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This research approaches the use of social networks in electoral campaigns. It 
identified how candidates for local authorities in Ecuador build their image on 
Twitter. The methodology was content analysis to identify the usability of the 
different available resources (hashtags, photographs and videos), the main themes 
that emerge from the candidates official accounts on this digital platform and 
direct mentions for the conformation of the network. The results show how these 
political leaders use the features of Twitter to project an image and the networks 
of communications that are generated by these sectional leaders during the politi‐
cal campaign. 

Esta investigación indaga en la utilización de las redes sociales en campañas 
electorales. Se propuso identificar cómo construyen su imagen los candidatos a 
autoridades locales en Ecuador. La metodología utiliza el análisis de contenido para 
identificar la usabilidad de los distintos recursos disponibles (hashtags, fotografías 
y videos), las principales tematizaciones que emergen de las cuentas oficiales de los 
candidatos en esta plataforma digital y menciones directas para la conformación de 
la red. Los resultados permiten conocer los procesos de construcción de la imagen 
en liderazgos políticos a partir de la utilización de redes sociales, en líderes políticos 
seccionales.
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1. Introducción

Las redes sociales en la esfera política han generado repositorios de “grandes datos”, que pueden ser extraídos
para obtener información sobre la dinámica de la comunicación política (Aragón et al., 2013). Los medios 
sociales en línea influyen en el flujo de información y las interacciones entre quienes conforman la red, 

generando enlaces que conectan a los políticos, los partidos, su red de apoyo y la audiencia, que en este caso es 
representada por el electorado. Según Adebayo et al. (2014) este flujo de información altera potencialmente la 
acción y el comportamiento sociales colectivo, lo que genera la posibilidad de predecir el curso de los movimientos 
sociales y políticos, la adopción de la tecnología, el comportamiento económico y político mediante el mapeo de 
estas redes.

La red de microblogging que interesa describir para esta investigación es Twitter. Esta se caracteriza por 
ser una plataforma donde los usuarios leen y escriben cada día millones de mensajes cortos de máximo 240 
caracteres sobre temas muy variados. Twitter fue lanzado en el 2006 y cuenta con más de 20 millones de visitantes 
mensuales. Esta plataforma es de acceso público a través de computadores o dispositivos móviles (Tumasjan 
et al., 2010). Las personas que participan tienen un usuario con un perfil que les permite ser miembros de la 
red y escribir mensajes como actualizaciones de estados personales, opiniones sobre una variedad de temas 
sociales, económicos, etc., o generar discusión sobre movilizaciones sociales, políticas, etc., los mensajes pueden 
ser escritos dentro de una conversación; en ocasiones, las conversaciones pueden identificarse a partir de los 
hashtags (Borondo et al., 2012).

Twitter también se caracteriza por ser una plataforma que permite llegar al electorado con menor coste de 
inversión y desarrollar mejores estrategias de comunicación política (más versátiles, creativas y con un radio de 
acción de mayor alcance). En este sentido, compartimos la idea de que las redes sociales han logrado “democratizar” 
la participación ciudadana en la política, porque ahora cualquiera puede interactuar con su representante político, 
así como monitorear, criticar su trabajo o hacer sugerencias, actividades que sin duda mejoran la transparencia 
(McNair, 2017; Valenzuela et al., 2016; Zamora-Medina & Zurutuza-Muñoz, 2014). Sin embargo, el impacto del uso 
de las redes sociales en relación con el compromiso de los votantes con el candidato no siempre es significativo 
y el uso de las nuevas tecnologías de comunicación no ha producido un cambio “sustancial en los niveles de 
participación política ciudadana” (Carlisle & Patton, 2013, p. 884).

El acceso a Internet en Ecuador tuvo un incremento de 11,5% de personas en el entre el 2019 y 2020. En el 
2022 la conectividad en el país es de 10,2 millones de usuarios (Mentinno Consultores, 2022). El contexto político 
electoral en Ecuador ha estado marcado por la inestabilidad: golpes de Estado, partidos de corta duración e 
importantes en coyunturas específicas. Sin embargo, se puede identificar un grupo de partidos estables en el 
sistema: el Partido Social Cristiano (PSC), el Partido Roldosista Ecuatoriano (PRE) y la Izquierda Democrática 
(ID). De acuerdo con Freidenberg y Alcántara Sáez (2001) estos han tenido los porcentajes más altos de votos. 
Se debe rescatar que el voto en Ecuador responde menos a un posicionamiento ideológico que al respaldo a un 
líder o a un partido con un líder. Se puede decir que los partidos políticos que han perdurado tienen en común 
“superestructuras ideológicas generadas por las elites políticas que se convierten en las referencias para los 
grupos sociales materializadas en un sentimiento popular” (Baquerizo-Neira & Luzuriaga, 2018, p. 176).

En este artículo se describe como los candidatos políticos construyen su imagen en contexto de campaña a 
partir del uso que hacen de las redes sociales online, entendidas como plataforma de comunicación. Los perfiles 
seleccionados fueron: Juan Carlos Holguín, Paola Pabon, Jorge Yunda, Carlos Luis Morales, Jimmy Jairala, Cynthia 
Viteri y Poly Ugarte, todos corresponden a candidatos para gobiernos locales y regionales de las ciudades Quito y 
Guayaquil. El periodo de estudio fueron las elecciones seccionales realizadas en Ecuador el 24 de marzo de 2019.

