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Resumen

Durante los anos 2019 y 2021, Ecuador vivi6 dos procesos electorales, donde los medios de
comunicacion comerciales y las plataformas digitales, destacando a Twitter cumplieron un rol
importante en la difusion de informacion y formacion de la opinion publica. En ese sentido,
con la presente investigacion se pretende aportar de manera empirica en los estudios sobre el
rol de los medios de comunicacion locales y las redes sociales digitales durante campanas

electorales.

Para identificar y responder a la interrogante principal del estudio de cudl es la relacion entre
la agenda mediatica y la agenda politica digital electoral durante las campafias electorales
seccionales y presidenciales del afio 2019 y 2021, respectivamente en el Ecuador, se parte de
postulados tedricos como: la teoria de agenda setting, que establece que los medios de
comunicacion a través de la jerarquizacion y seleccion de temas tienen una gran incidencia en
las opiniones y el comportamiento de los individuos y en la politica, al tener la capacidad de
establecer, mostrar u ocultar temas o hechos (McCombs y Shaw 1972) y la agenda politica.
Asimismo, se analiza el establecimiento de la agenda desde un segundo nivel, la agenda de
atributos, donde se presenta un énfasis en los atributos sustantivos -cognitivos- y en los
afectivos presentes dentro de los temas (McCombs y Evatt 1995). De igual manera, se analiza
el grado de existencia de la personalizacion de la politica, donde el lider -candidato- se situa
en el centro del proceso politico (Rebolledo 2017). Con una metodologia con corte
cuantitativo y con la técnica de andlisis de contenido, se analiza un corpus constituido por 195
trabajos periodisticos que incluyen portadas y editoriales difundidos por Diario EI Mercurio,
medio de comunicacion local y 2165 tuits de las cuentas oficiales de los candidatos,
resultando 2360 unidades de andlisis en total. Sobre esto, entre los principales resultados se
puede enunciar que la agenda mediatica del medio, en comparacion, con la agenda politica de
los candidatos tiene una relacion en la medida en que ambas agendas destacan temas acordes
a la coyuntura social, politica, econdmica y sanitaria de la ciudad y el pais durante las

campafas electorales seccionales y presidenciales.
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Introduccion

Los medios de comunicacion son considerados como actores mediaticos y politicos que
cumplen un rol importante dentro de la sociedad. La television, radio, prensa, entre otros, al
transmitir informacion en un determinado tiempo y coyuntura social, politica y econémica
son considerados entes necesarios para la difusion y formacion de la opinion publica. En el
estudio de los medios de comunicacion se destacan los efectos que estos tienen en la
audiencia. A través de la teoria de agenda setting, se establece que los medios de
comunicacion tienen una gran incidencia en las opiniones y el comportamiento de los
individuos y en la politica, al tener la capacidad de establecer, mostrar u ocultar temas o
hechos (McCombs y Shaw 1972). Es decir, al jerarquizar y seleccionar los temas, los medios
de comunicacion difunden noticias que para estos son relevantes, por lo que la audiencia

reacciona ante esta informacion como la de mayor importancia.

Sobre este planteamiento, los medios de comunicacion mediante el establecimiento de la
agenda simplifican la realidad del entorno. Las noticias difundidas recogen los temas
importantes de un determinado actor, para que con base a ello la gente piense y forme una
opinion (Aruguete 2016). De igual manera, para profundizar en los efectos dados en la
audiencia, tanto a nivel cognitivo como afectivo, se puede estudiar, ademas, a la agenda
setting desde un segundo nivel. En este, el objeto de anélisis se centra no en los temas, sino en

los aspectos o atributos.

La agenda de atributos postula que los medios de comunicacion no solo inciden instalando
temas en la opinion publica, sino también ponen énfasis en los atributos sustantivos -
cognitivos- y en los afectivos presentes dentro del tema (McCombs y Evatt 1995). Los
aspectos cognitivos responden a la informacién medidtica sobre los individuos, por el
contrario, en los afectivos se destacan las opiniones, evaluaciones mediaticas y rasgos de la
personalidad, mismas que pueden ser positivas o negativas, sobre el tema o individuo en
general (Aruguete 2016). Por tanto, el primer nivel de agenda remite a la transmision de la
importancia de un objeto y el segundo nivel considera la transmision de la preeminencia de

los atributos.

En procesos electorales, los medios de comunicacion facilitan la visibilidad de los candidatos,
sus planes, propuestas, mensajes, imagen y atributos. En ese sentido, las campanas electorales
responden a un proceso, en el cual los candidatos compiten para acceder a un cargo de

representatividad publica, donde el papel de los medios de comunicacidon supone una
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incidencia para la configuracion de las caracteristicas de un politico y su reconocimiento,

hechos que se logran por la amplia notoriedad que otorgan los medios (Rebolledo 2017).

De igual manera, dentro del proceso politico, la esfera digital ha tomado relevancia en los
ultimos afios, donde los candidatos hacen uso de las plataformas y redes sociales digitales
para difundir propuestas, presentarse, posicionar su imagen, entre otros, de forma viral y
masiva. En ese sentido, pueden ser consideradas como herramientas estratégicas en la
construccion de la imagen de los actores politicos (Lopez - Rababan; Lopez - Meri,
Doménech - Fabregat 2016). Ademas, pueden ser catalogadas como herramientas en la
comunicacion politica contemporanea (Moya y Herrera 2015). Como lo manifiesta Carpenter
(2010), a partir de la campaifia electoral de Barack Obama en 2008 y 2012, las redes sociales
digitales se han convertido en una estrategia comunicativa para los partidos y lideres politicos,
debido a que son plataformas basicas de movilizacién, que pueden igualar en nivel de
importancia a los medios de comunicacion tradicionales y comerciales como la prensa y
television. Sin embargo, es preciso destacar que las redes sociales digitales, con el pasar de
los afos, presentan cambios significativos en su estructura, sea por los avances en tema de
segmentacion por algoritmos como por los intereses particulares a las que responden. En ese
sentido, estudios recientes demuestran que las plataformas digitales carecen de neutralidad, no
contribuyen en la democratizacion de la politica y el fortalecimiento de la opinion publica. En
ese sentido, se enuncia que las plataformas digitales son herramientas de comunicacion que
no sustituyen a los medios de comunicacion sean estos publicos, privados y comunitarios; en
otras palabras, pueden contribuir en el espacio mediatico, pero carecen de la fuerza para

reemplazar a los medios de comunicacion.

En ese sentido, la irrupcion de las redes sociales digitales trae consigo la posibilidad de una
forma de comunicacion directa, inmediata y masiva, pero también con mayor ruido
informativo (Chavero 2021). Es decir, se presentan noticias con altos indices de
desinformacion, o noticias falsas -fake news-, entre otros elementos que puede deslegitimar a
estas plataformas digitales. De igual manera, se destaca que, a pesar de la preponderancia de
las redes sociales digitales, aun prevalece la brecha digital, econdmica y social que impide
que la informacion se difunda a todos los sectores de la sociedad. Por tanto, se reconoce que
las redes sociales digitales ocupan un lugar importante en la vida ptblica por sus ventajas -
mayor interaccion, participacion y consumo- como por los riesgos presentes en la informacion

-fake news, desinformacion- que dan paso a un pseudo-debate en la red (Chavero 2013).
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Con base en lo expuesto, en la presente investigacion se pretende identificar la relacion entre
la agenda mediatica y la agenda politica electoral durante las campafias electorales
ecuatorianas de los afios 2019 y 2021; reconocer los temas que tienen mayor cobertura y
predominio en las agendas; analizar el nivel de personalizacion de la politica de diario £/
Mercurio y las cuentas oficiales de los candidatos y examinar como el medio de
comunicacion se refiere a los candidatos en términos de atributos y como estos se presentan

ante la ciudadania.

En ese sentido, primero se realiza un recorrido y aproximacion a los principales postulados
teoricos que permiten conocer a profundidad el tema de estudio; segundo, se presenta una
breve explicacion del marco contextual en el que se desarrolla el caso de estudio; tercero, se
describe la metodologia y enfoque de investigacion a seguir para obtener los datos; cuarto, se
presentan los principales resultados de la investigacion; y quinto, se enuncian los hallazgos y

conclusiones del estudio.
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Capitulo 1. Marco tedrico

1.1. Opinion publica

Para este estudio, se parte por identificar los cldsicos postulados tedricos sobre opinion
publica que, aunque no es el eje principal de la investigacion permite construir una base sélida
para el analisis de los medios de comunicacion. Sobre esto, el debate por definir la opinion
publica, a la fecha, no ha llegado a un verdadero consenso; por tanto, existen diferentes
postulados tedricos en torno a la construccion conceptual de este fendmeno y proceso
comunicacional. En este sentido, Walter Lippmann (1931) establece que la opinidn publica es
una version de la informacion moralizada y codificada por los hechos que involucra a
determinados actores, sean estos individuos, medios de comunicacion o el Estado. Por su
parte, Habermas (1994) manifiesta que la opinion publica se genera en un ambiente de debate
y pertenece a un determinado publico con un alto grado de raciocinio y status, donde “las
personas privadas, reunidas en calidad de publico se disponen a forzar al poder publico a dar

legitimacion ante la opinion publica” (63).

