marcan el
sentido de la misma. Estas redes pueden analizarse a través del ARS, la cual explica el
vinculo que mantiene cada actor con otro individuo, es decir, la relacion entre esos actores.
Por otra parte, Light y Keller, (2002) también explica que las redes sociales son las relaciones
que varios individuos tienen de manera directa o indirecta pero que se encuentran unidos por
muchas interacciones:
Esta conformada por individuos que directa o indirectamente se encuentran
unidos gracias al ejercicio de compartir diversas interacciones surgidas
esponténea e intencionalmente, las que ademés estan mediadas por un patrén
social que determina la forma como se intercambian recursos. (Light y Keller,
2002 citado en Toscano y Hernando, 2012)

En el caso de Bott (1955) citado en Del Fresno et al. (2014), este realiz6 estudios
sobre la red social y se enfocé en los roles conyugales de las familias londinenses. A partir de
dicho estudio, terminoé concluyendo que en “una red social el interés son las relaciones entre
individuos y que solo algunos individuos mantienen relaciones entre si, es decir, no es
necesario que todos tengan conexiones con todos”.

Asimismo, Wasserman y Faust (2009) citado en Del Fresno et al. (2014), definen la
red social como “un conjunto finito, o conjunto de actores y la relacion o relaciones definidas
para ellos”. En donde cada red social estd compuesta por 1) actor: es el nodo de la red social
el cual puede ser un individuo, grupo, departamento o inclusive un pais (Brass et al, 2004); 2)

lazo o vinculo: se refiere a la conexion entre los actores; 3) diada: es una conexion entre dos
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actores, la cual puede ser asimétrica, mutua o nula 4) triada: conjunto de tres actores; 5)
subgrupo: es el subconjunto de actores y sus lazos; y por dltimo 6) grupo: conjunto limitado
de actores (Wasserman y Faust, 2009). Basandonos en la idea de Bott y en la composicion de
la red descrita por Wasserman y Faust en donde no necesariamente todos necesitan estar
relacionados, esta red se convertiria en una diada nula (en el caso de que se estuviese
hablando de dos actores), porque los nodos no se conectan entre si.

Dentro del analisis de redes, se mide lo que es la centralidad, la cual es definida como
la posicion de dicho actor o nodo dentro de la red (Del Fresno et al., 2014). Para medir la
centralidad de los nodos se pueden utilizar dos factores: centralidad de intermediacion y
grado nodal. EI primero es definido por Lozares, Lopez-Roldan, Bolibar y Muntanyola
(2013), como “la posicion de un nodo en la red en términos de su capacidad de conexion
entre los pares de los nodos de la red...”, es decir, con la centralidad de intermediacion se
puede identificar el nodo que se convierte en el puente de comunicacién para la difusion de la
informacion. Por otro lado, el grado nodal se refiere “a cada nodo y se define por el nimero
de sus nodos adyacentes. Los nodos de mayor grado son mas activos en el sentido que tienen
el mayor niimero de vinculos con otros actores de la red” Lozares, Lopez-Roldan, Bolibar y
Muntanyola (2013). En otras palabras, el grado nodal es la suma de nodos que interactuaron
de manera indegree® y outdegree®. Mientras un nodo tenga un grado nodal més alto, significa
que es un usuario altamente importante debido a un mayor nimero de usuarios que tienen
afinidad con el mismo.

Por otro lado, dentro de las redes también yace el concepto de las comunidades que
segiin Cordodn (s.t.), “son los grupos de nodos densamente conectados que presentan

conexiones dispersas entre si”. Es decir, las comunidades dentro de una red son aquellos

® Indegree: Es el niimero de nominaciones que recibe un nodo por parte de los otros nodos (Del Fresno et al,
2014).
6 Qutdegree: Es el nimero de conexiones que parten de un nodo a otro (Del Fresno et al, 2014).



25

subgrupos densamente conectados entre si pero que estan dispersos de los demas clusters
pero aun asi se mantienen conectados.

Con la llegada de la Web 2.0, las redes sociales comienzan a ser conocidas como
espacios o plataformas para compartir informacion mas no Unicamente un conjunto de actores
y la relacion entre ellos. De acuerdo con los autores Boyd y Ellison (2007), las redes sociales
se definen como:

Un espacio basado en internet que contiene servicios online, permitiendo a los
usuarios que fluyan las relaciones, elaborando una cuenta dentro del sistema,
configurando un listado de amigos con los que poder relacionarse, al igual que
el poder ver las conexiones propias y la de los demaés integrantes. (Boyd y
Ellison 2007, citado en Martin, 2015)

Es decir, que las redes sociales segun este autor son las plataformas digitales como se
las conoce hoy en dia tales como Twitter, Facebook, Instagram, entre otras las cuales
permiten una comunicacion rapida entre los individuos.

Adicionalmente, el autor Cobo-Romani (2007) también concuerda con Boyd y Ellison
que las redes sociales son espacios en internet para comunicarse y relacionarse. Por lo tanto,
lo define como “todas aquellas herramientas disenadas para la creacion de espacios que
promueven o facilitan la conformacion de estancias de intercambio social”. Entretanto,
Gallego (2010) citado en Martin, (2015), define la red social como “todos los individuos que
se encuentran relacionados entre si. Es el sitio que las personas utilizan para compartir
informacion y en donde se promueve la participacion ciudadana”. Es decir, que son sitios o
plataformas que permiten que varios individuos se relacionan entre si y compartan

informacion.
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Twitter

La red social de microblogging Twitter nacié como un servicio de mensajes cortos de
140 caracteres (ahora 280 caracteres) que tenia como propdsito la comunicacién social (Jorge
et al., s.f), en donde los individuos tenian la posibilidad de actualizar mediante mensajes
cortos lo que realizaban en su dia a dia (Haustein, 2018). Como menciona Haustein, (2018),
“la brevedad de los mensajes permite que [tweets] se produzcan, consuman y compartan sin
un esfuerzo significativo, lo que permite que surja un entorno de conversacion acelerado”.
Debido a esta posibilidad de consumir informacion de manera sencilla y rapida, Twitter ha
evolucionado con bastante rapidez hasta convertirse en una de las plataformas méas usadas
para la difusion de la comunicacidn politica en donde ha tenido un uso constante dentro de las
campafias electorales. (Jorge, et al., s.f.) Debido a la limitacion de caracteres en los mensajes
denominados tweets y la capacidad de poder compartir informacién de manera rapida, la
plataforma ha obtenido bastante acogida en el ambito politico como una herramienta digital
para persuadir e influir sobre los ciudadanos, para el debate politico, situaciones de crisis, la
promocion de lideres politicos, partidos politicos, campafas electorales, entre otras (Carrasco,

Villar y Tejedor, 2018).

Imagen Proyectada en Redes Sociales.
La imagen politica se ha convertido es un factor importante para la valoracién politica

dentro de la sociedad, elementos como la apariencia, gestos y modos influyen altamente en la
conducta de los ciudadanos durante las elecciones. (Martin J., 2008) Este comportamiento se
debe a que la imagen ha llegado a tal punto que define estados de opinién. Por lo tanto, otros
actores también mencionan la importancia de la imagen ya que como mencioné Martin J. la
apariencia es una parte fundamental de un politico, especificamente en épocas de camparia,
esto se debe a que los votantes se fijan mas en las caracteristicas fisicas o en la imagen que

proyecta el candidato y son més susceptibles a ceder el voto dependiendo de que tipo de
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imagen exhiben (Hacker, 1995; Hacker, 2004; Hellweg, Dionisopoulos, y Kugler, 1989;
Miller, Wattenberg, y Malanchuk, 1985; Pfiffner, 1994; Stephen et al., 2004; Sheaffer, 2008
citado en Balmas y Sheaffer, 2010). Por lo tanto, de acuerdo a estos autores, es de suma
importancia la imagen que un politico proyecta.

De acuerdo a Martin J., la imagen politica es “el conjunto de significados
interpretados por un individuo, o grupo de individuos, en relacion a un personaje politico”.
La imagen que construye un politico desencadena una historia en el espectador (elector) en
donde estas imagenes producen un impacto emocional y empaético, lo que ocasiona que se
refuercen las expectativas, propuestas y valores. (Martin J., 2008) Asimismo, Orejuela
(2009), define el concepto como “la representacion de la unidad personal, que se manifiesta a
través del sello personal fisico: cualquier gesto o manifestacion externa, los simbolos usados,
todo tipo de acciones ejecutadas en el &mbito publico y privado”. Como menciona este autor,
la apariencia fisica representa al individuo, y es que la imagen también proyecta funciones y
roles, en este caso la de un politico es la idea del poder y la autoridad, y por lo tanto, refleja
una doble dimension (el sello personal y la realidad institucional) debido a que de acuerdo a
Reyes (1997) citado en Orejuela (2009) un lider puede ser el presidente, jefe de estado, o
primer ministro y la imagen desde un punto de vista psicoldgico convierte a dicho individuo
en la nacién, estado o partido. Es decir, la imagen de un politico puede llegar a asociarse a la
representacion, por ejemplo, de una nacion (Orejuela, 2009). No obstante, la imagen politica
no solo recae en la apariencia fisica sino también en aspectos intangibles, segiin Goffman
(1967), los individuos actiian de una cierta manera con la intencion de poder controlar lo que
los demas perciban de ellos y esta percepcion que tienen los demas sobre estos individuos
pueden ser tanto tangibles como la vestimenta o intangibles como las expresiones y gestos.