2. La comunicación política un encuentro entre dos mudos
Esta investigación se enmarca en el campo disciplinar de la comunicación política. Siendo así, por un lado las 
teorías desde el punto de vista político suelen privilegiar la descripción y la definición de aquellos aspectos que 
se fundamentan o se relacionan con las instituciones y sistemas de la esfera política; en cambio, desde el punto de 
vista de la comunicación se evidencian las estrategias y las técnicas comunicacionales, la influencia y la respuesta 
de los emisores o destinatarios (Mazzoleni, 2010, citado por Del Salto, 2014).

En este sentido la comunicación política se refiere a todos los procesos de comunicación en el que el contenido 
es político (Costa, 2008). Moragas Spá (1985) cita a Goebbels, quien sostenía que el campo semántico de las 
voluntades es un universo manipulable en el que desplazar, llegar antes y diluir informaciones, forma parte 
vital de la “guerra” que es la comunicación política. La política y la comunicación tienen una relación en la que 
intervienen tres actores: el sistema político, el sistema de medios y el ciudadano elector (Canel, 2006).

La constante evolución de la relación entre el electorado y los candidatos y las formas de comunicación que 
se desarrollan durante las campañas electorales es uno de los objetos de estudio de la comunicación política 
como sub disciplina de las ciencias políticas. Los primeros rastros de la vinculación entre la política y las formas 
de comunicación se remontan a Aristóteles en sus libros La Retórica y La Política. A pesar del largo recorrido 
histórico, no ha sido una de las áreas de mayor interés ni desarrollo, dio signos de relevancia cuando los medios 
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de comunicación masivos demostraron su capacidad de influir en los rasgos culturales y cada vez agrupa nuevas 
líneas de indagación (Fuentes, 2009). 

Con la llegada de los mass media se generó una amplificación del “poder político efectivo” (Alonso, 1975). Según 
Stecconi (2006) los medios de comunicación en estas circunstancias potenciaron su influencia sobre la opinión 
pública y la agenda política de una nación. De tal forma que, “estos portavoces de la opinión pública incidían en 
la construcción de la imagen de los líderes políticos a través de la posición que les otorgan” (Baquerizo-Neira & 
Luzuriaga, 2018). Sin embargo, con la digitalización de la comunicación y el desarrollo de la web se ha modificado 
nuevamente la relación de los ciudadanos con la política. Los medios masivos han dejado espacio para que se 
instalen formas de comunicación digital que han transformado la relación unidireccional que los líderes y los 
medios solían tener con la audiencia. 

Actualmente dichos medios, ya no son las plataformas principales de difusión de los líderes políticos. 
El ecosistema mediático ha cambiado sustancialmente creando una comunicación que aspira a ser más 
descentralizada e interactiva (Baquerizo-Neira et al., 2021). En este contexto emerge la necesidad de identificar 
las dinámicas de comunicación en entornos digitales, específicamente en los procesos electorales para cargos 
seccionales; con la finalidad de, validar si los lideres políticos utilizan los medios digitales como una herramienta 
de comunicación descentralizada y bidireccional para construir su imagen. 

2.1. Redes Sociales una arena de comunicación política digital
El término social media se popularizó en 2005 y se “aplica para describir las diversas formas de contenido de 
medios que están disponibles al público y creados por los usuarios finales” (Kaplan & Haenlein, 2009, pp. 60-61). 
Mientras que para Boyd y Ellison (2007) las redes sociales son: “servicios basados   en web que permiten a las 
personas (1) construir un perfil público o semipúblico dentro de un sistema limitado, (2) articular una lista de 
otros usuarios con quienes comparten una conexión, y (3) ver y recorrer su lista de conexiones” (p. 211). En los 
últimos 20 años la web se ha desarrollado vertiginosamente. Inició como web de cognición (web 1.0), luego de 
comunicación (web 2.0) que se transformó en web de cooperación o semántica (web 3.0) y, por último, la web 
4.0 que es simbiótica (Aghaei et al., 2012). Esta última generación permite que las máquinas interactúen con la 
mente humana, fenómeno que ya se observa en el funcionamiento de los bots, por ejemplo, los asistentes de voz 
como Alexia, Siri o Google.

Actualmente, las redes sociales se han convertido en nuevas plataformas para campañas políticas; movilizaciones 
sociales; espacios de debate público; entre otros. Los social media son las herramientas primordiales para la 
comunicación y el marketing político. En el caso de Twitter, esta se ha convertido en un espacio de debate público, 
mientras que Facebook, se considera como un vehículo del marketing político (Enli & Skogerbo, 2013). Ambas son 
plataformas de difusión con inmediatez y gran alcance. Por esto, las empresas de medios tradicionales, cuando 
piensan en el diseño de sus contenidos procuran que incluyan “elementos óptimos para su posterior difusión en 
redes” (Enguix Oliver, 2017, p. 76).

2.2. Campaña electoral: Twitter como plataforma política
La descripción más sintética pero también la más utilizada para referirse a las campañas políticas es la idea de 
comunicar un mensaje para ganar o conseguir votos. Sin embargo, contamos con miradas más amplias sobre el 
tema como las de Brady y Johnston (2009) quienes identifican dos elementos fundamentales para describir una 
campaña política, el primero que responde al marco normativo de cada país y el segundo a la intensidad política 
que puede responder o no a los periodos supuestos por esta normativa. Es decir que la campaña se constituye 
como parte de un proceso democrático regularizado pero el mismo tiempo es propio de los actores (estos pueden 
ser candidatos, instituciones, líderes de opinión, los ciudadanos en general). Una forma de identificar la gestación 
de un periodo de campaña es observar los flujos de información entre candidatos, electorado y medios, pues de 
alguna manera es indiscutible que las campañas son “los periodos justo antes de que los ciudadanos tomen una 
decisión política electoral” (Brady & Johnston, 2009, p. 3). 