Al mismo tiempo, Habermas (1994) manifiesta pautas para definir tres tipos de opiniones,
destacando las opiniones publicas, como aquellas que apelan al publico raciocinante per se;
las opiniones no publicas, destacando a la aclamacion del publico espectador y son aquellas
que estan “politicamente influenciadas por la notoriedad publica representativa o
manipulativamente desarrollada” (268); y las opiniones cuasi publicas, las cuales tienen
dimensiones de formalidad y estan presentes en las organizaciones sociales, que apelan al
ambito publico, pero que no cumplen con el requisito de raciocinio publico, ni certificacion de
instituciones autorizadas por lo que no adquieren notoriedad y sus propuestas, denuncias o

demandas no son atendidas (Habermas 1994).

Por tanto, segtn el postulado habermasiano la opinién publica estd vinculada a la critica del
publico raciocinante. Las opiniones no publicas estan fuertemente manipuladas o
representativas que se basan en la aclamacion del publico espectador y finalmente las cuasi
publicas destacan que los individuos que estan menos activos en la vida social tienen mayor
probabilidad de ser influenciados. Sobre esto, diferentes investigadores contraponen el
concepto establecido por Habermas (1994), debido a que este responde a un tipo de individuo
en especial, el burgués, catalogandolo como universal y de esa manera excluye a otras esferas

y publicos por su género, clase, etnia, entre otras condiciones.
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En ese sentido, Fraser (1997) postula que existen otros publicos que intervienen en el proceso
de formacion de la opinidn publica, siendo estos: los fuertes, que son quienes toman
decisiones y los débiles que tienen y forman opiniones, pero que no son quienes toman las
decisiones. Ademas, se pone de manifiesto que existen contra-ptblicos que surgen como
respuesta a exclusiones dentro de los publicos dominantes y contribuyen a extender el espacio
discursivo. Por tanto, para la autora es preferible que exista una multiplicidad de publicos
frente a una unica esfera publica que propicie la desigualdad social, sino que al contrario, esta
debe incluir los intereses de todos los publicos. Por otro lado, segun Niklas Luhmann (2000)
la opinidn publica se encuentra sistematicamente dirigida por los temas propuestos por los
medios. Esta afirmacion contrarresta a lo establecido por Habermas (1994) quien postula que
la opinién se construye en lo publico, en reuniones o en casas de café y en base a esos debates

se producen los temas que seran difundidos.

Por otro lado, se puede considerar la opinioén publica como el juicio que se establece por
aquellos individuos que constituyen la esfera ptblica y que trata sobre los asuntos publicos
(Dewey 2004). Asimismo, la opinion publica puede ser concebida como un proceso, no como
un estado permanente, que se desarrolla en tres ambitos: privado, social y politico
institucional (Crespi 2004). Es decir, es un proceso multidimensional que abarca tanto las
opiniones individuales como los juicios colectivos, presentados en el ambito social e
institucional. Un factor clave para Crespi (2004) es que la opinion publica surge por
situaciones de desacuerdo y conflicto sobre los temas entendidos como de interés publico,

pero no existe un control social.

1.1.1. Medios de comunicacion como formadores de opinion publica

El énfasis de los medios de comunicacién como formadores de opinidn publica responde a
una amplia corriente de estudio. En un principio, segin Walter Lippmann (2003[1922]) la
formacion de la opinion publica, en buena parte, depende de los medios de comunicacion y su
accionar dentro de la sociedad. A través de mapas cognitivos, los medios facilitan la
interpretacion de la informacion y determinan la imagen que las personas tienen del mundo
exterior. En ese sentido, la opinioén publica responde no al entorno per se, sino a las imagenes,

representaciones y pseudo-entornos creados por los medios de comunicacion.
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Por lo tanto, los medios pueden formar la opinidon publica porque actian como fuentes
primarias de las realidades creadas. Sobre la tesis central de Lippmann, los medios de
comunicacion fueron creados para superar las brechas existentes entre los individuos y los
eventos que se suscitan en un determinado tiempo, y por tanto producen y construyen
realidades de segundo orden (Lippmann 1931; Luhmann 2000). En ese sentido, los medios
facilitan la posibilidad de ver con la mente lo que con nuestros 0jos no se ha presenciado
directamente. Se construye, asi, una imagen indiscutible del mundo que no se ha podido

observar directamente (Lippmann 1931).

Segun lo indicado con anterioridad, los pseudo-entornos son construcciones mediaticas que
obedecen a la accion de los medios de comunicacion y estos a través de su agenda mediatica
insertan y construyen entornos relacionados para los individuos. Es decir, los medios de
comunicacion median entre lo que sucede y los individuos y presentan un conocimiento
indirecto sobre la realidad. Sobre esto, se forman los estereotipos que actiian como
instrumentos reductores de complejidad. Estos estereotipos son impulsados por los medios de
comunicacion determinando qué noticia se verd y bajo qué enfoque se difundird. Sobre esta
premisa, los medios de comunicacion acttian como simplificadores de la realidad donde “[...]
las imagenes que se hallan dentro de las cabezas [...] de los seres humanos, las imagenes de si
mismos, de los demads, de sus necesidades, propdsitos y relaciones son sus opiniones
publicas” (Lippmann 2003[1922], 41). Es decir, los individuos, al ser expuestos a los
contenidos creados, convertidos y difundidos por los medios de comunicacion asignan las

realidades que perciben del entorno.

En ese sentido, el contenido noticioso que difunden los medios tiene la funcién de orientar e
indicar a las personas sobre determinado hecho. En contraste, es preciso acotar que las
noticias no son un reflejo de la realidad, dado que los medios de comunicacién no son meros
espejos u objetos que atomizan a la sociedad. Ademas, es importante resaltar que el nivel de
persuasion que los medios tienen en las personas depende, entre otros factores, del tiempo de
exposicion que los individuos dan a las noticias. Es decir, mientras mayor sea el grado de
exposicion al medio, mayor serd el grado de incidencia que tenga el medio sobre la audiencia

(McCombs 2004).

Sobre esto, los medios de comunicacién adoptan decisiones, poseen iniciativas y tienen la
capacidad de decidir si dar importancia, cubrir o no determinado evento, permitiendo asi
conocer realidades existentes fuera del entorno cercano del ser humano. Ademas, en los

procesos de elaboracion de las noticias “los medios otorgan un caracter publico a ciertos
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acontecimientos, en una construccion que no es inocente, puesto que supone incluir ciertos

temas, desde un enfoque o encuadre particular y omitir otros” (Califano 2015, 65).

De igual manera, segun la tesis de Califano (2015) los medios de comunicacidn son actores
con un poder privilegiado que contribuyen, con la difusién de informacion y en la creacion de
las realidades de una sociedad. Para la autora, “las noticias parten con la realidad, orientan,
informan e influyen cognitivamente en la percepcion de las personas” (67). Asimismo, es
preciso sefialar que la relacion de mediacion que cumplen los medios de comunicacion
supone gran importancia en procesos de democracia, en la configuracion de politicas publicas

y demas temas de interés ciudadano.

Por tanto, los medios de comunicacion pueden representar un poder medidtico y a la vez
politico. El segundo destaca al ser el resultado de los intereses particulares a los que el medio
responde, a los juegos de poder existentes en la sociedad y a su intervencion en determinados
procesos politicos. Para ser parte del proceso politico, los individuos requieren tener un
minimo de comprension de los asuntos publicos por lo que utilizan los medios de
comunicacion para recopilar informacion e informarse, y de esa manera formar una opinién
sobre un determinado tema. Sin embargo, se anota que los medios son considerados actores
politicos porque interfieren en el proceso politico y no porque los ciudadanos los necesiten
para tener informacion politica. Por tanto, se puede considerar que los medios son actores
relevantes en el sistema politico, que no solo persuaden a la agenda publica -audiencias-, sino

también lo hacen en la agenda politica (Califano 2015).

En este sentido, en el sistema politico existen factores que permiten identificar la relevancia
de los medios de comunicacion, con especial énfasis en la prensa escrita. En este ambito, se
destaca: el comunicado del discurso del medio; el papel de comunicador publico -narrador y
comentarista-; y su rol como organizacion profesional y actor clave en los conflictos.
Ademas, los medios de comunicacion se ven involucrados en la politica en varios niveles de
conflicto como “[...] extra, donde se desempefia como observador externo; [...] de inter,
cuando es una parte principal o intermediario en conflictos con otros actores; [...] e intra, el
medio como actor colectivo tiene conflictos internos (Califano 2015, 70). Dentro de la misma
linea, Cohen (1963) manifiesta que los medios poseen roles de observadores, participantes y

catalizadores dentro del &mbito politico.