Con la llegada de la web 2.0, el uso de redes sociales como Twitter forma parte de la

creacion de la imagen de un lider politico. Segun Trejo (2011), Twitter como medio para
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comunicarse con sus seguidores también puede transmitir otro tipo de mensaje en relacion a

la imagen de un politico.
Para los politicos, las redes sociales constituyen nuevos focos de atencion en
los que desde luego buscan oportunidades. Pero también pueden ser fuentes de
desgaste. Se trata de un recurso de dos filos. Un gobernante preocupado por
colocar mensajes en Twitter a cada momento puede descuidar sus obligaciones
fundamentales o dar una impresién de frivolidad. (Trejo, 2011 citado en
Martinez, 2012)

Después de haber abordado todos los conceptos en este apartado de la revision de la
literatura, se procedera a explicar de qué manera estos conceptos contribuyen al analisis de
este estudio. El concepto de liderazgo, ayuda a entender qué tipo de liderazgo la candidata
seleccionada proyectd durante la campafia electoral. En el caso de la comunicacion politica y
la imagen, ayudan al analisis de su construccion de imagen y con la ayuda del método del
andlisis de contenido se puede analizar el trasfondo de los mensajes publicados en Twitter
que la candidata queria transmitir a sus electores. Por otro lado, las redes sociales como
Twitter, es relevante para esta investigacion debido a que nuestro foco del estudio se centra
en la proyeccion de la imagen a través del analisis de los tweets del timeline de la candidata
en la plataforma Twitter. Por Gltimo, en el caso de las campafias electorales, la manera en
cdmo este concepto contribuye a este estudio es como ayuda a comprender el
comportamiento de la candidata en tiempos de campafia, por ejemplo, el porqué de la
utilizacion de Twitter como una de las herramientas principales para comunicarse con los

electores e informar acerca de sus propuestas.
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Estado del arte

A continuacion, se presentara un estado de arte acerca del uso de las redes sociales
por parte de politicos en un contexto electoral. Los articulos que conforman este estado de
arte incluyen, en su mayoria, publicaciones de América Latina (principalmente de Argentina),
también de Estado Unidos y Ecuador con la finalidad de obtener una vision internacional,
regional y local acerca del uso y construccion de la imagen a través de las plataformas
digitales por parte de los politicos.

El articulo Influencers de la politica. Estudio de la marca personal de Donald Trump
en Twitter y efectos de medios y usuarios de las autoras Concha Pérez Curiel y Pilar Limon
Naharro fue publicado por Communications & Society en el 2019. Las autoras estudiaron al
lider politico Donald Trump en la época como candidato a las elecciones presidenciales y
posteriormente como presidente de los Estados Unidos. El objetivo de la investigacion fue
analizar el impacto de los tuits sobre la agenda de la prensa americana durante los primeros
cien dias de gobierno. Se estudid la cuenta personal de Donald Trump y las portadas de las
prensas USA Today, The New York Times, The World Street Journal y The Boston Globe.
Para este analisis se tomaron en cuenta las métricas de Twitter tales como favoritos, retuits y
comentarios para medir el grado de influencia que tiene Trump sobre la opinidn publica.

Los resultados arrojados por el estudio confirman que Donald Trump tiene la capacidad de
influenciar a los medios y ciudadanos. Los medios anteriormente mencionados le otorgaron
un espacio protagonico al candidato y a los asuntos que prioriza en sus tuits diarios. Trump
ha conseguido también, mayor presencia que ausencia en las portadas mediéticas, e inclusive
en aquellos como The New York Times y Washington Post en donde no le prestaron apoyo ni
en su periodo de candidato de camparia ni como presidente. En cuanto al engagement (likes,
replies y retweets) generado por parte de sus tuits en su cuenta oficial, han sido en su mayoria

positivos que negativos. Como conclusion, los medios actuales de comunicacion han



30

reemplazado a los medios tradicionales, el papel de los politicos y su uso de las redes sociales
ha dado apertura a un nuevo empoderamiento de las nuevas estrategias de la politica.

El articulo Politica y redes sociales en Argentina. El caso de los candidatos
presidenciales de 2011 en Twitter fue publicado en el 2016 por Ana Slimovich. La autora
estudio el caso de los candidatos presidenciales del afio 2011 en la plataforma de Twitter,
para esto, se emplearon varias herramientas tales como la socio-semidtica, de la teoria
politica, la teoria de la mediatizacion y de la convergencia y ademas se utilizaron los perfiles
de las cuentas de Twitter de los candidatos seleccionados. Se sostuvo como hipdtesis que el
uso de las redes sociales por parte de los politicos estd enmarcado por los acontecimientos
politicos, las cuales implican légicas de medios diferentes. Dichos usos fueron denominados
como estrategias, en donde se concluyeron con cuatro tipos de estrategias.

El articulo Cuestion de imagen: analisis de los mensajes de Twitter de los candidatos
presidenciales argentinos durante el debate previo al ballotage 2015 fue publicado en el
2018 por la editorial De Gruyter de la autora Aniela Suray Ventura. La autora estudio la
construccién y negociacion de la imagen de los dos candidatos a la presidencia en Argentina,
Mauricio Macri y Daniel Scioli, durante el debate en el programa televisivo Argentina
Debate previo a la segunda vuelta de votacion presidencial. Se analizaron 12 mensajes
publicados en las cuentas de Twitter de ambos candidatos con la finalidad de comprender las
actividades que se realizaron para llevar a cabo la construccion y negociacion de sus
imagenes. Para este estudio se utilizd una perspectiva pragmatica, sociopragmatica y
pragmatica sociocultural para poder entender el uso que dichos politicos le dieron a la red
social para la construccion de su imagen durante el debate.

Los resultados arrojaron que el candidato Mauricio Macri realizo actividades en torno a una
imagen afiliada como un miembro del partido “Cambiemos” y ciudadano que esta

experimentando las malas préacticas del gobierno, y de manera simultanea tambiéen aplicé una
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imagen de autonomia como candidato que puede generar cambios en la politica nacional. Por
otro lado, el candidato Daniel Scioli, refuerza su imagen de autonomia y también realiza
actividades en torno a la imagen de afiliacion a la oposicion de Macri y como respuesta a las
amenazas de su oponente. A su vez, Scioli también envia amenazas en contra de la imagen de
Macri.

El articulo Presencia de partidos politicos y diputados en internet en Argentina,
Paraguay y Uruguay fue escrito por las autoras Yanina Welps y Alejandra Marzuca y
publicado por la revista Perfiles Latinoamericanos en el afio 2016. Las autoras estudiaron
acerca de la presencia en linea (webs, blogs, Facebook y Twitter) de partidos politicos y
diputados provenientes de Paraguay, Uruguay y Argentina. Este estudio parte desde la
perspectiva latinoamericana de la baja confiabilidad que tienen los partidos politicos. Debido
a esto Latinoamérica ha replicado el uso de las redes sociales para superar la crisis de la mala
representacion politica para renovar la politica, mejorar su imagen y permitir una mayor
transparencia. Por lo tanto, mediante el estudio realizado por ambas autoras se analizaron los
casos de Argentina, Paraguay y Uruguay para explorar los niveles de adopcién de medios
digitales y la influencia de variables como la difusion del internet, caracteristicas de los
partidos politicos y la representacion de estos.

Los resultados del andlisis de los tres paises arrojaron que existe una difusion considerable de
las plataformas digitales, sin embargo, la adopcion de estas varia entre paises, partidos
politicos y representantes. Los partidos politicos institucionalizados tienen mayor capacidad
de invertir en su presencia en linea. Ademas, los mas institucionalizados y tienen mayor
posicion electoral poseen informacion bésica y sin contenido especifico en sus plataformas, a
diferencia de los partidos politicos mas pequefios que son mas innovadores en cuanto a su uso
de la web. Adicionalmente, existen diferencias en la adopcion de estas redes sociales por

paises, en donde ciertos paises utilizan con mas frecuencia o tiene méas usuarios de Facebook
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o Twitter. Por Gltimo, los distintos medios permiten potenciar la comunicacion y difusién de
ideas debido a que se conectan los espacios virtuales.

El articulo ¢ Verdad o ficcion? El uso politico de las redes sociales en la participacion
politica offline en las elecciones presidenciales en Ecuador fue publicado en el afio 2017 por
Mirada Internacional de los autores Marcos Zumarraga Espinosa, Carlos Reyes Valenzuela, y
Cynthia Carofilis Cedefio. Los autores estudiaron la relacion entre los distintos tipos de usos
de redes sociales y la participacion politica offline, asi como el efecto politico-movilizador de
las plataformas digitales como Twitter, Facebook y WhatsApp en contexto electoral dentro
del Ecuador. El estudio concluye de la siguiente manera, las redes sociales estimulan la
movilizacion de las personas hacia la politica offline, dicha movilizacion solo se limita a las
plataformas de Facebook y WhatsApp excluyendo a Twitter, y por ultimo, los usos politicos
expresivos y de contacto con los grupos politicos influyen con mayor fuerza sobre la
participacién politica offline.

En conclusién, estos articulos contribuyen a mi investigacion debido a que son
estudios muy relacionados a mi tema de tesis. La mayoria de los articulos mencionados
anteriormente tratan acerca de la imagen de los candidatos politicos en las redes sociales, en
donde se utilizaron los tweets de las cuentas personales de cada candidato para poder analizar
la construccién de su imagen. Estos se asemejan mucho al caso de estudio de Paola Pabén
puesto a que también se analizaran sus tweets durante las campafias electorales para poder

comprender qué tipo de imagen proyecto.
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Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Analizar como construye su imagen la candidata Paola Pabon como caso de estudio
en el periodo de camparia electoral del afio 2019, a partir del uso que hace de la red social

microblogging Twitter.