Desde el 2006, Twitter es una plataforma digital que se ha popularizado en la práctica electoral. El uso de 
esta red en el ámbito político electoral es amplio con énfasis en el uso comunicacional. Esta plataforma en 
240 caracteres permite enviar un mensaje, hacer una transmisión en vivo, interactuar con el candidato, emitir 
opiniones, crear tendencias, agrupar publicaciones a partir de etiquetas, hacer encuestas, generar comunidad, 
analizar sentimientos, entre otros elementos que transforman los modos de hacer política (Campos-Domínguez, 
2017; Congosto et al., 2013; Rodríguez-Andres & Ureña-Uceda, 2011). Particularmente en Ecuador el giro a lo 
digital en las campañas es una “cuestión que se puede medir a partir del año 2012 momento en el cual se puede 
hablar de una plena inclusión de internet en la política” (Pachano 2007 citado en Calderón & Jaramillo, 2019, p. 
180).

Es una red social que funciona como “caja de resonancia de conversaciones aleatorias, un soporte online para 
opiniones de masas en el que, ante la mirada del público, se forman emociones colectivas y nacen y mueren 
tendencias” (Van Dijck, 2019, p. 116). Además, se caracteriza porque la comunicación que ofrece es de tipo 
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bidireccional, esto hace que la figura del candidato sea más humana frente a sus seguidores, como sostiene Zittel 
(2007) una individualized campaigning; porque se genera una relación entre candidato-votante más cercana, 
directa y humanizada en la que se provoca el diálogo a través de las publicaciones y los comentarios (Holtz-Bacha, 
2013; Karlsen & Enjolras, 2016; Tumasjan et al., 2010).

3. Metodología
En particular este artículo plantea el desarrollo de casos múltiples comparativos. Este tipo de aproximaciones 
son menos recurrentes en estudios sobre comunicación política en el ámbito digital; sin embargo, permiten 
comprender los matices en la interacción y utilización que hacen los políticos de Twitter en periodos electorales 
(Baquerizo-Neira et al., 2020; Graham et al., 2013; Graham et al., 2016). El procesamiento de los tuits escogidos 
se llevó a cabo mediante un análisis de contenido, un método utilizado con frecuencia para describir el uso que 
los partidos y candidatos hacen de las funcionalidades de Twitter en el contexto político electoral (Evans et al., 
2014; Graham et al., 2018; Giraldo, 2018; Hosch-Dayican el at., 2014; Luzuriaga Uribe & Baquerizo-Neira, 2021).

3.1. Objetivo General 
Establecer las dinámicas de comunicación más relevantes que se observan durante los procesos de campaña 
electoral seccionales de Ecuador entre los políticos, los partidos políticos y los usuarios dentro de la plataforma 
de microblogging Twitter.

3.2. Objetivos Específicos
• OE1: Identificar frecuencia con que los candidatos en las campañas electorales seccionales en Ecuador usan 

Twitter la carga emocional de los mensajes.
• OE2: Describir la utilización que los candidatos hacen de los distintos recursos disponibles en Twitter,

como los hashtags, las fotografías y los videos en su comunicación digital durante las campañas seccionales.
• OE3: Identificar con quién interactúan los candidatos en las campañas electorales seccionales en Ecuador

en Twitter.
• OE4: Identificar principales funciones de los tuits de los candidatos en las campañas electorales seccionales

en Ecuador.
• OE5: Identificar las tematizaciones en los tuits que cuelgan en su perfil los candidatos seleccionados como

casos de estudio en la plataforma de microblogging Twitter.

3.3. Diseño metodológico
En particular este artículo plantea el desarrollo de casos múltiples comparativos. Este tipo de aproximaciones 
son menos recurrentes en estudios sobre comunicación política en el ámbito digital; sin embargo, permiten 
comprender los matices en la interacción y utilización que hacen los políticos de Twitter en periodos electorales 
(Graham et al., 2013; Graham et al., 2016). El procesamiento de los tuits escogidos se llevó a cabo mediante un 
análisis de contenido, un método utilizado con frecuencia para describir el uso que los partidos y candidatos 
hacen de las funcionalidades de Twitter en el contexto político electoral (Baquerizo-Neira et al., 2020; Giraldo, 
2018; Graham et al., 2018; Evans et al., 2014; Luzuriaga Uribe & Baquerizo-Neira, 2021; Macnamara, 2011; Small, 
2010).

Para responder a los objetivos de investigación se generó un libro de códigos que permitiera el análisis 
comparativo de la usabilidad e interacción que se da en Twitter (ver Apéndice 1). La extracción de datos (tuits) se 
realizó en forma automática mediante el uso de Twitter API. Los tuits se rastrearon mediante el siguiente proceso: 
statuses. user_timeline () y el nombre de pantalla del usuario de destino. Otros estudios (Aragón et al., 2013; 
Baquerizo-Neira et al., 2020; Broersma & Graham, 2012; Bruns & Highfield, 2013; Christensen, 2013; Conway et 
al., 2013; D’heer & Verdegem, 2014) también utilizaron esta herramienta para el mismo fin. Asimismo, Jungherr 
(2016) afirmó que mediante los desarrolladores de la API REST de Twitter se extraen datos correspondientes a 
parámetros específicos, tales como tuits que contienen palabras clave o hashtags específicos, o tuits publicados 
por usuarios específicos (p. 81).