Asimismo, McCombs (1995) destaca que el papel preponderante que los medios de

comunicacion tienen dentro de la sociedad se debe al establecimiento de una determinada
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agenda en torno a una situacion, hecho, sea politico o no. Los medios tienen la posibilidad de
promover el consenso social alrededor de la fijacion de una agenda y crear un “sentimiento de
comunidad” (64). Por tanto, los medios de comunicacién desempefian un rol importante
dentro de la sociedad. Estos facilitan la transmision, difusion y visibilizacion de noticias,
temas, casos, entre otros, en un determinado tiempo. Sobre esta premisa, los medios de
comunicacion tienen el poder de mostrar y ocultar temas a la audiencia y de esa manera
construir y formar la opinion publica. En este sentido, los medios, a través del establecimiento
y la construccion de una agenda tematica dan a conocer hechos que se consideran de interés
publico. Por tanto, la relacion existente entre los medios y las audiencias es de vital

importancia para la opinion publica y toma de decisiones.

La amplia capacidad que tienen los medios de comunicacion, en especial la television, prensa,
radio, entre otros, para persuadir en la mentalidad de la audiencia e incidir significativamente
en su comportamiento o conducta ha sido un tema significativo de estudio. Con especial
atencion en la prensa escrita, Bernard Cohen (1963) manifiesta que “la prensa puede no tener
mucho éxito en decirle a la gente qué pensar, pero es extremadamente exitosa en decirle a los
lectores en qué pensar” (13). Los medios con el poder que tienen de mostrar u ocultar hechos,
al establecer una agenda temadtica, y al reducir la realidad del entorno, difunden contenidos
que transforman las opiniones de la ciudadania y son los guardianes de los flujos de

informacion que dan forma a la opinion publica.

En el contexto latinoamericano y ecuatoriano, estudios recientes (Rivera, Lagares, Onate y
Lopez-Lopez 2022) explican que los medios de comunicacion muestran un interés especial en
la politica, debido a que el contenido periodistico con temas politicos va en aumento, la
dindmica politica se traslada al escenario mediatico y los medios se convierten en importantes
hacedores de opinion publica y de directrices para las decisiones que los ciudadanos deben o
quieran tomar. Los medios no mantienen la imparcialidad y neutralidad consonas a la ética
periodistica (Romero et al. 2021). En ese sentido, se reconoce que los medios fomentan
espacios para el didlogo entre politicos, ciudadania y los propios medios y como lo destacan
(Amoros, 2021; Vega, 2000) la prensa y television juegan un importante papel en la

comunicacion politica como vias para la persuasion en pro de tendencias determinadas.
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1.2. Teoria de agenda setting: establecimiento de la agenda

La teoria de agenda setting es una de las teorias que permiten estudiar el impacto que tienen
los medios de comunicacion en las audiencias, esta fue planteada por Maxwell McCombs y
Donald Shaw en 1972. Sobre la hipdtesis inicial de esta teoria, los medios de comunicacion
tienen la capacidad de seleccionar y destacar ciertos temas y omitir otros y a través de este
mecanismo, difundir a los ciudadanos los asuntos que son percibidos como importantes por la
opinion publica. En otras palabras, los individuos aprenden de los medios cudles de los
multiples temas y noticias son importantes y cuales no lo son, a estos ultimos se los descarta u

omite.

A través de la teoria de agenda setting, se establece que los medios de comunicacién tienen
gran poder en la mente y el comportamiento de los individuos y en la politica, debido a que
suponen un puente entre la informacion y la sociedad (McCombs y Shaw 1972). Es decir, los
medios de comunicacion, al jerarquizar y seleccionar los temas, difunden noticias que para
estos son relevantes, por lo que la audiencia reacciona ante esta informacion como la de
mayor importancia. Por tanto, se destaca que “los medios de comunicacion fuerzan la
atencion hacia ciertos asuntos, refuerzan la imagen publica de las figuras politicas y presentan
objetos sugiriendo a los individuos sobre qué deben pensar, saber y sentir” (Lang y Lang

1959, 177).

Sobre la premisa de la teoria de agenda setting propuesta por McCombs y Shaw (1972) los
medios de comunicacion tienen el poder de establecer y mostrar al mundo los
acontecimientos que, tras su seleccion y jerarquizacion, son importantes. Es decir, prevalece
una realidad de segunda mano que ha sido estructurada y delimitada previamente. Es preciso
considerar que no todos los temas presentes en la sociedad son convertidos en noticias, sino
solo aquellos que cumplan determinadas caracteristicas como la novedad, lo extraordinario de
un hecho -sorprendente-, el nivel de proximidad (fisica o simbdlica), el éxito que representara
la noticia, entre otros. Asimismo, para que se cree una realidad mediatica uniforme se
destacan valores noticia como la seleccion de un tema claro que pueda presentarse sin
contradicciones y el énfasis en los conflictos y superlativos. Por tanto, para llamar la atencion
y generar interés en la ciudadania, los medios comerciales y alternativos, a través del
establecimiento de la agenda utilizan diferentes mecanismos persuasivos. Estos

condicionantes permiten que las noticias destaquen y se posicionen en la mente de las
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audiencias con mayor facilidad. Las noticias que incluyen datos, fotos, testimonios, entre

otros, tienen mayor posibilidad de generar interés y posicionarse.

Con el establecimiento de la agenda tematica se puede considerar que los medios de
comunicacion inciden no solo en las imagenes que los individuos tienen en su mente, sino en
las actitudes y opiniones, sin descartar en la conducta de estos. Ademas de impactar en la
preeminencia de los temas de la agenda publica, en algunos casos, la agenda tematica puede
dar ventaja a un determinado partido, candidato o lider politico, debido a que los temas tienen
duefio o responden a intereses determinados (McCombs 1995). En el establecimiento de la
agenda tematica se puede presentar una contienda entre los actores que proponen temas para

destacar y llamar la atencion de los poderes econdmicos, politicos y de los individuos.

Dentro del estudio de agenda setting destacan diferentes niveles. Para esta investigacion se
profundiza en los dos primeros, siendo estos: el establecimiento de la agenda mediatica y la
agenda de atributos. En el primer nivel de agenda se toman en cuenta con mayor énfasis y
atencion a la jerarquia y establecimiento de los temas y en el segundo nivel que enfoca,
destaca y encuadra la imagen de determinado lider o candidato politico. Por lo que, para
analizar e identificar la incidencia de los medios de comunicacion en las opiniones y
conductas de la audiencia es importante distinguir entre estas dos anotaciones (McCombs y

Shaw 1972; McCombs 2004).

En ese sentido, se acota que al establecer la relevancia de unos temas entre las preocupaciones
de la audiencia y lograr que ésta oriente su atencion, pensamiento y acciones constituye el
primer nivel de agenda. En el segundo nivel de la fijacion de la agenda, la relevancia de los
atributos afectivos se interrelaciona con las imagenes cognitivas que la audiencia tiene de los
lideres, lo cual representa la convergencia del establecimiento de la agenda de atributos

(McCombs 2004), misma que es abordada mas adelante.

La investigacion tradicional en materia de agenda setting ha sido testigo del desarrollo de tres
lineas de indagacion: 1. El establecimiento de la agenda publica, que intenta responder a la
pregunta de como los medios masivos colocan un tema de agenda en el publico, indagando el
proceso mediante el cual comunican a la sociedad la relativa importancia de varios temas y
acontecimientos, 2. La fijacion de la agenda de los medios, que responde a la cuestion sobre
quién establece esta agenda y 3. La construccion de la agenda politica, que trata de esclarecer
la manera en que un asunto publico forma parte de los temas a los cuales el gobierno presta

mayor atencién (McCombs 2004).
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Desde el postulado de agenda setting, los temas y las noticias difundidas por los medios de
comunicacion influyen en muchas facetas de la vida cotidiana. En el ambito politico, los
medios trasladan, dentro de su agenda medidtica, los temas noticiables a la ciudadania. En
relacion con la actividad electoral, los medios son parte de un proceso complejo en que tienen
la capacidad de incidir en las opiniones de los votantes, impactar significativamente e incluso
alterar los resultados de los comicios (McCombs 1995). Asimismo, se enfatiza en que “toda
noticia que refleje actividad politica y creencias, no solo de discurso y propaganda de

campaia, tiene alguna relevancia sobre el voto” (Lopez 2005, 167).

1.3. Agenda politica

En el estudio de la teoria de agenda setting se destacan tres agendas que son parte de un
mismo proceso comunicativo, estas son: 1. agenda de los medios, 2. agenda publica y 3.
agenda politica (Rodriguez Diaz 2004). En el primer caso se prioriza el tema dentro de los
contenidos difundidos por los medios de comunicacion y se permite identificar el indice de
los contenidos que ocupan tanto las portadas como las noticias en un determinado tiempo. Por
su parte, la agenda publica se define como el grado o jerarquia que la audiencia ubica a un
determinado tema que es de su preocupacion. Por tltimo, la agenda politica o institucional se
centra en las respuestas y propuestas que ofrecen los lideres politicos y las instituciones

sociales sobre un tema para el cual aportan acciones.