Objetivos especificos

Describir la utilizacion que la candidata Paola Pabon hace de los distintos recursos
disponibles en Twitter, como los hashtags, retweets, replies, las fotografias, los videos
y links, para analizar si explota todas las potencialidades ofrecidas por la red social.

- Identificar la utilizacion que hace del lenguaje y las tematizaciones de los tweets que
cuelgan en su perfil la candidata Paola Pabdn como caso de estudio en la plataforma
de microblogging Twitter.

- Explorar el direccionamiento del discurso de la candidata Paola Pabdn durante el
periodo de campafa.

- Identificar la centralidad y modularidad en la composicién de la red de Paola Pabdn

como caso de estudio a partir los hashtags mas utilizados durante el periodo de

campana electoral.

Metodologia
Planteamiento de la investigacion

La metodologia para esta investigacion plantea un estudio de caso Unico en donde se
enfoco en comprender de qué manera se construyé la imagen de la candidata Paola Pabdn en

la red social microblogging de Twitter dentro del contexto ecuatoriano. Esta investigacion es



34

de tipo no experimental debido a que no se manipularan de manera intencionada las variables
de investigacion (Dzul, s.f.), también es de caracter transversal, con un alcance descriptivo
debido a que “en estos casos el problema cientifico ha alcanzado cierto nivel de claridad, pero
aun se necesita informacion para poder llegar a establecer caminos que conduzcan al
esclarecimiento de relaciones causales” (Jiménez, 1998), y ademas, la investigacion tendrd un
enfoque mixto. Se analizé el timeline del perfil de la cuenta oficial de Twitter de la candidata
seleccionada dentro del periodo de una semana antes y después de las camparias seccionales
del 2019. Se utiliz6 una técnica de data mining para la extraccion de contenido digital y una
herramienta para la creacion de redes, posteriormente se analiz6 la informacion mediante el

método de anélisis de contenido y analisis de redes sociales.

Unidad de Analisis

La unidad de andlisis de este presente estudio fue el timeline del perfil de la cuenta

oficial de la candidata Paola Pabon (@PaolaPabonC).

Unidad recogida.

La unidad recogida de este estudio fueron los posts del timeline del perfil de la
prefecta Paola Pabon en la red social Twitter. Se diferenciaron los posts entre tweets,
retweets, replies y quotes. De acuerdo con Twitter (2019), los tweets son mensajes posteados
en Twitter que contienen texto, foto, GIF y/o video. Los retweets son “reposteos” de un tweet,
es decir, compartir de manera rapida un tweet. En el caso de los replies, son aquellas
respuestas al tweet de otro usuario. De acuerdo con Garimella, Weber y De Choudhury
(2016), los quotes se refieren a retweets con una nueva funcion introducida por Twitter en el
2015 que permite a los usuarios citar un tweet mientras agregan su propio comentario, lo que
abre una serie de nuevos casos de uso (p. 200). Para fines de conteo cada post (tweet, retweet,

replies, y quotes) fue contado como una unidad recogida.
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Muestra

La muestra que se utilizé para desarrollar este estudio fue de 626 posts que
corresponden a los tweets generados por la candidata Paola Pabon. Dicha muestra se la
definid en base a la temporalidad de la investigacion, el cual fue de una semana antes, durante
y después de la campafia electoral (29 de enero hasta el 31 de marzo del 2019). Con dicha
muestra de 626 tweets se analiz6 la construccién de imagen de la candidata en tiempos de

campana.

Segunda unidad de analisis.

En el presente estudio se utilizaran los posts que contengan los hashtags mas
relevantes de la candidata Paola Pabon como segunda unidad de analisis. Se entiende como
los hashtags mas relevantes aquellos que tengan una frecuencia mas alta de uso, no obstante,
para la composicion de la red se utilizaron unicamente aquellos estrechamente relacionados a

la campafia. Los hashtags mas relevantes se encuentran en la siguiente tabla:

Tabla 3
Hashtags mas relevantes de Paola Pabdn durante el periodo de estudio
Hashtag Frecuencia
#Paolaesb ' 250
#Pichincha 150
#Quito 110
#RevolucionCiudadana 70
#ArecuperarLaPatria 30
#CorreaEsLista5 20
#CorreaEs5 20
#RevocatoriaMorenoY A 20
#VotaTodo5 20
#RecuperarLaPatria 10

Fuente: Crimson Hexagon (2019)
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Técnicas

Para proceder con la recoleccion de la muestra, se utilizo la técnica de data mining y
herramientas para la extraccion de los tweets de la red social microblogging Twitter tales
como Crimson Hexagon y Sysomos. Crimson Hexagon y Sysomos son herramientas de
analitica social que permiten la extraccion de grandes cantidades de posts de la plataforma
Twitter. También se utilizaron dichas herramientas para analizar los posts con los hashtags y
menciones mas relevantes de la candidata. (Brandwatch, 2019; Sysomos, 2019) Para la
visualizacion de la red de Paola Pabdn, se utilizo la herramienta de Gephi el cual es un
programa que permite la creacion de redes. Segun Amat (2014), “es una plataforma para la
visualizacion interactiva y la exploracién de todo tipo de redes, sistemas complejos, y grafos
dinamicos y jerarquicos”. Esta herramienta permite realizar varias acciones como importar
data para crear la red, filtrar, analizar, detectar comunidades dentro de la red, y exportar o

descargar los grafos (Amat, 2014).

Métodos

Se utilizaron dos métodos en esta investigacion, el método del anlisis de contenido y
el de analisis de redes (ARS). De acuerdo a Colle (2011), el analisis de contenido “es el
conjunto de 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”™ (p. 7). Es decir, que este
método de analisis nos ayuda a analizar con mayor profundidad el mensaje de algin texto en
particular, en este caso, seria el mensaje detras de los tweets generados durante la campafia. A
traves de esta técnica como lo menciona Berelson, (1952) citado en Lopez, (2002), el cual
“pretende ser objetiva, sistematica y cuantitativa en el estudio del contenido manifiesto de la

comunicacion” (p. 175). El analisis de los tweets se convierte en algo mas objetivo para
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disminuir la interpretacion subjetiva. Ademas, existen dos tipos de enfoques segin Elo y

Kyngas (2008), las cuales son el inductivo y el deductivo. Para este estudio, se utilizara el

inductivo debido a que no hay suficiente informacion previa para el andlisis, y las categorias

son creadas a partir del enfoque inductivo, por lo tanto, se procede a analizar los tweets del

candidato para formar los elementos textuales o semanticos.

En las siguientes tablas, se detallaran las variables de analisis tales como la funcién

del lenguaje, tipo

de lenguaje, tematizaciones, direccionamiento del discurso, procedencia del

retweet y utilizacion de menciones.

Tabla 4

Categorias y sus definiciones

Variables de andlisis

Definicién

alas fi del 1 je h fe

Para la definicion de variables que corresp

prende los si 1 destinador, mensaje, destinatario, codigo, contexto, contacto y funcion. Para este trabajo de investigacion se
considera la propuesta tedrica que realiza este autor sobre la funcion del lenguaje. “Se entiende como funcién lingiiistica en este modelo a la
ion del lenguayj; lacién que se bl por una parte, entre el destinador y el mensaje y que es originada por la intencién del emisor al construir un enunciado

orientandolo hacia cualquiera de los elementos del proceso. Por otra parte, la funcion también se ve determinada en la recepcion” (Pelayo, 2001,

pag. 31). Para Jakobson las funciones relacionadas con la orientacion del mensaje son seis: emotiva, fatica, referencial, metalingiiistica,
conativa/apelativa, poética/estética.

1. Funcién emotiva

2. Funcién poética/estética

3. Funcién conativa/apelativa

4. Funcién referencial

Se centra en la actitud del emisor al ejecutar un acto lingiiistico. Eco (1972:160) sefiala que esta funcién también incluye la posibilidad del
mensaje de provocar respuestas emotivas.

Se da cuando el mensaje llama la atencién por su propia estructuracion, ya sea mediante su forma o a través de sus contenidos. Se dice que existe

cuando el mensaje se torna autorreflexivo.

El mensaje solicita atencion del destinatario, es decir apela a él, i
Se da do un ije privilegia la cc i
com iva o afirr
cognitiva. (Pelayo, 2001, pag. 31)

p T: se le conoce como funcién apelativa.
de realidades fisicas o culturales. Estas pueden ser realidades que rodean la situacién

o explici bié

5. Funcié lingiiistica Elr je en este caso interroga de alguna manera al codigo de la comunicacién o tiene como objetivo otro mensaje.
Llamada también de contacto, se presenta cuando el mensaje se orienta hacia la verificacion del fi i de los les fisicos y
6. Funcién fatica & s s g
p gicos de la
99. Otros
3 Esta variable hace referencia a los componentes que sefiala Canel (2006) como el fund les del je que el didato debe
Tipo de lenguaje e < S Sei i sz -
para su gia de p ¥ que son: p partidista, p pr y p personal”.
sid “el partids litico es la institucion que Ida la partici n una fia”. Medi la observacién de dicho componente, el mensaje de
1. Componente partidista part e PO s e qne it . = R g a2 g 0 comp i
la campaiia tiene en cuenta la trayectoria de la for sus isticas ¢ vasy los que p su marca.
= “la oferta electoral especifica que se realiza a los votantes™. Asi, el je sirve para las prop que mayor impacto puedan tener
2. Componente programitico % & 3 s E:
entre los votantes seleccionados como blanco electoral, de con el eje para la is

3. Componente personal

“es la persona que hara visible al partido y al programa”. Dicho componente incluye sus datos biograficos, sus caracteristicas personales, su
trayectoria p 1, su posici i id y sus habilidad icativas (Canel, 2006: 45-51). Esto hay que mirarlo en el libro
porque esta tomado de otro fuente y no de la primaria.