Los casos de estudio son seis candidatos a las elecciones de gobiernos locales de Ecuador durante el 2019. Se 
tomaron dos ciudades Quito y Guayaquil y para cada ciudad se asignaron tres candidatos, ver Tabla 1. La selección 
de los casos de estudio consideró los siguientes parámetros: a) los candidatos deben tener redes sociales y b) los 
candidatos deben tener una campaña política activa durante el periodo de estudio. La unidad de análisis es la 
plataforma en Twitter de seis candidatos a gobiernos locales en la campaña del 2019 en Ecuador.
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Tabla 1. Distribución de casos 

Guayaquil Quito
Cinthya Viteri Jorge Yunda

Jimmy Jairala Juan Carlos Holguin

Polly Ugarte Paola Pabón
Fuentes: Elaboración propia.

La muestra corresponde al contenido de Twitter de los seis candidatos a gobiernos locales en Ecuador en el 
2019 (ver Tabla 2). 

Tabla 2. Candidatos a gobiernos locales de Ecuador año 2019 

Ciudad Guayaquil Quito
Candidato C y n t h i a 

Viteri
J i m m y 
Jairala

Carlos Luis 
Morales

Juan Carlos 
Holguin

Jorge Yunda Paola Pabón

Tuit en el 
timeline del 

candidato

717 768 230 429 1.372 626

Hashtags del 
candidato o 

partido

11.580 166.901 9.522 6.079 144.100 168.796

Fuente: Elaboración propia.

4. Resultados
Los resultados representan un análisis comparativo de los seis candidatos correspondientes a las provincias con 
más habitantes de Ecuador; Guayas y Pichincha. De estos, cuatro son candidatos a las alcaldías municipales y dos 
a gobiernos provinciales durante las elecciones seccionales del 2019. 

Los casos de estudio para la provincia del Guayas incluyen una mujer y dos hombres. La candidata Cynthia 
Viteri forma parte del Partido Social Cristiano (PSC), se postuló en dos ocasiones como candidata a la Presidencia 
de la República y fue Asambleísta Nacional del Ecuador hasta el año 2016. En su cuenta de Twitter hasta el período 
de estudio tenía 338 mil seguidores y 13 mil tuits. Otro miembro del partido Social Cristiano (PSC) fue Carlos Luis 
Morales en su carrera política fue candidato al Congreso Nacional y a Concejal de Guayaquil. En su perfil de Twitter 
hasta el período de estudio contaba con 180.066 seguidores y 16.300 tuits. Finalmente, el candidato Jimmy Jairala 
miembro del movimiento Centro Democrático (CD). En su carrera, ha participado en elecciones para la Alcaldía 
de Guayaquil, Asamblea Nacional y es ex- Prefecto de Guayas. Durante el período de estudio contaba con 187.059 
seguidores y 44.687 tuits. 

Los casos de estudio para la provincia Pichincha incluyen una mujer y dos hombres. Paola Pabón fue gestora 
de desarrollo comunitario en la Prefectura y posteriormente fue electa Asambleísta por Pichincha durante dos 
períodos, por la Revolución Ciudadana (Pabón, 2022). En su perfil contaba con 70.734 seguidores y 7.914 tuits. 
Jorge Yunda obtuvo la dignidad de asambleísta nacional del Distrito Sur de Quito con el partido Alianza País, 
posteriormente, se desvinculó para incorporarse al movimiento Centro Democrático (CD).

A finales del mismo año, dejó su cargo de asambleísta y postuló su candidatura a alcaldía de Quito con el 
movimiento Unión Ecuatoriana (UE), del cual no está afiliado y la candidatura surge como un acuerdo político 
(Vaca, 2021). En Twitter tiene la comunidad más grande de los casos de estudio con 338.603 seguidores y tiene 
38.700 tuits. Finalmente, Juan Carlos Holguín quien se presentó como representante del movimiento político 
CREO 21-65 para las elecciones a la alcaldía de Quito (Holguín, 2019). En su perfil cuenta con 16.000 seguidores, 
un total de 4.354 tuits.

De los candidatos seleccionados Cynthia Viteri del PSC, Carlos Luis Morales del PSC, Jorge Yunda del UE y Paola 
Pabón de RC ganaron las elecciones a los cargos de postularon. Mientras que, Jimmy Jairala y Juan Carlos Holguín 
no alcanzaron los votos necesarios. 

4.1. Usabilidad e interacción con los recursos en Twitter
Una de las principales funcionalidades de Twitter es la oportunidad que representa para los actores políticos de 
tener contacto directo, sin intermediaciones con esta audiencia digital. Inclusive para autores como Rodríguez-
Ándres y Ureña-Uceda (2011) es una plataforma que permite democratizar la política. Entre las herramientas que 
tiene Twitter está la opción de generar contenido original, retuits, citas y contestar. 
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Con relación al tipo de interacción, los resultados señalan que los tres de los seis candidatos analizados 
prefirieron publicar tuits de su propia autoría, siendo Cynthia Viteri la que presentó la mayor cantidad con el 88%. 
Mientras que, Jorge Yunda y Jimmy Jairala optaron retuits y retuits con cita. Estos últimos candidatos replicaron 
especialmente a sus propios partidos, otros políticos del partido, medios de comunicación e instituciones públicas. 