Se puede considerar que la agenda politica mide y detalla las acciones que realizan y adoptan
los distintos gobiernos, parlamentos e instituciones sociales. En ese sentido, las acciones que
realizan los actores politicos consiguen desencadenarse en debates y pueden ser incluidas
dentro de los temas destacados de los medios y en la agenda publica (Rodriguez Diaz 2004).
Asimismo, para los lideres politicos y candidatos -en procesos electorales-, los medios de
comunicacion representan el vehiculo de inmediatez y de influencia masiva que es utilizado

para llegar a la audiencia (Porath 2007).

Para Dearing y Rogers (1996, 72) la agenda politica representa la “llave maestra” de las tres
agendas antes mencionadas porque es capaz de formular nuevos temas que tendran algin tipo
de repercusion tanto en la agenda de los medios como en la agenda publica. Por otra parte, los
autores Alzate y Romo (2017) proponen una definicién de agenda politica, la cual es

identificada como agenda publica. Esta implica un “proceso a través del cual determinados
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asuntos o problemas publicos se posicionan, adquieren interés general y son trasladados al
nivel de la decision gubernamental mediante distintas estrategias y politicas publicas para su
atencion” (14). Para llegar a esta definicion, las autoras, en su investigacion citan a varios
investigadores, quienes entienden a la agenda politica desde diferentes enfoques, destacando a
la agenda de gobierno (Aguilar 1993), agenda publica (Majone 2006), agenda de poder
(Dorantes 2008) o agenda formal, ademas de la clédsica distincion entre agenda publica,

politica y gubernamental (Casar y Maldonado 2010).

Desde la definicion que sea abordada, la agenda politica supone el esfuerzo de los actores
politicos por dar a conocer su trabajo, plan de campatfia, acciones y demaés factores que
involucran a la sociedad, sus preocupaciones y necesidades, en un determinado tiempo. En
este sentido, los medios de comunicacion suponen el espacio idéneo para manifestar dicha
agenda. La difusion de los temas responde a diversos factores, ya sea por el nivel social,
cultural, econémico, educativo, entre otros a la que pertenecen las audiencias como a los
recursos -retoricos, persuasivos y de imagen- que utiliza tanto el politico como el medio

(Alzate y Romo 2017).

1.4. Segundo nivel del establecimiento de la agenda

Segun lo antes mencionado, en el planteamiento de la teoria de agenda setting (McCombs y
Shaw 1972), los medios de comunicacion juegan un papel fundamental como fijadores de
agenda y por el impacto que su contenido noticioso genera en la audiencia. Lo que significa
que los medios tienen éxito en transferir a los individuos la relevancia de ciertos temas que
forman parte de la cobertura mediatica, produciendo asi una transferencia y preeminencia
entre la agenda tematica y la agenda del publico (Fenoll 2015). Cuando mas expuestos estan
las audiencias a los medios de comunicacidon, mas capacidad tienen de poder reconocer
apreciaciones positivas o negativas sobre los temas. [...] Cualesquiera que sean los atributos
de un tema presentado en la agenda mediatica, las consecuencias sobre el comportamiento del

publico seran considerables (Canel 1998, 52).
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1.4.1. Agenda de atributos

En ese sentido, los medios de comunicacion, a través del establecimiento de la agenda,
cumplen las funciones de seleccionar y jerarquizar la informacion, asi como de dar un
tratamiento especial a esta informacion, eligiendo algunos aspectos del contenido noticioso
para a posteriori encuadrarlos en una perspectiva concreta y otorgarles niveles de relevancia
(Entman 1993; Fenoll 2015). Es decir, existen dos niveles de agenda a resaltar, el primero
representa la trasmision de la preeminencia de ciertos temas, por medio de la jerarquizacion, y
el segundo destaca y transfiere los aspectos o caracteristicas del asunto tratado (Lopez-
Escobar y Llamas, 1996). En consecuencia, el segundo nivel de establecimiento de agenda se
produce cuando los medios transfieren la relevancia de los atributos a la audiencia (McCombs

et al. 2000; Fenoll 2015).

Por otro lado, en un estudio sobre la imagen de los candidatos Lopez-Escobar, McCombs y
Rey (1996) enfatizan que dentro del segundo nivel de establecimiento de agenda se
transfieren atributos de dos dimensiones, una sustantiva -cognitiva- y otra afectiva. La
primera enfatiza las caracteristicas y los rasgos del candidato; es decir, son micro atributos
que refieren a los distintos aspectos relativos al asunto, tema o protagonista politico sobre el
que se informa. En la segunda se clasifican las categorias de ideologia, posicion respecto a
otros asuntos, calificacion, datos biograficos, integridad moral y rasgos de la personalidad de
los candidatos (McCombs et al., 2000), en otras palabras, esta dimension engloba a los macro
atributos que aportan el tono de la valoracion del objeto y pueden ser positivos, negativos o

neutros (Fenoll 2015).

De igual manera, existen dos tipos de efectos en la audiencia generados por la transferencia de
atributos (Kiousis 2005). En el caso de los atributos cognitivos son incorporados en los juicios
de las personas sobre los sujetos tratados en la cobertura noticiosa. Al contrario de los
atributos afectivos que influyen en la percepcion emotiva con la que la audiencia valora a los
sujetos. A partir de eso, es preciso destacar que existe una relacion entre el encuadre -frame- y
la agenda de atributos. El primero responde a los diferentes enfoques tomados por los medios
de comunicacion para presentar un tema o hecho, donde se refieren y seleccionan aspectos de
la realidad percibida para destacarlos en el texto comunicativo (Goffman 1974; Entman

1993). En el caso de la agenda de atributos se seleccionan y enfatizan determinadas

25



caracteristicas de un tema, produciendo nuevos enfoques que de alguna manera influyen en la

percepcion e interpretacion de la audiencia (Fenoll 2015).

En ese sentido, la agenda de atributos postula que los medios de comunicacidn tienen impacto
en la audiencia, no solo porque instalan temas en la opinion publica, sino porque interfieren
en el modo en que la gente piensa acerca de los temas (McCombs y Evatt 1995). Sin importar
los encuadres y los atributos de un tema -u otro asunto- presentado en la agenda de los
medios, las consecuencias sobre el comportamiento de las audiencias son considerables. Los
encuadres son dispositivos que permiten a los individuos situar, percibir, identificar y calificar
un hecho (Goffman 1974), asi como seleccionar y resaltar las facetas de los acontecimientos,
establecer conexiones entre estas para promover una interpretacion, evaluacion y una solucion
(Aruguete 2016). Asimismo, estos tienen cuatro localizaciones en el proceso de comunicacion

destacando al comunicador, el texto, el receptor y la cultura (Aruguete y Koziner 2014).

Los comunicadores realizan juicios conscientes o inconscientes de enmarcar al describir qué
decir guiados por marcos -esquemas- que organizan los sistemas de creencias. Por su parte, el
texto contiene marcos que se manifiestan por la presencia o ausencia de palabras clave, frases
de repertorio, imagenes estereotipadas, fuentes de informacion, entre otros. Por tanto, la
relacion entre el frame y la agenda de atributos denota en el grado de impacto que el tema
genera en el pensamiento de las audiencias y en la direccion de la opinion publica. Sin
embargo, es menester destacar que los frames y la agenda de atributos no son sinénimos. Los
encuadres son entendidos como marcos organizativos que estructuran el mundo social de
modo, y exceden el nivel textual y teméatico de la agenda de atributos, donde se destacan los

rasgos de los asuntos o de las personas mencionadas en las noticias (Aruguete 2016).

1.4.2. Agenda de atributos y la personalizacion de la politica

Un hecho central en la vida politica electoral es la imagen del candidato para la preferencia
del voto. En los procesos electorales “[...] toda campafia se sustenta en tres aspectos:
dramatizacion de los eventos, simplificacion de temas y personificacion del candidato”
(Edelman 1988, 90). En ese sentido, los actores politicos utilizan diferentes estrategias de
comunicacion para darse a conocer, donde el papel de los medios de comunicacion y su
alcance supone diferencias. Por ejemplo, la difusion de imagenes y fotografias en la prensa y

en medios digitales es minoritaria en comparacion con la emision de estas en la television,
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donde el mayor nimero de posibles electores llega a informarse, conocer y reconocer a los

candidatos y su personalidad (Hernandez 2018).

Para profundizar en este tema, se reconoce que “una de las teorias vinculadas con la
construccion de la percepcion y opinion publica de los ciudadanos a través de los medios
masivos, es la teoria del cultivo que se da a partir de la exposicion mediatica” (Estrada y
Mendieta 2019, 44). Segtn la teoria del cultivo, los medios de comunicacion cultivan,
promueven y construyen una percepcion acerca de los hechos, fendmenos o problematicas
sociales presentadas en television, radio u otro medio. Asi, la exposicion mediatica de spots
en las campanas politicas tiene un efecto en el comportamiento de los votantes. Esta teoria
permite esclarecer los estudios sobre la preeminencia que tiene la imagen de los lideres

politicos; sin embargo, para la presente investigacion se la descarta a nivel metodoléogico.