Tematizaciones

1. Organizacion - actividades
de campaiia

2. Crisis econémica

3. Otros asuntos econémicos
4. Corrupcién - escindalos

5. Cambio de administracién
6. Actividades benéficas

7. Actividades comunitarias -
barriales

8. Continuismo

9. Debates / disputas entre los
candidatos

10. Politica
Internacional/Relaciones

11. Religiosidad

12. Medioambiente
13. Rescate animal

14. Democracia y
participacion electoral
15. Comercio informal

Cuando se hace referencia al bi

Responden al tipo de informacién que coloca en su post, las tematicas que trata como por ejemplo temas salud, sit de
coyuntura politica, etc. Para esta categoria se definen las siguientes sub-categorias:

Es un periodo en el que existe disminucién de ingresos, por la poca p ividad y di de opor dades de trabajo.

Escasas oportunidades laborales, di de ingr y poca productividad.

Créditos de Organismos Internacionales, Inversion Extranjera, Inflacion, Deuda externa, eliminacién de impuestos.
Actividad ilegal en la que se ven inmersos funcionarios y autoridades publicas por actuar fuera de la ley.
Pretender un giro o cambio de ruta en la forma de guiar o administrar los recursos de los Gobiernos Seccionales.

Son eventos solidarios que organizan o en los que participan los candidatos, con el proposito de tener mayor simpatia de los votantes.

Trabajos o actividades junto con la comunidad.

1o
P

s a 1

Lograr que las por las autoridades de la

ion previa se

y ecc

did

Enfrentamiento de ideas o posturas politicas entre buscan p

sus

Y prop

El candidato hace referencia a temas internacionales.

Cuando el didato hace rt iaa 1 d

con su creencia/doctrina religiosa. O cuando hace referencia a otras religiones.

El candidato refiere temas relacionados con la naturaleza, el ecosistema, las reservas naturales, cuidado de las areas verdes de la ciudad.

de los les. R ia sobre entorno a los animales abandonados o maltratados.

Sistema de eleccion que permite a los ciudadanos tener la posibilidad de elegir o ser elegidos en diversas contiendas electorales.

Negocio que se desarrolla sin cumplir con las obligaciones tributarias y ordenanzas que regulan el comercio.

ia al modelo propuesto por Jakobson (1960), que

puramente intelectuales. Es la mas comun en la comunicacion cotidiana y se le conoce también como denotativa o
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16. Comercio formal Negocio que ple con las obligaci tributarias y ord que regulan el

17. Obras Piblicas Trabajo y mantenimiento de obra publica y servicios basicos.

18. Seguridad fisica y vial Seguridad consiste en hacer que el riesgo se reduzca a niveles aceptables.

19. Politicas culturales de Lugares de recreacion urbanos o rurales de acceso gratuito para los ciudadanos. Espacios socio-culturales.

20. Educacion, innovaciény  Educacion es el proceso que ayuda a facilitar el aprendizaje. La innovacién busca modificar elementos ya existentes con el fin de mejorarlos o

tecnologia renovarlos. La tecnologia es la ciencia aplicada a la resolucion de probl C 4

21. Turismo Son las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su entorno habitual durante un periodo de tiempo
i inferior a un afio, con fines de ocio, negocios u otros.

22. Familia Grupo de personas formado por una pareja y sus hijos (cuando los tienen), que convive y se plantearon un proyecto de vida en comtn.

23. Entrevistas en Medios Dialogo que un periodista iene con una ciudad; autoridad, candidato, etc.

24. Vivienda Lugar protegido o construccién acondicionada para que vivan personas.

25.Salud Estado en que un ser u organismo vivo no tiene ninguna lesion, ni padece ninguna enfermedad y ejerce con normalidad todas sus funciones.

26. Otros Todo lo que no cor de a ni de las opci anteriores.

Direccionamiento del discurso Responde al tipo de publico al que va dirigido el mensaje

1. Empresarios Titular propietario o directivo de una industria, negocio o empresa.

2. Campesinos Individuo que vive y trabaja de forma habitual en el campo.

3. Obreros Trabajador manual retribuido.

4. Sector Salud Grupo de personas que laboran en diferentes organi e instituci édi cuya prioridad es preservar la salud de los demas.

5. Amas de Casa Persona que se dedica a los quehaceres domésticos v al cuidado de su hogar.

6. Mujeres Personas de sexo femenino.

7. J6venes Individuos de poca edad, que recién pasé la adolescencia.

8. Adultos mayores Poblacién con mas de 65 afios de vida.

9. Empleado publico Sujetos que cumplen un rol o trabajo en diferentes entidades e instituciones del Estado.

10. Grupos LGBTI Colecti de lesbi s, gays, bi les, trans e i 1

11. Grupos de minorias Son un grupo étnico del Ecuador y sur occids de Colombia, cuyos pasados fueron traidos como escl por los espafioles, d la
étnicas (afrodescendientes)  época de la conquista y la colonia.

12. Grupos de minorias Las nacionalidades y pueblos ind de Ecuador son las colectividades que asumen una identidad étnica con base en su cultura, sus
étnicas (indigenas) instituciones y una historia que los define como los puebl 6 del pais, di di de las sociedades prehispani

13. Migrantes Personas que llega a un pais o region diferente de su lugar de origen para establecerse en ¢l temporal o definitivamente.

14. Inmigrantes Son individuos que ingresan a un pais o regién procedentes de otro lugar.

15. Grupos religi ¢ idad ligi en su mas amplio sentido, cuyo objetivo es al un fin religi di la vida en comin

16. Sociedad Civil en general Personas que, con categoria de ciudadanos y generalmente de manera colectiva, actan para tomar decisiones en el ambito publico.
17. Militantes de los demis Ciudadanos que forman parte de una agrupacion politica, ajena al partido politico de un candidato.

18. Intelecuales Individuos que se dedican preferentemente al cultivo de las ciencias y las letras.

19. Grupos ecologi Conj dep que estan h ligadas a la defi de la ecologia y el medio ambiente.
20. Grupos protectores de Colectivo de cindadanos que protegen v velan por el bienestar de los animales.

21. Grupos vulnerables

22, Ningune Ninguno de los anteriores

23. Otros Diferente a los anteriores

24, Pablico masive Gran cantidad de personas que ne responden a un unico tipo de publico

Procedencia del retweet  Hace referencia a la procedencia del tweet que ha sido retweetiado por la cuenta del candidato.

1. Cuenta oficial del partido  Tweets de la cuenta oficial del partido

2. Cuentas de intituciones del Tweets de cuentas oficiales de IPs

3. Politico del propio Tweets de cuentas oficiales de otros politicos del mismo partido

4. Politico de otro Tweets de cuentas oficiales de otros politicos de diferentes al del candidato
5. Medios de prensa escrita Tweets de cuentas oficiales de medios de prensa escrita

6. Medios de comunicacién
audiovisual (noticieros,
programas de opinién
politica)

Tweets de cuentas oficiales de medios de comunicacién tradicionales

7. Otros (seguidores, etc.) Otras cuentas de usuarios

Utilizacion de menciones  Son tweets o mensajes que van dedicados a un usuario de la red de forma particular.

1.A un politico del partido Menciona en el tweet a un politico del partido

2. Al propio/movimi Menciona en el tweet a el propio/movimiento partido

3. Al candid posi Menciona en el tweet a un candidato opositor

4. A otro partido/movimiento Menciona en el tweet a otro partido/movimiento

5. A un politico de otro Menciona en el tweet a un politico de otro partido

6. Medios de prensa escrita ~ Menciona en el tweet un medio de prensa escrita

7. Medios de icacié Menciona en el tweet un medio de comunicacion audiovisual
8. Otros (seguidores, etc.) Menci en el tweet a otras cuentas de usuarios

Fuente: Elaboracion: Luzuriaga y Baquerizo (2019)

Por otro lado, el andlisis de redes segin Del Fresno et al (2014), “es un método formal
utilizado para medir las redes sociales y, por tanto, los comportamientos sociales de los

individuos” (pg. 21). El método de ARS va mas alla de las redes sociales que se conocen hoy
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en dia, tales como las plataformas digitales como lo son Twitter y Facebook, sino que su
concepto hace referencia a los comportamientos sociales, es decir, a las relaciones entre

individuos con un interés similar (Del Fresno et al, 2014).

Andlisis de resultados
Resultados
En este apartado se procedera a presentar en analisis de resultados las cuales estaran
divididas por utilizacion de herramientas de Twitter como tipo de tweets, hashtags y uso de
contenido multimedia; uso del lenguaje y tematizaciones de los tweets; direccionamiento del
discurso, asi como la utilizacion de menciones dentro de los tweets; y la composicion de la

red en donde se enfocara en la centralidad e identificacion de comunidades dentro de la red.

Utilizacién de herramientas en Twitter.