En el caso del candidato Jorge Yunda, que es quien reportó en mayor proporción la opción de retuits con 
el 77,7%, se halló que gran parte de estos fueron realizados a su propia tienda política y equivalen el 35,08% 
del total de retuits. La mayoría corresponde a candidatos de la campaña política como su cuenta de campaña 
(@PanasJorgeYunda) con el 9,85%, su hermana que fue activista de la campaña (@LilianaYunda) con el 
4,97%, el candidato a Prefecto de la lista (@PatricioUbidiaB) con 4,75%, un abogado afiliado a su campaña 
(@Carlosalomoto1), dos candidatos al cargo de Concejal de la misma contienda política (@OscarHoyosEc y @ 
Henryquim), y él mismo (@LoroHomero) con el 1,97% de contenido replicado. En lo que corresponde a Jimmy 
Jairala, que es el segundo candidato con mayor número de retuits con el 47,8%, se encontró que el ex prefecto del 
Guayas retuiteó con más frecuencia a la cuenta perteneciente a su propio partido (@centrodemocrátco) con el 
19,5%, medios de comunicación y la cuenta del Consejo Nacional Electoral (@cnegobec).

Únicamente uno de los casos, Juan Carlos Holguín, reportó la proporción más grande de su contenido en respuestas, 
con el 60%. Para los otros cinco candidatos esta opción representa menos del 20%. Estos datos describen que en el marco 
de las elecciones seccionales se sigue manteniendo una estrategia comunicativa de carácter principalmente unidireccional 
y se “reproducen las practicas del espacio analógico en el digital” (Pallarés Navarro & García Ortega, 2017, p. 123). 
La Tabla 3 presenta los resultados.

Tabla 3. Caracterización de la actividad en Twitter

Líder Red social Tuits en el 
periodo de 

estudio

Tuits por día % de tuits 
originales

% de 
retuits

% de 
replies

Cynthia Viteri Twitter 717 12 88% 11.90% 0.1%

Jimmy Jairala Twitter 768 14 47.9% 47.8% 1.2%

Jorge Yunda Twitter 1372 24 2.55% 77.7% 19.75%

Juan Carlos 
Holguin

Twitter 429 7 31.2% 7.5% 60%

Carlos Luis 
Morales

Twitter 230 4 76.5% 8 % 15.7%%

Paola Pabón Twitter 626 10 78.3% 20.3% 0.30%
Fuente: Elaboración propia.

Al comparar la usabilidad de Twitter por parte de los candidatos se pudo observar que Cynthia Viteri tiene el 
mayor porcentaje de tuits originales 88%, sin embargo, emplea menos hashtags en sus publicaciones que Paola 
Pabón 74,9% y Jimmy Jairala 52,3%, que tienen número menor de tuits originales. Yunda y Holguín no llegan al 
50% de tuits originales. Sin embargo, es llamativo el uso que Yunda hace de los hashtags (33,2%) con un 2,55% 
de tuits originales, esto es consecuente con alto porcentaje 77,7% de retuits en sus publicaciones.

En relación al uso que hacen de las funciones que ofrece la plataforma, Holguín es el que más texto publica, 
seguido por Jairala y Viteri. Mientras que en el uso de imágenes sobresalen Carlos Luis Morales, y Paola Pabón, el 
resto de los candidatos están por debajo del 50%. Y el uso de videos en Twitter está por debajo del 50% en todos 
los candidatos, sobresale Carlos Luis Morales con 24,2%, Jorge Yunda con 23% y Cynthia Viteri 21.9%, tal como 
se puede observar en la Tabla 4.

Tabla 4. Comparativo de la usabilidad de Twitter por los seis candidatos

Líder Red social % de tuits 
originales

% de 
tuits con 
etiqueta

% de tuits 
solo texto

% de 
tuits con 
imágenes

% de tuits 
con video

Cynthia 
Viteri

Twitter 88% 37.7% 35.3% 41.4% 21.9%

Jimmy 
Jairala

Twitter 47.9% 52.3% 56% 33.3% 9.1%

Jorge Yunda Twitter 2.55% 33.2% 32% 44% 23%
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Juan Carlos 
Holguin

Twitter 31.2% 12.4% 61.5% 11.7% 5.6%

Carlos Luis 
Morales

Twitter 76.5% 20% 4.6% 71.2% 24.2%

Paola Pabón Twitter 78.3% 74.9% 12.8% 66.7% 13.8%
Fuente: Elaboración propia.

Como ya se mencionó, Paola Pabón es la candidata que más hashtags emplea en sus publicaciones, y se puede 
observar en la Tabla 5 que el hashtag más utilizado hace referencia a su nombre y el número de lista de la Revolución 
Ciudadana, #Paolaes5; esta candidata se diferencia del resto porque emplean eslóganes que no contienen su 
nombre y que responden mayormente al mensaje de campaña como por ejemplo, #SigueGuayaquilSigue 
en el caso de Cynthia Viteri o #QuitoGrandeOtraVez en el caso de Yunda. El hashtag de Holguín también se 
diferencia de los demás candidatos porque hace alusión al componente más fuerte de su propuesta de gobierno, 
#innovarparacambiar haciendo referencia a la transformación tecnológica en la administración pública.

Tabla 5. Comparativo del Hashtag más utilizado por los candidatos durante la campaña

Ciudad Guayaquil Quito
Candidato Cynthia Viteri Jimmy Jairala Carlos Luis 

Morales
Juan Carlos 
Holguin

Jorge Yunda P a o l a 
Pabón

Hashtag #SigueGua-yaquilSigue #ElMejorGuayaquilDeTodosLos-Tiempos #ElGuayasQueNosMe-recemos #innovarpa-racambiar #QuitoGran-deOtraVez  #Paolaes5

Fuente: Elaboración propia.

Como muestra la Tabla 6, todos los candidatos interactuaron principalmente con miembros del público 
masivo. Para las candidatas, esto representó el 78,65% de interacciones en su timeline, mientras que para los 
candidatos, esto fue del 65,9%. Es evidente que esto no fomentó una cámara de eco para grupos específicos como, 
los inmigrantes, adultos mayores u otros; a pesar de qué, cuatro de seis candidatos usaran principalmente tuits 
originales y respuestas (Graham et al., 2016).