Los candidatos, en campafias electorales y los lideres politicos, a través de su accionar y
visibilidad han adquirido mayor fuerza y protagonismo en comparacion con la incidencia de
los partidos politicos y las organizaciones a los que estos representan. Sobre la premisa de la
personalizacion, el lider -candidato- se sitia en el centro del proceso politico (Rebolledo
2017). Anteriormente, aspectos como la ideologia, clase social y religion resultaban factores
decisores para el voto (Wattenberg, 1998; Rico 2009 y Garzia 2014). Mientras que, a la fecha,
el estudio de la personalizacion de la politica pone de manifiesto al politico, a nivel
individual, destacandolo como un elemento decisor en la votacion, delegando a un segundo

plano la fuerza que los partidos proclaman (Rebolledo 2017).

Dentro de la personalizacion de la politica, la imagen del lider politico y de la persona destaca
en la palestra publica frente a los temas, propuestas, conceptos y organizaciones (Porath et al
2015; Rebolledo 2017). En ese sentido, el foco principal recae en la imagen del candidato, por
lo que se puede destacar que “en otros tiempos, la politica eran las ideas, hoy son las
personas, o mas bien los personajes” (Schwartzenberg 1997, 7). Es decir, el peso y la
preeminencia del lider, como actor individual, sobresalen en determinado periodo, ya sea
electoral o no. En el caso del proceso electoral, una tendencia cada vez mas presente es que
los votantes eligen o votan por el candidato per se, por su imagen y su personalidad y no por
el partido al que este representa (Manin 1997). Ademas, la personalizacion de la politica esta
fuertemente ligada con la agenda de atributos, antes detallada, donde se hace un esfuerzo por

destacar las caracteristicas del lider politico.
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De igual manera, la personalizacion de la politica engloba factores como la personalidad del
politico y su imagen. En este contexto, el candidato responde a un proceso, en el que este,
mediante su imagen construida y articulada, desempefia un elemento central del mensaje,
sobre todo en campaiias electorales (Rebolledo 2017). Ademas, se puede considerar a la
personalizacion como “un proceso que ha eclipsado las organizaciones de los partidos,
desplazando la atencion hacia los dirigentes y candidatos, marcando la transicion de una

democracia de los partidos a una democracia del ptblico” (Zuccarini 2011, 1).

Por otro lado, el estudio de la personalizacion de la politica toma preponderancia con la
aparicion de los medios de comunicacion, especialmente la television. A través del
componente mediatico y de visibilizacion, se puede catalogar a los medios como elementos
configuradores de personalizacion (Rebolledo 2017). Para Rospir (1999, 79) “la
personalizacion de la politica y la imagen han engendrado un nuevo tipo de concepto y
liderazgo politico que se caracteriza por su visibilidad. El lider politico y electoral existe para
ser observado, para simbolizar acciones y propuestas de su partido o de su gobierno”. En este
sentido, el papel de los medios de comunicacidn consiste en facilitar la configuracion de las
caracteristicas de un politico y su reconocimiento, hechos que se logran por la amplia

notoriedad que otorgan los medios (Rebolledo 2017).

Para el estudio de la personalizacion de la politica, se pueden destacar tres componentes que
son: 1. La visibilidad del lider o candidato con respecto al grupo politico, 2. Las
caracteristicas personales, que incluyen los rasgos de la personalidad y las caracteristicas
politicas y no politicas y 3. Los aspectos de la vida privada del politico (Rebolledo 2017). De
igual manera, se puede analizar la personalizacion desde tres ejes: el sistema de los medios, el
sistema politico y el electorado. En el primer caso, comprende la cobertura mediatica de los
acontecimientos politicos que realizan los periodistas; en el segundo caso, se abordan las
estrategias empleadas por los actores politicos -partidos, dirigentes y candidatos- en periodo
electoral o no, y finalmente el tercero -comportamiento politico del electorado- que se
relaciona con la percepcion de los votantes hacia los politicos y que influye en la decision del

voto (Rahat y Sheafer 2007).

Asimismo, William Porath et al (2015) enuncia tres dimensiones que pueden ser incluidas
dentro del estudio de la personalizacion politica empleada por los medios, donde se destaca
“[...] el foco en las competencias politicas de los candidatos, la privatizacion o el foco en la
vida personal y caracteristicas no politicas de ellos, y el foco en las actividades del candidato”

(113). En otras palabras, en la personalizacion de la politica que realizan los medios -y su
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especial foco a los candidatos més que a los partidos, propuestas o temas- se pueden destacar
elementos claves como la visibilidad de las actividades de la campafia de los candidatos, las
competencias y los desempenos individuales, atributos y habilidades politicas de los
candidatos y la privatizacion -vida personal de los candidatos y caracteristicas personales no

politicas-.

La personalizacion de la politica es un proceso dindmico que se desarrolla en el contexto de la
democracia mediatica y que se refleja mediante tres aspectos: una mayor visibilidad del lider
politico respecto a su partido; el uso de los rasgos mas personales de su personalidad, y la
presencia de aspectos de su vida privada respecto a las cuestiones politicas. Cada aspecto se
materializa a través de una estrategia que puede ser promovida desde cada uno de los actores
principales que intervienen en el proceso politico, esto es, los politicos, los medios de

comunicacion y el electorado (Rebolledo 2017, 164).

En consecuencia, se puede resaltar que los medios de comunicacidn, a través de su contenido
noticioso, presentan a la politica como un escenario, donde los politicos se muestran y
compiten por ganar la confianza y reconocimiento de los electores. Con base en este
planteamiento, la personalizacion de la politica puede ser incluida con mayor facilidad en los
medios “a través del cual las caracteristicas personales de representantes, candidatos y
funcionarios pasan a un primer plano respecto de los contenidos de las politicas publicas o de

las propuestas de politicas publicas” (D’Alessandro 2004, 74).

Sobre lo expuesto, es importante resaltar que la personalizacion de la politica en los medios
de comunicacion se presenta cuando existe un cambio en la presentacion de la politica en la
cobertura noticiosa, donde se pone mayor atencion y énfasis a los politicos individuales mas
que en los partidos u organizaciones (Rahat y Sheafer 2007). Por tanto, se puede considerar
que la personalizacion es una estrategia politica, mediatica y de comunicacion, donde el
candidato, a través de su imagen, se convierte en el foco y mensaje principal de la campana
electoral. Al mismo tiempo, esta estrategia puede ser intencional, ya sea por parte del
candidato o de los medios. En ese sentido, la personalizacion de la politica, descrita como un
proceso complejo y multicausal (McAllister 2007) ha facilitado el auge del rol individual de
los politicos (Karvonen 2010) y al mismo tiempo les concede a estos un papel central en

coémo la ciudadania observa, analiza y formula sus opiniones sobre los asuntos politicos
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(Navia y Rivera 2018). Por tanto, se podria considerar que la personalizacion de la politica

impacta en la manera en que la gente percibe los fendmenos politicos.

En las campanas electorales, el proceso de personalizacion de la politica puede estar reflejado
en el uso de la propaganda politica, donde se refuerza la imagen del candidato y se destacan
sus valores personales de confianza, cercania, honradez, entre otros. En el caso del contenido
noticioso, donde se da un posicionamiento mediatico, se presentan los reportajes sobre la vida
del candidato, enfatizando su actividad electoral y agenda politica (Crespo y Mora 2015), en
ese sentido, “la imagen y las caracteristicas del candidato absorben toda la campafa” (148).
Por tal razon, las caracteristicas personales son importantes precisamente porque son
“politicamente relevantes, y porque los votantes, los medios de comunicacion y los partidos

les atribuyen un significado politico” (Rico 2009, 125).

Por tanto, la personalizacion de la politica, vista como un proceso o tendencia multiforme
presente con mayor impetu en los medios de comunicacion donde las caracteristicas
personales de los candidatos pasan a un primer plano respecto de los contenidos de las
politicas publicas, puede tener consecuencias en el sistema politico (D’ Alessandro 2004). En
ese sentido, la politica personalizada tiene efectos negativos porque reduce la comprension de
la politica a intrigas entre personajes y por ende el conocimiento del proceso politico se
convierte en un juego donde prima el desconocimiento e ignorancia de los asuntos complejos

de la sociedad (Hart 1994; Lozano 2004).

De igual manera, al implementar la personalizacion de la politica se crea e intensifica la
existencia de un imaginario del candidato o lider nuevo que elimina la ética especifica del
politico (Franz¢é 1996). En este aspecto, tanto la sociedad civil como los politicos son los
responsables de este efecto negativo. Para Franzé (1996) la sociedad civil se relaciona con la
politica de una forma ambigua, debido a que reclama el acercamiento de los politicos con la
ciudadania, deslegitima al politico tradicional y recurre a nuevas figuras independientes por
su eficacia y honestidad, produciendo asi una irracionalidad y conformismo sobre el futuro

gobernante.