Durante el periodo de estudio, la candidata Paola Pabon registro un total de 626
tweets con una frecuencia de posteo de 10 tweets por dia. Como se puede ver en la Figura 1,
del total de tweets posteados, se identificd que el 78.3% (490) de las publicaciones eran
tweets originales de la candidata, 18,8% (118) eran retweets, el 2,6% (16) eran quotes, y por
altimo, el 0.3% (2) eran replies. Como se puede observar en el grafico, la mayoria de los
posts provenian del contenido original de Paola Pabdn, seguido de los retweets en donde el
usuario mas retuiteado fue el aspirante a viceprefecto Alessandro Tonello
(@AlexTonello5RC), no obstante, las publicaciones que contenian quotes, asi como replies,

fueron escasas.
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Tipo de tweet
B Tweets [ Retweets Quotes [ Replies

Tweets

0% 25% 50% 75% 100%

Figura 1. Distribucion de tweets, replies y retweets de los posts de la candidata Paola Pabon.
Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la multimedia utilizada en los tweets de la campafia, se identificaron
cuatro tipos de tweets dentro del timeline de Paola Pabon: publicaciones con foto, video, link
y texto. Se encontrd que el 87,2% de las publicaciones contenian fotos, videos o links
mientras que el 12,8% restante eran Unicamente tweets con texto. Cabe recalcar que los
tweets de su cuenta contenian una combinacion de texto con algin contenido visual o enlace
externo. La mayoria de los tweets publicados por Paola Pabon contenian fotos mas texto
(66,7%), el 13,8% contenia material audiovisual mas texto, y el 6,7% algun texto con link que
redireccionaba al usuario a un enlace externo.

El tema en donde mas se utilizd los recursos de multimedia fue para la tematizacion
relacionada con la “Organizacion y actividades de campaifia”. Del total de fotos que se
utilizaron en 410 tweets, el 34,9% estaban destinados a dicho tema; en el caso de los videos
en donde hubo un total de 85 tweets, el 29,4% correspondian al tema mencionado
anteriormente; y finalmente de 41 tweets con links, el 29,3% estaban destinados a los posts de
“Actividades de campafia”. A pesar de que en las “Actividades de campafia” existié un uso
constante de links, el segundo tema con mayor numero de links fueron las “Entrevistas de
medios” (24,4%), en donde la candidata las incorporaba con la intencion de que los electores

vieran sus entrevistas completas a traves de un enlace externo.
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Tipo de multimedia
I Foto [ Video Link [ Solo texto

12,8%

0% 25% 50% 75% 100%

Figura 2. Distribucion del contenido de los tweets publicados durante la campafia.
Fuente: Elaboracion propia

Durante el periodo de estudio, Paola Pabdn utiliz6 constantemente hashtags en sus
tweets. De los 626 tweets publicados, el 74,9% (469) contenian hashtags mientras que el 25,1%
(159) de los posts no hacia uso de ningun tipo. Dentro de los hashtags utilizados por la
candidata, los cinco mas empleados dentro de sus tweets fueron los siguientes: #Paolaes5
(25,1%), #Pichincha (15,0%), #Quito (11,0%), #RevolucionCiudadana (7,0%) vy
#ARecuperarLaPatria (3,0%). La mayoria referenciando a la campafia y al partido politico. En
la siguiente tabla se puede observar los hashtags mas relevantes seguido de la frecuencia y su

porcentaje de distribucion.

Tabla5
Top 5 hashtags utilizados durante el periodo de estudio
Hashtag Frecuencia % de distribucion
#Paolaess ' 250 ' 25,1%
#Pichincha 150 15,0%
#Quito 110 11,0%
#RevolucionCiudadana 70 7,0%
#ARecuperarLaPatria 30 3,0%

Fuente: Sysomos (2019)

Direccionamiento del discurso.
En cuanto al direccionamiento del discurso, la mayoria de los tweets publicados por la

candidata se dirigian a un a un publico masivo indiferenciado (81,6%), es decir, no habia un

publico especifico al cual se dirigian los tweets. Las publicaciones que estaban dirigidos a este
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publico en su mayoria eran tweets que hacian referencia a la “Organizacion - actividades de
campafa”, “Democracia y participacion electoral”, “Entrevistas en medios” y “Corrupcion -
escandalos politicos”, en donde Paola Pabon informaba con detalle las actividades de la
semana; le recordaba a sus simpatizantes que las elecciones se llevaban a cabo el 24 de marzo;
informaba acerca de sus entrevistas con medios de comunicacion; y también relataba acerca de
la corrupcion y escandalos politicos relacionado con el gobierno de Lenin Moreno.

El segundo publico con mayor participacion eran los empleados publicos (5,8%), los
tweets dirigidos a este publico caian en su mayoria en la tematizaciéon de “Otros”, los cuales
hacian referencia a asuntos personales de la candidata tales como cumpleafios, agradecimientos
y felicitaciones de parte de ella o por parte de otros individuos para ella (RTs). Otros temas
dirigidos a este publico en particular eran tweets relacionados a la “Corrupcion - escandalos
politicos” en donde se dirigia especificamente al presidente Lenin Moreno; y a “Debates -

disputas” entre candidatos en donde en su mayoria se dirigia a su opositor Juan Zapata.

i 3 Paola Pabén
#AGENDA ™ | Comparto con ustedes mi agenda de ‘Q BPaciaPabonC
actividades para este Viernes 29 de Marzo. ¢Por qué @CapiZapatatC no acudié al debate de
candidatos a la Prefectura de #Pichincha?
iLe dejamos aqui un banquito para recordar que no vino a
hablarle a #Quito ni a Pichincha!
#CorreaEsListab #PaolaEs5

AGENDA PREFECTA
DE PICHINCHA

@CompromisoRC5

07HOO
*Entrevista Radio Quito 760AM

12HO00

*Reunion con Centros
Comerciales del Ahorro
Sur de Quito.

2, Pichincha

Figura 3. Ejemplo de direccionamiento a un Figura 4. Ejemplo de direccionamiento
“publico masivo indiferenciado” con tema de discurso hacia “empleados ptiblicos” con
de “Organizacion y actividades de campaiia”. tema de “debates”.

Fuente: Twitter/Pabén (2019) Fuente: Twitter/Pabdn (2019)
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El siguiente ptblico, “Otros” (5,3%), comprendia a individuos que no
pertenecian en los demas grupos o se dirigian a méas de un pablico. Estas publicaciones
estaban en su mayoria relacionados a la categoria de “Otros”, en donde la candidata
tuiteaba acerca de deporte, agradecimiento a artistas, discriminacion y temas varios
como productividad, agricultura y turismo. Otro tema dirigido a este publico estaba
relacionado a las entrevistas con medios comunicacion, en donde Paola Pabon agradecia

a los medios de comunicacion por las entrevistas realizadas.

Q Paola Pabén

@PaolaPabonC

[ENTREVISTA * 1] muchas gracias a @MetroEcuador por
el espacio que nos dan para poder hablar de nuestro Plan
de Gobierno y la importancia de la marca Pichincha como

simbolo de calidad en los productos que genera la
provincia.

I

Figura 5. Ejemplo de direccionamiento a “Otros” con tematizacion “Entrevistas en medios”
Fuente: Twitter/Pab6n (2019)
En la Figura 6 se puede observar la distribucion del direccionamiento del discurso
en donde encabeza el “Publico masivo indiferenciado” con una participacion del 81,6%,
seguido por los “Empleados publicos” con 5,8%, “Otros” con 5,3%, y “Mujeres” con

1,9%.
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Direccionamiento del discurso

Masivo 81,6%
Empleado publico
Otros

Mujeres

Ninguno
Empresarios | 1,0%
Grupos LGBTI | 0,8%
Jovenes 0,5%

Saciedad Civil 0,5%
Comerciante formal | 0,5%
Amas de Casa | 0,2%
Afrodescendientes | 0,2%
Migrantes | 0,2%

0% 25% 50% 75% 100%

Figura 6. Distribucion del direccionamiento del discurso en los tweets publicados por Paola Pabén.
Fuente: Elaboracion propia

En el anélisis de menciones, la mayoria de los tweets publicados por Paola Pabon
mencionaban a su partido politico (40,2%); cuando se mencionaba a Movimiento
Compromiso Social (partido politico de Paola Pabdn), el 49,6% de las veces venia
acompafado de alguna mencion relacionada a algin miembro del partido politico o a ella
misma (Figura 7). Por otra parte, el 29,5% de los tweets mencionaba Unicamente a
miembros del movimiento, siendo @MashiRafael la cuenta mas mencionada por la
candidata (144 tweets), sequido de @AlexTonello5RC (38 tweets). Otro grupo mas
mencionado fueron los medios de comunicacion con 8,5%, los cuales eran etiquetados
cuando Pabon publicaba contenido relacionado a las “Entrevistas en medios”. Durante el
periodo de estudio, Paola Pabdn nunca menciond cuentas de otros partidos, pero si
mencionaba a las cuentas de otros politicos como Lenin Moreno y a su mayor opositor,
Juan Zapata. En la Figura 7 se puede observar la distribucion de la utilizacion de

menciones por parte de Paola Pabon durante el periodo de estudio.



Uso de menciones

Propio partido

Politico del partido

Medios de comunicacion
audiovisual

Otros

Candidato opositor

Uso de menciones

Politico de otro partido

Medios de prensa escrita

0% 10% 20% 30%

40,3%

40% 50%

Figura 7. Distribucion del uso de menciones por parte de Paola Pabon durante el periodo de estudio.

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, se puede apreciar las cinco cuentas mas mencionadas en los

tweets del timeline de Paola Pabdn en la siguiente tabla.

Tabla 6
Las cinco cuentas mas mencionadas de los tweets de Paola Pabon

Cuenta Frecuencia % de distribucion
l @CompromisoRC5 ' 280 ' 36,6%
@MashiRafael 150 19,6%
@LuisaMaldonadoM 40 5,2%
@PaolaPabonC 40 5,2%
@AlexTonello5RC 30 3,9%

Fuente: Crimson Hexagon (2019)

Uso del lenguaje y tematizacion.