Dos de los candidatos Juan Carlos Holguín y Jorge Yunda se destacan por interactuar con usuarios individuales, 
pero el direccionamiento del mensaje entre ellos se diferencia consistentemente. Juan Carlos Holguín responde a 
los usuarios generando mayor engagement; mientras que, Jorge Yunda interactúa principalmente con la cuenta de 
su campaña, su hermana activista y miembros del movimiento intentando amplificar el mensaje. 

Tabla 6. Direccionamiento e interacción de los candidatos seccionales

Direccionamiento Cyhthia 
Viteri

Carlos 
Luis 

Morales

Jimmy 
Jairala

Paola 
Pabón

Jorge 
Yunda

Juan 
Carlos 

holguin

Promedio

Público masivo 75,70 % 88 % 72,80 % 81,60 % 63,70 % 39,16 % 70,16 %
Usuarios 

individual-es
0 % 0 % 0 % 0 % 31,20 % 38,46 % 12 %

Jóvenes 9,90 % 2 % 1,00 % 0,50 % 0,40 % 0,70 % 2,42 %
Militantes otros 

partidos
0,00 % 0 % 5,50 % 0,00 % 0,40 % 3,03 % 1,49 %

Empleado público 0,00 % 0 % 0,00 % 5,80 % 0,10 % 2,10 % 1,33 %
Mujeres 3,60 % 0 % 0,40 % 1,90 % 0,10 % 1,40 % 1,23 %

Sector Salud 0,10 % 0 % 5,60 % 0,00 % 0,40 % 0,47 % 1,09 %
Comerciante 0,70 % 0 % 1,40 % 0,50 % 1,30 % 1,63 % 0,92 %

Fuente: Elaboración propia.
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Para identificar a quién respondían exactamente los candidatos se codificó los tuits de acuerdo a las menciones 
explícitas que se observaron. La Tabla 7 proporciona los números para este análisis. Los resultados muestran 
que Carlos Luis Morales y Jimmy Jairala son quienes más mención directa hicieron a un político de su partido. 
En el caso de Morales estas menciones en su mayoría son a Cynthia Viteri candidata a la alcaldía y al ex-alcalde 
de Guayaquil, Jaime Nebot. Mientras que Paola Pabón tuvo 40% de sus menciones directas a la cuenta de su 
partido político, teniendo el porcentaje más alto, seguido en Carlos Luis Morales con el 21,1%. Con relación a 
las menciones al candidato opositor Jimmy Jairala, Juan Carlos Holguín y Paola Pabón reportan menciones. Los 
candidatos seccionales interactuaron marginalmente menos con otros partidos (2,3%) que con el candidato 
opositor, lo que probablemente refleja el intento de movilizar los partidarios de otros partido (Newmann, 2010 
citado en Graham et al., 2016).

La mención a medios de comunicación se observa en todos los candidatos con un promedio de 24,6%; sin 
embargo, Cynthia Viteri reporta el 79% de sus tuits con mención directa a medios. La candidata colgaba tuits que 
contenían su agenda en medios de comunicación y los temas a tratar dentro de sus entrevistas. 

Tabla 7. Interacción y menciones específicas de los candidatos seccionales

Cynthia 
Viteri

Carlos Luis 
Morales

Jimmy 
Jairala

Paola 
Pabón

Jorge 
Yunda

Juan Carlos 
Holguin

Promedio

Político del 
partido

12,00 % 57,80 % 41,00 % 29,60 % 18,50 % 12,00 % 28,48 %

Usuarios 
individuales

2,90 % 7,00 % 24,10 % 8,40 % 67,40 % 58,40 % 28,03 %

Medios 79,40 % 14,10 % 18,00 % 9,80 % 13,00 % 13,40 % 24,62 %
Partido/

movimiento 
propio

5,30 % 21,10 % 5,40 % 40,30 % 0,00 % 0,40 % 12,08 %

Al candidato 
opositor

0,00 % 0,00 % 10,60 % 6,40 % 0,30 % 8,80 % 4,35 %

A otro 
político o 
partido

0,40 % 0,00 % 1,00 % 5,50 % 0,80 % 6,90 % 2,43 %

Fuente: Elaboración propia.

4.2. Tematizaciones y funciones 
A partir de la codificación de los tuits en la Tabla 8, se identifican los temas que fueron mencionados en las 
conversaciones digitales de los candidatos: organización – actividades de campaña con el 21,38%; otros temas 
el 13,75%; entrevista en medios con el 10,55%; brindar seguridad física y vial el 5,63%; obras públicas 5,37%; 
invertir en la salud el 3,13%; debates/disputas entre candidatos el 2,90%; cambio de administración el 2,60%; 
educación, innovación y tecnología con el 1,97%.

Adicionalmente, se identificó que para unos candidatos había temas más importantes que para otros, el candidato 
Jorge Yunda consideró mencionar en sus tuits el contenido audiovisual animal con el 13%, direccionamiento 
7%, apreciación de sí mismo 5,10%, memes 4,40% y frases motivacionales 2,80%. Las candidata Cynthia Viteri 
compartió fragmentos de sus participaciones en entrevistas a medios con el 25,9%. Mientras que, el candidato 
Juan Carlos Holguín fue el único que reportó tuits con las propuestas de campaña representando el 10,40% de 
sus temas. 