Por su parte, D’ Alessandro (2004) pone de manifiesto que la personalizacion de la politica
“disminuye los niveles de debate argumentado, minimiza el control ciudadano sobre los
representantes, favorece un tipo plebiscitario de democracia, contribuye al “delineamiento”
politico, [...], magnifica los eventuales desencantos y desvirtaa la ética de la responsabilidad

politica” (85). Como consecuencia de la personalizacion de la politica y su influencia en la
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manera en cémo los individuos perciben y evaltian los asuntos politicos (Garzia 2011) y por
el deterioro de la identificacion partidaria (Dalton 2004), se puede considerar como lo
menciona McAllister (2009) que las personas estan expuestas al peso mayoritario de las
caracteristicas personales de los candidatos, en vez de las caracteristicas programaticas para
formar y expresar su preferencia y apoyo. En este sentido, las caracteristicas personales que se
destacan de los lideres politicos -candidatos- y que adquieren mayor relevancia son la
honestidad, credibilidad, cercania, capacidad para el ejercicio del cargo, empatia, entre otros
(Garzia 2011). Asimismo, es menester destacar que la personalizacion de la politica puede ser
estudiada tanto desde la agenda de los medios, a través del establecimiento de los temas como

en la agenda politica de los candidatos.

1.5. Campaiias electorales

Para manifestar un concepto y definicion de campaiias electorales es necesario abordar a
Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) quienes, en un principio, definen a estas como un
proceso estratégico, donde los candidatos planifican y desarrollan diferentes acciones con
miras a conseguir el reconocimiento, la aceptacion y el voto de los ciudadanos. En este
espacio, se tienen en consideracion elementos de comunicacion al emitir mensajes y discursos
al electorado con el fin de persuadir y apelar la aprobacion ciudadana. Las estrategias de
campaias electorales, ya sean verbales o no verbales, son utilizadas con el objetivo de captar

el mayor nimero de votos y resultar vencedor en la contienda (Arterton 1987).

Asimismo, en las campafias electorales se presenta una verdadera lucha y disputa entre
diferentes actores, destacando a los candidatos, los medios de comunicacion y los votantes.
Este “triangulo dorado electoral” (Buchanan 1995, 45) cumple un rol necesario e
indispensable dentro de la contienda electoral, debido a que permite crear pautas, establecer
agendas, criterios y formar relaciones de participacion. Ante lo expuesto, se puede destacar
que una campaia “[...] es una gran batalla de comunicacion en la que [...] se trata de
construir una diferencia [...] en la percepcion del electorado, llevar la discusion al campo que
mas le favorece a un candidato, a los temas, a los escenarios y al estilo en el que se pueda

ganar” (Fara 2002, 55).

Durante la contienda electoral, los candidatos cobran mayor relevancia, por lo que realizan

esfuerzos competitivos para ganar el apoyo de los electores y supone el momento ideal para
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lograr una mayor cercania entre los candidatos y la ciudadania (Chavero 2019). Por lo
general, los lideres politicos recurren a técnicas y estrategias para atraer votantes como
reuniones en publico, mitines, propaganda y publicidad, ya sea en medios de comunicacion
comerciales, digitales y alternativos, entre otros, como en redes sociales digitales, destacando
a Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp, TikTok, entre otros. Sin embargo, es preciso
considerar que el tipo de campafia varia de pais en pais y depende de la situacion econdémica,

politica, social y mediatica en la que permean las elecciones.

Asimismo, las campafias electorales responden a un proceso, en el cual los contendientes -
lideres politicos- se postulan como candidatos para acceder a un cargo de representatividad
publica. En este espacio, los actores politicos construyen su imagen, difunden sus propuestas
y planes de gobierno, entre otros, con la finalidad de que los electores los reconozcan y elijan
mediante el voto en las urnas. Ante esto, se planifican y desarrollan diferentes estrategias que
son influenciadas por el contexto politico, econdmico y social en el que se va a desarrollar la

campaia (Kavanagh 2000).

En otro sentido, las campafias electorales son consideradas como procesos comunicativos que
buscan diversos efectos: generar un clima politico propicio para el ejercicio del voto,
jerarquizar temas relacionados con la problematica social y construir una imagen positiva del
candidato. Sobre este planteamiento, las campanas electorales persuaden al electorado, con la
finalidad de influir en su comportamiento electoral en un sentido especifico, bien apoyando
una candidatura, bien movilizandose o desmovilizdndose (Ofiate, Garcia-Hipola y Trujillo
2021). Ademas, en este espacio se destacan “artefactos retdricos importantes de las elecciones
de la era moderna” (Tuman 2008, 8); es decir, se utilizan discursos politicos, organizan

debates publicos y se destaca la participacion de los medios de comunicacion.

Segun lo investigado, en la difusién de los mensajes politicos prevalecen los aspectos
relacionados con los atributos de los candidatos sobre los temas de campaia. “La mayoria de
los electores casi no tiene contacto con los candidatos, mucho menos en elecciones
presidenciales; la imagen que tienen de ellos dependerd, en gran medida, de la manera como
los medios los retraten” (Dorantes 2012, 148). En otras palabras, de la forma como se
construye la agenda mediatica; la que por lo general refleja mas los atributos personales del
candidato y menos en sus propuestas concretas. En ese sentido, las imagenes de los
candidatos difundidas por los medios de comunicacion se han convertido en elementos
determinantes en la decision de los electores y de manera invariable, en los resultados de las

votaciones (Dorantes 2012).
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Segun Del Rey (2008) en las campaiias electorales, los lideres politicos utilizan diferentes
estrategias como el lenguaje para expresar promesas, mejoras, ataques a sus oponentes u
otros. Asimismo, los candidatos y partidos politicos emplean técnicas de comunicacion
unidireccional o multidimensional para convencer a los votantes de su opcion politica. En este
periodo, “los medios de comunicacion adoptan un papel esencial, ya que a través de ellos es

como el politico puede dirigirse a su publico objetivo” (Enguix 2015, 40).

Ademas de ser un espacio de confrontacion, lucha y disputa, donde las estrategias creativas e
innovadoras de comunicacion y marketing politico juegan un papel significativo para elegir a
un candidato (Susano 2018), las campaifias electorales tienen efectos entre moderados e
influyentes (Canel 1998). La audiencia es cada vez mas activa en la recepcion de los mensajes
electorales. Al considerar a la audiencia como activa, los candidatos articulan mensajes que
despiertan interés. “La gente estd mas inclinada a exponerse a las campaiias, pero también es
mas critica a los mensajes y por lo tanto menos vulnerable” (Canel 1998, 52). En este sentido,
los medios de comunicacion son elementos influyentes porque consiguen transferir un tema
en especial, darle prioridad y notoriedad, y por tanto pueden lograr impactar el nivel cognitivo

de la audiencia y de los futuros votantes (Canel 1998).

1.5.1. Campaiias electorales y medios de comunicacion

Resulta propicio estudiar el rol de los medios de comunicacion en campaias electorales,
debido a que se pone en relacion determinados poderes, tanto econdmicos, politicos como
mediaticos de las sociedades. En la construccion del contenido noticioso destacan mensajes
politicos que resaltan de una u otra manera aspectos personales de los candidatos, situaciones
de confrontacion, aspectos relevantes del pasado de los actores politicos, los temas y las
propuestas, entre otros. Asimismo, los medios de comunicacidon desempenan determinadas
estrategias dentro de las campanas, una de ellas puede ser identificada al intensificar, dentro

de las noticias, aspectos ya sean positivos como negativos de los candidatos.

Por tanto, durante las campafias electorales, proceso fundamental para las sociedades
democréticas, es cuando se presta mayor interés dentro de la esfera mediatica a los actores
politicos. En ese sentido, la importancia que los medios de comunicacion le otorgan a un tema
es reflejada por el espacio que tiene en la primera plana, el tiempo que se demora en un

noticiero televisivo o radial y por la constancia con la que es reproducida en un tiempo
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determinado (Poso 2018). De igual manera, tanto las campafas electorales como las
elecciones pueden ser consideradas procesos y momentos importantes para la sociedad porque
contribuyen, entre otros aspectos, al establecimiento de una democracia (Rospir 1999). En las
campafas electorales se desarrollan decisiones estratégicas con el fin de conseguir votos y es
donde los candidatos -lideres politicos- son quienes tienen mayor notoriedad publica y gran
parte de esta preeminencia se debe a la relacion que existe con los medios de comunicacion.
Sobre esto, se puede considerar que la esfera medidtica sirve como un actor presente entre los
candidatos y los futuros votantes, y al mismo tiempo guia y define qué acontecimiento
visibilizar de la contienda electoral (Poso 2018). Por tanto, en esta lucha por el triunfo
electoral se puede reconocer una relacion entre el Estado, los medios de comunicacion y la
ciudadania, donde existen dos aspectos a considerar: el proselitismo politico y la mediacion
de los medios de comunicacion a través de su contenido noticioso difundido (Vargas Gomez

2000).