Con lafinalidad de analizar el uso de lenguaje que utilizé la candidata Paola Pabén

se procedio a la identificacion de las funciones de lenguajes y tipos de mensaje que utilizo
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en sus tweets durante el periodo de estudio. Los resultados arrojaron que Paola Pabdn
hizo uso de todas las funciones de lenguaje a excepcion de la metalingiistica. La funcion
més usada con el 49,5% de los tweets fue la referencial, seguida de la funcién emotiva
(34,3%), apelativa (11,3%), poética (4,4%), y finalmente, la fatica (0,5%). En la Figura 8

se puede observar la distribucion de las funciones de lenguaje utilizadas por Paola Pabon.

Funcioén del lenguaje

49,5%

50%

40%

30%

20%

10%

0,5%

0%

Funcién referencial Funcion emotiva Funcién Funcion poética o Funcion fatica
conativa/apelativa estética

Figura 8. Distribucion de las funciones de lenguajes utilizadas durante el periodo de estudio.
Fuente: Elaboracion propia

Para las funciones emotiva y poética éstas se encontraban divididas entre emocién
positiva y negativa y figurativa y no figurativa. En el caso de la funcién emotiva, mas de
la mitad de los tweets contenian una emocion positiva (70,5%), mientras que el porcentaje
restante contenian una emocion negativa (29,5%). La emocion positiva era comunmente
utilizada por Pabon cuando informaba acerca de sus “Actividades de campafia” como los
recorridos en la Caravana de la Alegria (Figura 9). Por otro lado, la emocién negativa
estaba presente en su mayoria en los tweets relacionados a la “Corrupcion y a escandalos
politicos”, los cuales mostraban indignacion hacia Lenin Moreno (Figura 10). Por otro
lado, la mayoria de los tweets identificados con funcién poética eran figurativas (92,6%),
mientras que el porcentaje restante que comprendian tweets no figurativos, solo

representaban el 7,4%.



% Paola Pabén
@PaolaPabonC

Estamos felices, acompanados de nuestros brigadistas y
nos preparamos para visitar la Vicentina. Arrancamos
desde La Gasca con la caravana de la alegria de las listas
5 de @CompromisoRC5.
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Paola Pabén
@PaolaPabonC

#Quito observa indignada cémo se derrumba todo el
andamiaje de falsa lucha contra la corrupcién del
gobierno de la traicidn y se ven devorados, presa de
sus propias mentiras y deshonestidades.

@Lenin, #Pichincha exige #RevocatoriaMorenoYa

@CompromisoRC5

Figura 9. Ejemplo con funcion emotiva positiva Figura 10. Ejemplo con funcidn emotiva negativa

Fuente: Twitter/Pabén (2019) Fuente: Twitter/Pabén (2019)

Adicionalmente, también se analizo el tipo de mensaje de cada tweet con la
finalidad de observar si contenian algun componente partidista, promesas o hacian
referencia a ella misma. Segun los resultados, de los 626 tweets publicados durante el
periodo de estudio el 41,8% de los tweets contenia algin componente partidista ya sea
mencionando o refiriéndose al Movimiento Compromiso Social 0 a un miembro del
partido. EI 38,0% de las publicaciones hacian referencia Unicamente a miembros del
partido politico tales como Paola Pabdn, Rafael Correa, Alessandro Tonello o Gabriela
Rivadeneira. El 13,0% hacian referencias a las promesas de campafia de la candidata
tales como turismo, productividad, empleo, obras publicas, entre otros. Cuando Paola
Pabon mencionaba a la cuenta de Compromiso Social (@CompromisoRC5) el 31,0% de
las veces hacia referencias a sus promesas de campafia, no obstante, cuando mencionaba
unicamente miembros de su partido, el 34,1% hacia referencias a sus promesas de
campania.

Como se puede observar en el gréafico de tipo de mensaje (Figura 11), la mayoria

de los tweets contenian algiin componente partidista o hablaba de sus promesas de
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campafia mas no contenian informacion acerca de si misma como su carrera profesional

0 posts haciendo referencia a su personalidad.

Tipo de mensaje

Componente

0,
partidista 41,8%

Miembro del
partido politico

Promesas de
campafa

Habla de si mismo

Carrera profesional

Rasgos de su
personalidad

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 11. Distribucion del tipo de mensaje de los tweets de Paola Pabon
Fuente: Elaboracion propia

Como se ha mencionado anteriormente Paola Pabon publicé un total de 626
tweets, en donde el 97,4% contenian tematizaciones. De los cuales, “Organizacion -
actividades de campaifia”, “Otros”, “Entrevistas en medios”, “Democracia y participacion
electoral” y “Corrupcion - escandalos politicos™ fueron los cinco temas de lo que mas se
habl6 dentro de los tweets de Paola Pabdn. En la Figura 12 se pueden observar las

tematizaciones encontradas en los posts de la candidata durante el periodo de estudio.
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Tematizacion

Actividades de camparia 30,9%
Otros

Entrevistas

Participacion electoral
Corrupcion - escandalos politicos
Crisis economica

Debates

Seguridad fisica y vial
Cambio de administracion
Turismo

Continuismo

Obras Publicas

Otros asuntos econémicos
Politicas culturales
Medioambiente

Comercio formal
Actividades comunitarias
Politica Internacional
Educacién, innovacién
Vivienda

Actividades benéficas
Salud

0% 10% 20% 30% 40%

Figura 12. Distribucion de las tematizaciones encontradas en los tweets de Paola Pabon.
Fuente: Elaboracion propia

No obstante, de las cinco tematizaciones mas presentes en los tweets, Paola Pabon
tuited en su mayoria acerca de “Organizacion y actividades de campafia” con 30,9%.
Dentro de este tema, habia publicaciones acerca de las agendas o itinerarios que
informaban las actividades de la semana, tales como reuniones, entrevistas en medios,
recorridos en distintas ciudades como parte de la campafia; presentacién de los candidatos
del partido politico; y posts relacionados a la campafia en donde se realizaban los
recorridos en la Caravana de la Alegria (Figura 13).

La segunda tematizacion con mayor cantidad de tweets fue “Otros” (14,1%), los
cuales trataban principalmente en publicaciones personales de la candidata tales como
cumpleafios, agradecimientos, trayectoria profesional; y otros asuntos como inclusion,

igualdad de derechos, discriminacién, planes de gobierno y propuestas (Figura 14).



Paola Pabén

@PaolaPabonC
La Caravana de la alegria esté recorriendo el barrio
Atucucho al norte de Quito junto a los compafieros

candidatos a concejales. Nuestro compromiso recuperar
La Patria.

Figura 13. Ejemplo con tematizacion
“Organizacion y actividades de campafia”
Fuente: Twitter/Pabén (2019)
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3 Paola Pabén
@PaolaPabonC

#8M: La igualdad de derechos, entre otras cosas,
supone avanzar en reconocer mas ese trabajo que
nosotras hacemos en casa. Trabajo por el que no se
nos paga, que ni siquiera se reconoce como tal.

Figura 14. Ejemplo con tematizacion de
“Otros” enfocado en la igualdad de derechos.
Fuente: Twitter/Pabon (2019)

La tercera tematizacion mas tuiteada fue “Entrevistas en medios” (12,2%), en

donde Paola Pabon dialogaba principalmente con canales de radios en donde presentaba

sus propuestas como candidata a la prefectura.

La siguiente categoria trataba de “Democracia y participacion electoral” el cual

obtuvo un 11,9%, los tweets que caian dentro de esta categoria estaban relacionados

principalmente en incitar a sus seguidores a votar por los candidatos del movimiento

Compromiso Social; recordandoles el dia de las elecciones; y publicaciones de apoyo por

parte de los ciudadanos.

a Paola Pabén

@PaolaPabonC

[ENTREVISTA @pichinchauniver §8]

Hoy nos reuniremos con el sindicato de trabajadores
del Consejo Provincial, estoy muy contenta porque
estaré con compafieros para atender necesidades y

propuestas.

Translate Tweet

Figura 15. Ejemplo de tweet con tematizacion
tematizacion “Entrevistas en medios”
Fuente: Twitter/Pabén (2019)

{ Paola Pabén v
@PaolaPabonC

Este 24 de marzo jVota todo 5!

Translate Tweet

Figura 16. Ejemplo de tweet con
“Democracia y participacion electoral”
Fuente: Twitter/Pab6n (2019)
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La Gltima categoria con mayor cantidad de tweets fue “Corrupcion - escandalos
politicos” (7,9%), en donde trataba temas estrechamente relacionados a la revocatoria del
presidente de Lenin Moreno del gobierno por motivos de corrupcion, asi como
publicaciones acerca de ella informando a los ciudadanos sobre permitir el acceso publico

a sus cuentas con la intencion de transmitir transparencia.

Q Paola Pabén
@PaolaPabonC

.@Lenin Moreno desprecié al pueblo que lo eligid,
creyendo en su honestidad.

En reunion con los banqueros dijo que estaba
empezando a odiar a sus votantes. Hay que decirle al
sefior Moreno que asi como nosotros lo pusimos,
nosotros lo sacaremos.

#RevocatoriaMorenoYA

#VotaTodo5

Figura 17. Ejemplo de tweet con tematizacion “Corrupcion - escandalos politicos”
Fuente: Twitter/Pab6n (2019)

Composicion de la red.