Una vez identificados los temas a partir de una codificación manual se observaron las emociones que obtuvo 
cada candidato en los tuits, el 96,96% de emociones positivas fueron de Carlos Luis Morales y Jorge Yunda, 
seguido con el 92,10% Cynthia Viteri, el 70,50% Paola Pabón, con el 65,90% Juan Carlos Holguín y por último con 
el 28,20 Jimmy Jairala.

Tabla 8. Interacción y menciones específicas de los candidatos seccionales

Temas Cynthia 
Viteri

Carlos Luis 
Morales

Jimmy 
Jairala

Paola 
Pabón

Jorge 
Yunda

Juan Carlos 
Holguin

Promedio

Organización 
actividades de 

campaña

13,00 % 53,00 % 14,50 % 30,90 % 10,10 % 6,80 % 21,38 %
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Otros 13,20 % 17,80 % 21,00 % 13,90 % 7,00 % 9,60 % 13,75 %
Entrevistas en 

medios
25,90 % 8,70 % 4,20 % 12,20 % 4,60 % 7,70 % 10,55 %

Seguridad 
física y vial

9,50 % 0,40 % 9,60 % 2,70 % 1,70 % 9,90 % 5,63 %

Obras Públicas 3,90 % 6,50 % 12,00 % 1,20 % 3,10 % 5,50 % 5,37 %
Salud 11,50 % 0,90 % 2,60 % 0,20 % 0,90 % 2,70 % 3,13 %

Debates / 
disputa entre 

candidatos

1,30 % 0,40 % 4,10 % 3,20 % 3,20 % 5,20 % 2,90 %

Cambio de 
administración

0,40 % 1,70 % 6,10 % 2,30 % 2,60 % 2,50 % 2,60 %

E d u c a c i ó n , 
innovación y 
tecnología

3,80 % 1,30 % 2,00 % 0,30 % 0,80 % 3,60 % 1,97 %

Fuente: Elaboración propia.

Con relación al tipo de mensaje, los resultados señalan que los tres de los seis candidatos analizados publicaron 
mayoritariamente contenido referente a procesos de campaña, siendo Cynthia Viteri la candidata con el porcentaje 
más alto, 54,8% . 
Mientras que, Paola Pabón y Jorge Yunda priorizaron contenido con componente partidista. El candidato Carlos 
Luis Morales reportó el 43,20% de su contenido vinculado a un miembro del mismo partido , hacen referencia 
a otros miembros de su partido. Así mismo, estas menciones se emplearon para compartir los recorridos y 
actividades de campaña que Carlos Luis Morales hizo acompañado de los dos miembros del partido [Cynthia 
Viteri y Jaime Nebot].

Tabla 9. Tipo de fusión del Tuit

Cyhthia Viteri Carlos Luis 
Morales

Jimmy 
Jairala

Paola 
Pabón

Jorge Yunda Juan Carlos 
Holguin

Referencia a 
sus promesas 
de campaña

54,80 % 19,60 % 26,00 % 13,00 % 31,20 % 38,30 %

Componente 
partidista

20,30 % 20,60 % 32,10 % 41,80 % 28,30 % 18,90 %

Miembro del 
partido político

13,10 % 43,20 % 30,10 % 38,00 % 16,10 % 13,30 %

Habla de sí 
mismo

10,60 % 14,60 % 11,40 % 6,00 % 17,20 % 21,10 %

Rasgos de su 
personalidad

1,00 % 1,00 % 0,30 % 0,30 % 4,20 % 5,10 %

Carrera 
profesional

0,10 % 1,00 % 0,10 % 0,90 % 3,00 % 3,20 %

Fuente: Elaboración propia.

4.3. Análisis de los resultados electorales
La arena política electoral ecuatoriana ha sido variable y marcada por la inestabilidad desde el regreso a la 
democracia. En este contexto cambiante se inserta la inclusión de las tecnologías de la comunicación generando 
nuevas estrategias y formas de llegar al electorado. Cada vez más en Ecuador se experimenta un cambio de la 
análogo a lo digital, (Baquerizo-Neira & Luzuriaga, 2018; Calderón & Jaramillo, 2019). Durante las campañas 
políticas para gobiernos locales del 2019 se evidenció una intensa actividad en redes sociales como Twitter. En la 
Tabla 10 se muestran los resultados electorales de la contienda. 
Se identifica que la candidata a Alcalde con más votos obtenidos (714.369) Cynthia Viteri, también es la que más 
seguidores tiene en la plataforma; sin embargo, es una de las candidatas con el menor número de tuits. Se observa 
que el candidato con más cantidad de tuits es Jimmy Jairala con 44.687, seguido de Jorge Yunda con 37.100 tuits. 
Finalmente Paola Pabón es la candidata con el menor número de seguidores y con 7.804 tuits. 
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Tabla 10. Tipo de fusión del Tuit

Nombre del 
candidato

Partido Político Número 
de votos 

obtenidos

% de 
voto

Número de 
seguidores

Número 
de tuits

Nombre del 
candidato

Cynthia 
Viteri

Partido Social / Movimiento Cívico 
Madera de Guerrero Cristiano

714.369 52,60 % 338.000 13.000 Cynthia Viteri

Jorge Yunda Unión Ecuatoriana 296096 21 % 331.331 37.100 Jorge Yunda

Carlos Luis 
Morales

Partido Social Cristiano - 
Movimiento Cívico Madera de 
Guerrero

941006 48 % 180.066 16.300 Carlos Luis 
Morales

Paola 
Pabón

Movimiento F. Compromiso Social 311.065 22,13 % 54.530 7.804 Paola Pabón

Jimmy 
Jairala

Centro
Democrático

431638 31,81 % 187.059 44.687 Jimmy Jairala

Juan Carlos 
Holguín

Creo 95016 7 % 137.85 4.110 Juan Carlos 
Holguín

Fuente: Elaboración propia.