Autores como Vargas Gomez (2000) manifiestan que los medios pueden ser considerados
como canales -vehiculos- con un alto grado de penetrabilidad en la sociedad, por su potencia,
alcance y eficacia en la formacion, difusion y promocion de los atributos de los lideres
politicos y sus planes de gobierno. Por consiguiente, tanto los candidatos como los partidos
politicos, para ganar presencia e incidencia ante la opinion publica utilizan el poder de los
medios para llegar de manera idonea a los posibles electores; sin embargo, es preciso
mencionar que no todos los candidatos tienen la posibilidad de estar dentro de los medios, lo

que conlleva a un desequilibrio en la contienda electoral.

En los procesos electorales como en las campafias per se, los medios tienen la capacidad de
difundir perspectivas y posturas, construir la imagen a manejar durante la contienda de
determinado candidato, transparentar cuestiones alrededor de las cuales se desarrollara la
campaia y definir la atmosfera y las areas de sensibilidad a comunicar (Lang y Lang 1959).
Por tanto, los medios de comunicacion se han convertido en espacios de exposicion,
confrontacion y lucha idonea para los candidatos, quienes exponen sus propuestas y planes de

gobierno de manera masiva, pero también superficial a los votantes.

En ese sentido, Cerbino y Ramos (2009) agregan que los medios de comunicacién utilizan
criterios de noticiabilidad que ligados a la novedad, singularidad y exoticidad de los
acontecimientos contribuyen a “[...] instalar un conjunto de concepciones de lo politico en los
cuales las confrontaciones ideoldgicas, los proyectos colectivos y los procesos de

movilizacion y organizacion comunitaria desaparecen o se desdibujan en la escena politica
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representada por ellos” (47). Por tanto, los medios de comunicacion como mediadores de
informacion y preponderancia politica pueden ser considerados como actores necesarios, pero
también canalizadores de las verdaderas realidades. En ese sentido, se puede acotar que los
medios de comunicacion no solo cumplen con la funcion de informar sobre un hecho, sino
que también mediatizan las realidades sociales, debido a que inciden en la agenda publica 'y

politica; por lo tanto, no son tinicamente mediadores.

Como se ha analizado anteriormente, las campafias electorales estdn marcadas por un proceso
politico, social, economico y mediatico, donde los candidatos, principalmente, y los partidos
politicos entran en campo de confrontacion y disputa por un cargo de representatividad
publica. Por tanto, la importancia de los medios de comunicacion en campaiias electorales
radica en la difusion masiva que estos otorgan a las estrategias de campaifia, utilizadas por los
candidatos y partidos politicos, para dar a conocer sus planes y propuestas. Sobre este
enfoque, la audiencia no recibe la informacion de los actores politicos de primera mano. Sin
embargo, es preciso destacar que para los ciudadanos identificados con un partido politico

antes de las campanas electorales:

[...]la informacion transmitida durante este tiempo no resulta determinante en sus preferencias,
pero si puede ser usada para aclarar, contextualizar o ratificar la preferencia, pero no la genera
ni la determina, y menos aun cuando existe un conocimiento previo sobre cdmo se comportan

el partido y el candidato en posiciones de poder (Ruiz 2015, 218).

Se considera necesario enfatizar que previo a la contienda electoral, los medios de
comunicacion son actores mediaticos y politicos fundamentales e influyentes, debido a que
muestran imagenes, instalan temas y deciden qué candidatos son los mas idoneos para entrar
en la disputa electoral. Asimismo, en medio del proceso electoral los medios “juegan un papel
fundamental en tanto que proveen de informacién y son uno de los principales mediadores

entre los ciudadanos y los politicos” (Martinez i Coma 2008, 20).

En ese sentido, para comprender la incidencia de los medios en las campanas electorales se
destacan la oportunidad que tienen los candidatos para comunicar sus propuestas a la
ciudadania, la manera cémo los medios cubren la campafia y transmiten la informacion de la
misma y los programas de educacion impartida dentro de los medios (Vargas Gomez 2000).
Sobre la primera, en Latinoamérica existen regulaciones respecto al tipo de medios -publicos

o privados-; las condiciones de acceso -gratuito, mixto y de pago-; la distribucion del tiempo
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o espacio disponible o ambos entre los contendientes en la eleccion; y el momento de emision

de los espacios otorgados a los partidos o contratados por ellos (Vargas Gomez 2000).

Al contrario, cuando la ciudadania carece o no tiene una identificacion partidista previa y
desconoce el desempefio de los partidos y candidatos, ellos recurren a las fuentes de
informacion disponibles, lo que no supone una aceptacion acritica de los mensajes, pero se
reconocen efectos e incidencias en sus opiniones (Ruiz 2015). Es por esto que los medios de
comunicacion son un poder mediatico y politico, poderes que no se basan en el contenido
informativo que se difunde en campafias electorales, sino por la atmdsfera que se genera en la

mente y accionar de la audiencia.

1.6. Medios, gobierno y campaiias electorales locales

Como se ha analizado, los medios de comunicacion son una de las principales fuentes de
construccion de representaciones de la realidad politica en un determinado contexto politico,
econdmico y social. Estos toman situaciones complejas, ofrecen signos, palabras e imagenes
simplificadas para la interpretacion de la realidad por parte de la audiencia. Sin embargo, no
solo los medios de comunicacion producen y distribuyen representaciones sociales sobre la
politica, también los actores sociales y los lideres politicos son parte del intercambio de

informacion (Ruiz 2010).

Los gobiernos locales se reconocen como ejes de poder de las maquinarias partidistas y de
promocion de liderazgos locales con sus propias condiciones de participacion para los actores,
politicas, economicas y sociales, que al interactuar desarrollan alianzas electorales basadas en
estrategias de competitividad electoral y no de conflicto (Hernandez 2018). La proximidad de
la participacion ciudadana exige a los partidos cohesion interna, una oferta electoral con
sentido social que reduzca la incertidumbre en la negociacion previa al inicio de las campafias
electorales, la alternancia politica en los poderes ejecutivos y la aplicacion de sus programas
de gobierno, asi como la construccion de mayorias legislativas responsables de sus

plataformas electorales (Hernandez 2018).

En el ambito local, provincial y regional “todo actor, institucion, organizacion o individuo que
) y

quiera transitar por la esfera publica, se obliga a interactuar con los medios de comunicacién

en una relacion de interdependencia fluctuante” (Ruiz 2010, 40). Ademas, los medios de

comunicacion han cobrado importancia en la vida politica porque han vaciado de sustancia,
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han disminuido su dimension racional a favor de una politica espectaculo, donde prima lo
emocional y la imagen. La informacion local que los medios de comunicacion difunden hace
referencia al contenido en términos geograficos, sociales y culturales y al tratamiento de los
acontecimientos que se producen en este marco o a otros contenidos que afectan a los
ciudadanos que residen en ese territorio. Esta informacion se caracteriza por ser cercana, de
servicio y directa y representa la confirmacion de una realidad vista desde la articulacion y
pervivencia de las identidades locales y nacionales. En los medios de comunicacion locales,
los periodistas tienen mayor cercania con las fuentes, dominan el entorno y pueden crear

espacios de debate y participacion ciudadana (Costa 2015).

Los medios de comunicacion locales en campafias electorales pueden ser eficaces para
promover la deliberacion de los asuntos publicos, candidatos y lideres politicos con una
agenda determinada. En el caso de las campafias electorales locales se destaca el énfasis en la
proximidad que congrega el discurso politico y las estrategias utilizadas por los candidatos.
Esta relacion de proximidad, referido a lo local, se puede enunciar que los lideres politicos
crean discursos y se dirigen a la ciudadania como sus vecinos, como personas cercanas y
apelan a la importancia de su reconocimiento publico, recorriendo parroquias y barrios para

mostrarse como seres cotidianos (Ruiz 2010).

En ese sentido, los medios de comunicacion locales difunden contenido acorde a las
realidades sociales que permean en el territorio de su accionar. Seguido, en los procesos
electorales sean seccionales o presidenciales, en estos medios de comunicacidon, como lo
menciona Costa (2005) la informacion se caracteriza por enfocar a los candidatos y las

propuestas que tienen relevancia, en términos geograficos, para la ciudad o comunidad.

1.7. Nuevas corrientes de estudio de la Comunicacion Politica

El auge de los medios de comunicacion, con especial énfasis en la television, ha provocado
que los procesos politicos tengan notables giros en su concepcion y realizacidon por parte de
los distintos actores: politicos, econdémicos y sociales. En ese sentido, dentro de la disciplina
de la Comunicacion Politica se presentan nuevas corrientes de estudio: el negativismo
medidtico, politico y politico - mediatico; y la desconfianza. Sobre esto, la teoria del
negativismo -mediatico y politico- puede ser estudiada desde multiples aristas, destacando los

procesos politicos y las campafias electorales.
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1.7.1. Negativismo

En las campanas electorales los candidatos utilizan, principalmente, estrategias tomando en
cuenta el sistema mediatico y las dindmicas de los medios de comunicacion. Ademas, durante
el tiempo de campaiia electoral se presentan niveles de disputa por el poder, donde se
incrementan los ataques y las confrontaciones entre los candidatos y los medios de
comunicacion (Chavero 2019). Por tanto, se puede destacar que la incidencia de los medios de
comunicacion en la arena politica puede tener repercusiones en el desarrollo de las campafias
electorales. Entre ellas se presenta un incremento de estrategias negativas y el enfoque en las
cualidades y comportamientos personales -intimos- de los candidatos dentro de la cobertura
noticiosa mas que en sus propuestas politicas. Es decir, en esta corriente de estudio, se da
importancia a la disputa entre los actores politicos, la exageracion de los atributos positivos y
negativos de los candidatos, entre otros. Es importante destacar, que se puede identificar el
nivel de negativismo empleado, ya sea por los candidatos como en los medios por la
recurrencia y permanente énfasis en el ataque de sus adversarios y cualidades personales y

morales (Mayer 1996).