Dentro de este apartado se detallara la composicion de la red de la candidata Paola
Pabén para determinar la centralidad y las comunidades dentro de la red. La composicion
de la red se la realizo a partir de los ocho hashtags més utilizados dentro del periodo de
estudio, excluyendo hashtags tales como #Quito y #Pichincha con la finalidad de utilizar
unicamente aquellos propios de la campafia. Por lo tanto, los hashtags utilizados para
desarrollar la red fueron los siguientes: #Paolaes5, #RevolucionCiudadana,
#ARecuperarLaPatria, #CorreaEsListab, #CorreaEs5, #RevocatoriaMorenoYA,
#VotaTodo5, y #RecuperarLaPatria. A partir de la identificacion de estos hashtags, se
procedio a realizar la descarga de todos los tweets publicados entre el periodo del 29 de

enero hasta el 31 de marzo que utilizaran dichos hashtags, ademas se usaron dos tipos de
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filtros, idioma espafiol y geolocalizacion Ecuador. Con un total de 168.796 tweets se
generd la red de la candidata a través de la herramienta Gephi. En la Figura 18 se puede

observar la red creada a partir de los hashtags mas utilizados.

Figura 18. Composicion de la red inicial de Paola Pabon a partir de los hashtags mas utilizados dentro de
la campania electoral.

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

Cabe recalcar que para este estudio se excluyeron aquellas subredes que se
encontraban aisladas de la red principal debido a que eran comunidades pequefias que
hicieron uso de los hashtags de la campafia, pero no realizaron ningun tipo de interaccion
indegree o outdegree (likes, replies o retweets), al excluir esas subredes, la red principal
consto de 7.425 nodos. Los nodos son los usuarios de Twitter y dentro de la red se puede

observar los lazos que mantienen con otros actores.

Centralidad.

Los resultados arrojaron que el usuario central en base al grado nodal fue
@MashiRafael debido a que tenia un grado’ de 3.472 y un peso promedio de 24.905, es

decir que la cuenta de Rafael Correa constaba de 3.472 conexiones y todas esas

7 Grado: Suma del grado de entrada (indegree) mas grado de salida (outdegree) (Del Fresno, 2014)



53

conexiones realizaron un total de 24.905 interacciones, en donde cada una efectud en
promedio 7.2 interacciones (likes, replies, o retweets).

En la siguiente tabla se muestran los usuarios con mayor grado de conexiones.
Como se puede observar, los tops 5 usuarios pertenecen al partido politico Movimiento
Compromiso Social siendo @MashiRafael (3.422), @PaolaPabonC (1.525), y

@LuisaMaldonadoM (1.375) quienes tienen el mayor nimero de nodos interactuando

con ellos.

Tabla 7

Usuarios con mayor grado dentro de la red

Usuario Grado de entrada Grado de salida Grado
‘@MashiRafael '3.422 ' 50 ' 3.472
@PaolaPabonC 1.525 23 1.548
@LuisaMaldonadoM 1.375 23 1.398
@GabrielaEsPais 919 41 960
@EcuadorRC 826 86 912

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

Por otro lado, también se encuentra la cantidad de interacciones que recibio cada
usuario que se denomina peso promedio. A diferencia del grado, el cual es la cantidad de
conexiones, el peso promedio es cuantas interacciones recibid cada nodo por parte de
cada actor. En este caso, como se muestra en la Tabla 8, el usuario con mayor peso
promedio fue @MashiRafael (24.905), seguido de @PaolaPabonC (21.094), y
@LuisaMaldonadoM (9.905). Como se puede observar en la tabla anterior (Tabla 7),
@GabrielaEsPais estaba situada en el cuarto lugar con mayor grado, no obstante, a pesar
de que su grado fue mayor que @CompromisoRC5 y @EcuadorRC, sus interacciones
con otros nodos fueron mas baja, es decir que durante el periodo de estudio dicho usuario

recibio e interactu6 menos con otros nodos que los usuarios de la Tabla 8.



54

Tabla 8

Usuarios con mayor grado promedio dentro de la red

Usuario Peso promedio de entrada Peso promedio de salida Peso promedio
‘@MashiRafael ' 24.698 ' 207 ' 24.905
@PaolaPabonC 21.017 7 21.094
@LuisaMaldonadoM 9.842 63 9.905
@CompromisoRC5 2.398 1.041 3.439
@EcuadorRC 2.358 140 2.498

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

En el caso de la centralidad de intermediacion, el usuario que propag6 informacion
con mayor rapidez debido a las conexiones que posee fue la cuenta del @MashiRafael
con una centralidad intermedia de 3°059.541,2. lo cual lo convirtié en el usuario con la
posicion mas importante dentro de la red de grafos puesto a que era el puente de
comunicacion para difundir informacion con mayor rapidez. En la Tabla 9 y Figura 19 se

pueden observar los nodos o actores con mayor centralidad de intermediacion.

Tabla 9

Usuarios con mayor centralidad de intermediacion

Usuario Centralidad de Intermediacion
‘@MashiRafael ' 3°059.541

@Sandini 1°654.933
@CompromisoRC5 1°639.993
@Wilfridolaz 658.823
@PaolaPabonC 650.875

Fuente: Elaboracién propia a partir de 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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-
@MashiRafael

@Sandinin

@CompromisoRC5

@wilfridolaz

@PaolaPabonC

Figura 19. Composicién de la red basado de la centralidad de intermediacion
Fuente: Elaboracion a partir de los datos de Gephi. Proyecto Semillero de Investigacién Imagen
Proyectada en tiempos de campafia: Twitter un espacio de construccion de liderazgos politicos (2019).

Comunidades.

Para el estudio de las comunidades se utiliz6 la funcidn de modularity class el cual
permitio la distincion de las distintas comunidades a través de una paleta de colores.
Como se puede observar en la Figura 20, se lleg6 a detectar un total de cinco comunidades
de las cuales solo una permanecio aislada de las demas clusters. La comunidad
anaranjada, el cual tuvo mayor la proporcion, tenia en comin conexiones con la cuenta
de Rafael Correa (@MashiRafael); la siguiente, la comunidad gris y la mas alejada tenia
a Carla Maldonado (@CarlaMaldonadoP) como la cuenta con mayor conexiones; la
siguiente comunidad identificada fue la verde claro tenia en comun conexiones con la
cuenta de movimiento Compromiso Social y con la candidata Paola Pabén; por otro lado,
la verde oscuro tenia en comun a Luisa Maldonado y la morada a Gabriela Rivadeneira.
Todas estas cuentas mencionadas tenian un alto nivel de intermediacion en sus respectivas

comunidades, los cuales eran el puente de conexion entre otra comunidad a la suya.
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Figura 20. Detalle de la comunidad dentro de la red de Paola Pabon.
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).

Discusién de los resultados

Después de haber obtenido los resultados, se procedera en este aparto a realizar la
discusion de los mismos con base a los conceptos del marco conceptual y de esta manera
identificar la imagen proyectada de la candidata Paola Pabon en Twitter. A partir de los
resultados, se encontr6 que Paola Pabdn en su mayoria tratd principalmente en sus tweets
temas relacionados a “Organizacion - actividades de campafia”; “Otros” temas como
discriminacion e inclusién, femicidio y aquellos relacionados a asuntos personales;
“Democracia y participacion electoral”; “Entrevistas en medios”; “Corrupcién y
escandalos politicos™ y “Crisis econémicas”. Hizo uso de las funciones referenciales y
emotivas constantemente y en la mayoria de sus tweets aplicd componente partidista.

Durante el periodo de estudio, se pudo observar un liderazgo politico en Paola
Pabon. Como lo menciona Nanus, el liderazgo politico es lo siguiente:

En la capacidad de definir, articular e institucionalizar nuevos

valores y ofrecer nuevas visiones de escenarios futuros en la organizacion
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politica, utilizando una gran variedad de instrumentos transformadores de
su entorno, esto es, desarrollando en ella las capacidades suficientes para
convertir la vision en realidad. (Nanus, 1989)

Pabdn ofrecid visiones a futuro a través de sus propuestas de productividad y
empleo las cuales se pudieron evidenciar en sus tweets acerca de entrevistas en medios,
en asuntos econdmicos, turismo y obras publicas. En la mayoria de dichos tweets acerca
de estos temas enfatizd la necesidad de generar empleo a través del incremento de la
productividad de Pichincha y mejorando las carreteras para incentivar el turismo con la
finalidad de dinamizar la economia de la provincia.

De acuerdo a Kahn, “se encontr6 que en la publicidad televisiva de campana los
hombres son proclives a concentrarse en asuntos econémicos, mientras que las mujeres a
inclinarse mas con la discusién de temas sociales tales como politicas en el area de la
salud y educacion”. No obstante, Paola Pabon no se ajusta al perfil mencionado
anteriormente debido a que a lo largo del periodo de estudio se ha evidenciado que la
candidata hacia bastante énfasis aparte de las actividades de campafia, en temas de
corrupcion, democracia y participacion electoral y asuntos econdmicos como empleo y
productividad tanto en sus tweets como en entrevistas en medios. A pesar de que las
tematizaciones que Paola Pabon traté durante el periodo de estudio no fueron nicamente
acerca de los temas mencionados sino también sobre ciertos asuntos sociales, no refuta el
hecho de que la candidata no se inclina mas hacia dichos temas sociales sino también se
inclina hacia asuntos econdémicos. “Tenemos una balanza comercial no petrolera
deficitaria. El gobierno no protege a la pequefia y mediana empresa. El incremento de las
importaciones no es sostenible y perjudica a la produccion nacional” (@PaolaPabonC,