5. Discusión
Este trabajo se inscribe en la producción académica dedicada a entender la usabilidad e interacción que hacen de 
las redes sociales, específicamente Twitter, los políticos en periodos de campañas.

Con base en el análisis presentado, podemos hacer la pregunta: ¿Puede Twitter marcar una diferencia en las 
elecciones seccionales en una democracia electoral caracterizada por inestabilidad y personalización política? 
Si bien aún es demasiado pronto para brindar una respuesta definitiva a la pregunta, creemos que los hallazgos 
muestran un panorama prometedor y que si bien se repiten patrones de las campañas tradicionales, también se 
identificaron acercamientos e infracciones más cercanas. 

Con respecto al uso de las herramientas, se observó que los candidatos sí demuestran una alta usabilidad de 
los recursos que ofrece la plataforma. Se determinó que cuatro de los seis casos analizados generan más del 50% 
de su contenido como tuits originales. De igual manera, cuatro de los candidatos usan hashtags en menos del 50% 
de los tuits. También se observó que cinco de los seis candidatos emplean mayormente texto en sus publicaciones 
y su lenguaje es en tono positivo.

Los candidatos dirigen su contenido mayoritariamente al público general, a pesar de ser una elección seccional 
se observan tendencias similares a los hallazgos en estudios transnacionales (Graham et al., 2013; Graham et al., 
2016). En ese sentido se reportó una diferencia de 13 puntos porcentuales entre los candidatos y las candidatas, 
siendo las mujeres las que más usaron Twitter para dirigirse a los electores.

Por otra parte se estableció que Juan Carlos Holguín fue el único candidato en dirigir el mayor porcentaje de 
su contenido a cuentas individuales usando la opción de respuesta, lo que coincide con Ahmed y Skoric (2014) 
y Bruns y Highfield (2013) cuando sugieren que los candidatos de partidos de oposición tienden a usar Twitter 
de forma más interactiva. En el mismo orden de ideas, Jorge Yunda, quien también pertenece a un partido de 
oposición utilizó un direccionamiento a cuentas individuales pero estas pertenecían a figuras de su campaña, 
intentando hacer una cámara de eco que le permita ampliar la cobertura o viralizar su contenido, (Garimella et 
al., 2018).

Las interacciones a partir de las menciones directas se dieron principalmente a políticos del partido, al partido 
o a medios de comunicación. En este sentido no se evidencia interacción entre políticos de otros partidos o
grupos de interés, puesto que la conversación se centra entre las mismas figuras de partido o afines. Este hallazgo
coincide con Ahmed y Skoric (2014) y D’heer y Verdegem (2014). En el caso particular de Carlos Luis Morales
se identifica que utiliza las menciones directas al partido y a líderes del partido para apalancar su imagen. Por
el contrario, Jimmy Jairala es el candidato que más menciones hace a políticos de oposición; sin embargo, los
mensajes son principalmente ataques unidireccionales que no aumentan la interacción.

Las tematizaciones hacen referencia a las actividades de campaña, contenido partidista, eslóganes alusivos a la 
campaña o frases de autopromoción. Los candidatos tendieron a usar Twitter predominantemente para publicar 
información sobre su recorrido, promesas de campañas, enlaces a sus sitios web y agendas de medios (Graham 
et al., 2013; Graham et al., 2016). En general, las menciones o la discusión de la política parecen ser solo temas 
menores con excepción de Juan Carlos Holguín. Siguiendo ese precepto, se registró que Jorge Yunda uso Twitter 
predominantemente para publicar mensajes con contenido personal como hablar de sí mismo y de rasgos de su 
personalidad a partir de posts con memes para entretener. 
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Finalmente, el análisis electoral nos permite identificar estrategias como compartir las actividades en medios, 
utilizar la cuenta para generar entretenimiento, es decir, politainment, y en los casos de un partido fuerte mostrar 
la información del partido han sido estrategias que comparten los candidatos que tienen resultados electorales 
positivos. 

6. Conclusiones
En esta investigación se pudo observar que la participación de los líderes en las redes sociales genera registros 
de información que permiten hacer el seguimiento a las dinámicas de comunicación dentro de los periodos 
electorales, con el objetivo de identificar los elementos que los candidatos priorizan en sus estrategias de campaña, 
para así, determinar el efecto positivo o negativo en los resultados electorales.

En este estudio se describe cómo los candidatos políticos construyen su imagen en contexto de campaña en las 
elecciones seccionales realizadas en Ecuador el 24 de marzo de 2019. Y a partir del análisis se pudo observar que 
no existen patrones de comunicación establecidos, los comportamientos de cada uno de los candidatos difieren en 
el uso que hacen de las funciones de la plataforma y la relevancia que dan a los temas que publican. Sin embargo, 
es evidente que la plataforma digital se emplea mayormente para postular sus propuestas de campaña y que la 
utilizan como una plataforma de Broadcasting, es decir, que trasladan su agenda política y mediática a las redes 
sociales (Baquerizo-Neira et al., 2020). 

Podemos concluir que no se ha explotado en su totalidad la plataforma digital porque no se genera un diálogo 
con el electorado, la intención no está en personalizar la política, sino más bien construir su imagen en base a un 
discurso altamente partidista, como un líder que comunica sus propuestas y deja de lado el componente personal, 
no se recurre a humanizar la imagen, sino más bien a institucionalizarla.
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