2019).
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Durante el periodo de estudio, Pabén mantuvo una comunicacion constante con
los ciudadanos y con sus opositores al informar y debatir acerca de sus propuestas de
campafa. A partir del anélisis de los resultados, se pudo evidenciar su capacidad de
dialogar con medios de comunicacion al exponer sus propuestas; al informar a los
ciudadanos acerca de sus actividades de campaiias; y al debatir con sus opositores para
discutir sus posturas, opiniones y propuestas. Por lo tanto, Paola Pabén demostrd una
capacidad de comunicaciéon como lo definid Canel, “la actividad de determinadas
personas e instituciones (politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos) en la que,
como resultado de la interaccidn, se produce un intercambio de mensajes con los que se
articula la toma de decisiones politica, asi como la aplicacion de estas en la comunidad”.
Asimismo, Canel también menciona que dentro de la politica se necesita de la
comunicacion para que un lider pueda ser seleccionado por los ciudadanos y de esta
manera llegar al poder, lo cual se pudo observar a través de los tweets de Paola Pabdn
acerca de sus “Actividades de campana” y “Participacion electoral” en donde informaba
a los ciudadanos que Rafael Correa ya no era parte de Alianza pais sino de la Revolucién
Ciudadana y del movimiento Fuerza Compromiso Social, a su vez, también los motivaba
a que votaran por la lista 5, la que ella dominaba la lista de Rafael Correa, esto también
con intencién de influir sobre los simpatizantes del ex presidente con la finalidad de
maximizar sus votos. Adicionalmente, como se mencion0 anteriormente, Paola Pabon
tuited varias veces sobre debates y encuentros con sus opositores lo cual coincide lo que
afirmaba Navarrete (2012) acerca de las campanas electorales, “‘el mecanismo por el cual,
candidatos y partidos compiten por el poder politico. Esta incluye una serie de actividades
formales, legales, organizativas y comunicativas”.

Tras haber analizado el uso de lenguaje de Paola Pabdn se identifico que una de

sus caracteristicas es ser informativa debido a la cantidad de tweets escritos en funcion



59

referencial. A lo largo de la campafa electoral e inclusive posteriormente a la misma,
demostré bastante detalle al informar acerca de sus actividades semanales las cuales ella
denominaba como “Agenda” con la finalidad de que sus simpatizantes pudieran
mantenerse informados. Y tal como lo describen Farrell, (1996); Lazarsfeld, Berelson y
Gaudet, (1944); Norris, (2002) citado en Diaz et al., (2017) durante una campafa electoral
ocurren “decisiones estratégicas, tacticas y operaciones de comunicaciéon que realizan
partidos y candidatos para informar, persuadir y movilizar al electorado con el proposito
de maximizar votos”. Por lo tanto, se puede sostener que su cualidad informativa también
formo parte de su estrategia para ganar las elecciones.

Durante la campafa electoral, Pabon también demostré un carécter fuerte, el cual
se pudo observar con los tweets relacionados a la “Corrupcién - escandalos politicos”
relacionados a Lenin Moreno y en los “debates” al querer enfrentarse a su opositor Juan
Zapata. No obstante, en ciertos casos, la candidata también demostraba un lado
compasivo como en los casos de violencia de género. Sin embargo, a pesar de que Paola
Pabon demostraba ambas caracteristicas no coincide con las afirmaciones de Benze y
Declerqg (1985) en donde mencionaban que durante las campanas electorales “los
hombres que la protagonizan tienden a enfatizar la dureza, mientras que las mujeres
usualmente acentlian su capacidad de compasion” debido a que ella resaltaba més su
dureza en sus tweets que su lado compasivo.

En el caso de la composicion de la red, esta se la realizo a partir de los usuarios
que emplearon los hashtags més utilizados de la campafia de Paola Pabon con la finalidad
de identificar el sujeto central, asi como las comunidades o subgrupos existentes dentro
de lared. Lared estuvo formada por 7.425 nodos los cuales formaron cinco comunidades.
De acuerdo a Cordon (s.f.) las comunidades “son los grupos de nodos densamente

conectados que presentan conexiones dispersas entre si”’, es decir, a partir de la red
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general de Paola Pabon surgieron cinco comunidades de las cuales los usuarios de cada
subgrupo estaban densamente conectados mas no entre comunidades. En el caso de la
centralidad, el usuario con mayor centralidad de intermediacién fue Rafael Correa. Asi
como lo menciona Lozares, Lopez-Roldan, Bolibar y Muntanyola (2013), es “la posicion
de un nodo en la red en términos de su capacidad de conexion entre los pares de los nodos
de la red...”. Es decir, que Rafael Correa fue el usuario central, el que conectaba a los
demés nodos de la red. No obstante, Paola Pabdn fue el quinto usuario con mayor
centralidad de intermediacion. Cabe recalcar que, en dicha red, los cinco usuarios con
mayor centralidad pertenecian al partido politico Compromiso Social a excepcion de un
usuario.

Al analizar su cuenta en la red microblogging de Twitter se pudo determinar que
Paola Pabon ha explotado la red social como herramienta para la difusion de la
comunicacion politica. Como lo mencionan Carrasco, Villar y Tejedor (2018), Twitter se
ha convertido en una herramienta digital para informar, persuadir e influir a los
ciudadanos, y son comUnmente utilizadas en debates politicos, situaciones de crisis,
promocion de lideres politicos, partidos politicos, campafias electorales, entre otras
debido a su capacidad para la difusion de informacion. Comparando su cuenta personal
frente a sus opositores se pudo observar que contiene mas seguidores (69.531) lo que le
provee una difusién mas rapida de informacion a diferencia de los demés candidatos, a
su vez, durante el periodo de estudio también fue la candidata que tuiteé mas (626 tweets).
Adicionalmente, incluyo el uso de hashtags, la mayoria muy enfocadas en el partido
politico 'y menciones, en donde @CompromisoSocial, @MashiRafael vy
@LuisaMaldonado resultaron ser las tres cuentas mas mencionadas a lo largo del periodo

de estudio. Este uso de los recursos de la plataforma contribuyo6 en su mayoria a mantener
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informados a sus ciudadanos, a llegar y a persuadir a mas personas con la finalidad de
obtener més simpatizantes y votos.

En cuanto a la imagen politica que emite Paola Pabon, ésta se puede observar a
través de sus tweets publicados durante el periodo de estudio, en donde la candidata ha
sido percibida como lider politica, feminista, fiel a su partido politico y simpatizante de
Rafael Correa, asi como detractora del presidente Lenin Moreno. Como lo menciona
Martin J. (2008), la imagen politica es “el conjunto de significados interpretados por un
individuo, o grupo de individuos, en relaciébn a un personaje politico”, dichas
interpretaciones desencadenan una historia en el espectador y es la manera en como la
lider politica se expresa a través de sus tweets genera este tipo de impresiones sobre los
electores. Asi como lo mencioné Goffman (1967), la imagen de un politico no solo se
concentra en la apariencia fisica sino también en los aspectos intangibles, es decir, la
manera en cdmo un individuo se expresa. Esto se puede evidenciar en los tweets con
funciones referenciales y emotivas en donde Pabon informaba acerca de sus propuestas
de campanfias las cuales daban impresién de lider politica; expresaba su descontento con
el actual gobierno y pedia su revocatoria; y su indignacion acerca de la violencia de
género y femicidios en la provincia. Adicionalmente, se podia percibir su lealtad hacia el
partido politico y Rafael Correa mediante las menciones, la mayoria de las menciones

giraban en torno a @CompromisoSocial y @MashiRafael.

Conclusiones y Recomendaciones

Esta investigacion sobre el caso unico de Paola Pabén prefecta electa para la
provincia de Pichincha y candidata por el Movimiento Fuerza Compromiso Social,
permite responder la pregunta de como proyecta su imagen a través de la red social

microblogging de Twitter a partir de los tweets publicados en el periodo del 29 de enero
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hasta el 31 de marzo que comprende las fechas de la campana electoral de las elecciones
seccionales del 2019.

Entre los hallazgos més importantes de los resultados se encontr6 que Paola Pabon
utiliza principalmente la red social de Twitter como una herramienta informativa, la cual
utiliza para comunicar acerca de sus actividades de campafias, entrevistas en medios y
propuestas y planes de trabajo.

Con respecto al uso de recursos de Twitter, Paola Pabon en su mayoria publico
tweets con fotografias y videos, no obstante, muy pocas publicaciones contenian sélo
texto o links. Ademas, el uso de hashtags en sus tweets fue alta, en donde 469 (74,9%)
de 626 posts contenian este recurso.

Debido al alto componente partidista, al nimero de menciones realizadas y a las
publicaciones relacionadas a la revocatoria de Lenin Moreno, se pudo observar a través
de sus tweets que Paola Pabon es fiel y firme los ideales del expresidente Rafael Correa.

La imagen que Paola Pabdn proyecta es de una mujer fuerte, expresiva, con
capacidad de liderazgo, didlogo, y visién a futuro. A lo largo del periodo de estudio, se
pudo evidenciar estas cualidades debido al uso de lenguaje que utilizaba en sus tweets, en
donde predominaban aquellos con funcion referencial y emotiva. Los tweets con funcion
referencial se centraban en informar acerca de sus actividades; comunicar sus visiones
para mejorar la economia de Pichincha; y notificar acerca de sus dialogos y debates con
medios de comunicacion y otros candidatos. Dentro de los tweets con funcion emotiva,
expresaba sus opiniones acerca del actual gobierno del pais.

Para futuras investigaciones acerca del liderazgo politico dentro de la red social
microblogging de Twitter, se recomienda realizar un analisis del contenido multimedia
de los tweets tales como fotografias y videos para obtener un analisis mas profundo del

candidato, se pudo observar en Paola Pabon que la mayoria de sus tweets aplicaba este
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contenido multimedia, no obstante, el analisis se basd Unicamente en el texto de los

fweets.
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