Por tanto, en el ejercicio politico y medidtico y en las campafias electorales, el negativismo
politico medidtico se presenta cuando se destacan ciertos atributos personales de los lideres
politicos sobre los temas de gestion. En ese sentido, los medios de comunicacion y los
candidatos se atacan en términos de atributos intimos y comportamiento personal y omiten las
propuestas y el ejercicio politico (Mayer 1996). Para algunos autores, el negativismo se inicia
en los medios de comunicacion y en los sistemas mediaticos de pluralismo polarizado
desencadenando el negativismo politico-mediatico (Castromil 2012). Segun lo explicado, esta
corriente se relaciona con la agenda de atributos y la personalizacion de la politica donde los
candidatos y los medios de comunicacioén juegan un papel importante en énfasis de las
caracteristicas personales y el foco en el lider politico. Por otro lado, el negativismo
mediatico, que nace en los medios de comunicacion, es una herramienta que puede ser
utilizada para captar la atencion e interés de la audiencia, por medio del conflicto y la
espectacularizacion; asimismo, puede ser herramienta de apoyo o ataque al adversario
politico. Esta lucha se presenta en sistemas con un fuerte paralelismo politico (Hallin y
Mancini 2004) y es donde los medios de comunicacion evitan apoyar o atacar de manera
directa a una opcion politica, por lo que emiten informacion asociados a temas que le

benefician o perjudican (Robertson 1976; Chavero et al. 2013).
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1.8. Redes sociales digitales y campaiias electorales

Las redes sociales digitales son consideradas como herramientas estratégicas en la
construccion de la imagen de los actores politicos y en la comunicacion directa con los
ciudadanos (Lopez - Rababan; Lopez - Meri; Doménech - Fabregat 2016). Asimismo, se
definen como plataformas que facilitan la difusion de imagenes politicas de forma viral y
masiva. Por tanto, pueden ser catalogadas como herramientas en la comunicacion politica
contemporanea (Moya y Herrera 2015). Como lo manifiesta Carpenter (2010), a partir de la
campaia electoral de Barack Obama en 2008 y 2012, las redes sociales digitales se han
convertido en una herramienta comunicativa para los partidos y lideres politicos, debido a que
son plataformas bésicas de movilizacion, que pueden igualar en nivel de importancia a los
medios de comunicacion tradicionales y comerciales como la prensa y television. Sin
embargo, es preciso destacar que las redes sociales digitales con el pasar de los afios,
presentan cambios significativos en su estructura, sea por los avances en tema de algoritmos
como por los intereses particulares a las que responden. En ese sentido, estudios recientes
demuestran que las plataformas digitales carecen de neutralidad, no contribuyen en la
democratizacion de la politica y el fortalecimiento de la opinion publica. En ese sentido, se
enuncia que las plataformas digitales son herramientas de comunicacion que no sustituyen a

los medios de comunicacion sean estos publicos, privados y comunitarios.

En ese sentido, las redes sociales digitales disminuyen el filtro de los medios convencionales
y permiten compartir los mensajes de forma mucho més directa con el publico, en este caso
los usuarios (Engesser; Fawzi; Larsson 2017). De esta forma, estas plataformas pueden
plantear una agenda alternativa a la de los medios de comunicacion convencionales (Enli
2013; Galan-Garcia 2017) y poner en marcha funciones que van desde la auto-mediacion
informativa (Cammaerts 2012) hasta la interaccion con la ciudadania (Alonso-Muiioz;

Marcos-Garcia; Casero-Ripollés 2016).

Con la evolucion e insercion de las redes sociales digitales, se identifican dos consecuencias
en el ambito politico: primero, se configura un nuevo ecosistema mediatico hibrido, donde las
plataformas digitales, destacando a Facebook y Twitter tienen un peso considerable en la lista
de preferencias mediaticas de los ciudadanos de todos los segmentos, pero con énfasis en los
jovenes (Chadwick 2013). Este espacio es utilizado por los partidos y lideres politicos para

desarrollar estrategias especificas, acorde a cada segmento, y de esa manera rentabilizar el
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potencial comunicativo, que complemente la estrategia utilizada en los medios de
comunicacion tradicionales. De esa manera, se garantiza la cobertura total de las actividades
de campana electoral desarrolladas por los lideres politicos y su equipo (Larsson y Moe
2012). Segundo, se presentan cambios en la dinamica de la comunicacion politica como la
mediatizacion (Schutz 2014). Sobre esto, las redes sociales digitales tienen amplia capacidad
para profundizar y difundir mensajes politicos de manera autdbnoma y masiva (Castells 2009)
provocando la disminucion del poder o centralidad de los medios de comunicacion
tradicionales como escenarios informativos Unicos y principales (Skovsgaard y Van Dalen
2013). Es decir, el uso estratégico e innovador de las redes sociales digitales por parte de los
lideres y partidos politicos provoca cambios en la dindmica de la mediatizacion, donde el
impacto es bidireccional: desde los medios de comunicacién hacia los partidos; y desde los

partidos hacia los medios de comunicacion (Casero -Ripollés et al 2016).

Como se ha mencionado, la irrupcion de las redes sociales digitales trae consigo la posibilidad
de una nueva forma de comunicacion directa, inmediata y masiva, pero con mayor ruido
informativo (Chavero 2021). Es decir, se presentan noticias con altos indices de
desinformacion, o noticias falsas -fake news-, entre otros elementos que puede deslegitimar a
estas plataformas digitales. Asimismo, se puede impulsar la difusion del discurso de odio
(Bimber y Gil de Zudiga 2020). Es decir, los usuarios aprovechan las redes sociales digitales
para promover el machismo, la homofobia, la xenofobia, el antisemitismo y otras formas de
intolerancia, haciéndolas parecer aceptables y comunes en la sociedad (Colleoni 2014). Estas
estrategias intensifican la difusion de desinformacion, propaganda y engafos (Salaverria et al
2020) abriendo un debate sobre el papel de los medios de comunicacion en la verificacion de

hechos.

Por tanto, las redes sociales digitales permiten tener un mayor consumo y amplia
replicabilidad de la informacién por la multilateralidad, interaccion, gratuidad, inmediatez y la
mayor capacidad de difusion (Cotarelo 2012), lo que aumenta exponencialmente el trafico de
datos entre los usuarios. Sobre esto, se destaca que, a pesar de la preponderancia de las redes
sociales digitales, aun prevalece la brecha digital, econdmica y social que impide que la
informacion se difunda a todos los sectores de la sociedad. Por tanto, se reconoce que las
redes sociales digitales ocupan un lugar importante en la vida publica por sus ventajas -mayor
interaccion, participacién y consumo- como por los riesgos presentes en la informacion -fake

news, desinformacion- que dan paso a un pseudo-debate en la red (Chavero 2013).
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1.8.1. Twitter: implicaciones en la agenda politica

En el caso de Twitter, se plantea como una plataforma autdbnoma y con numerosos atractivos
para la distribucion del mensaje politico hacia los ciudadanos (Lopez-Rabadéan, Lopez-Meri,
Doménech-Fabregat 2016). Se considera como una red directa, instantdnea, multimedia,
interactiva, mévil y que filtra la informacion que llega a los seguidores previamente
interesados. Se reconoce que es una red social digital que permite conectar con los ciudadanos
sin intermediarios y construir asimismo un mensaje estratégico al margen de los medios de

comunicacion (Zamora y Zurutuza 2013).

En ese sentido, Twitter ofrece una comunicacion no mediada que permite mantener un
contacto directo con los usuarios. En el caso de los lideres politicos, les facilita la
comunicacion con los receptores de los mensajes y a su vez, eludir a los enemigos que
controlan los medios de comunicacion tradicionales (Van-Kessel; Castelein, 2016).
Asimismo, Twitter tiene la capacidad de viralizar la informacion y facilitar que los mensajes
lleguen a un mayor nimero de personas de forma rapida y sencilla, para que puedan acceder a
la agenda medidtica mas facilmente (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey 2016). Es preciso
destacar que las redes sociales digitales tienen un gran impacto en la construccion de la
agenda publica y son usadas por los actores que son descartados de la élite; es decir, por
aquellos individuos que carecen de un poder econémico que ejerza algun tipo de control en la
sociedad (Enli 2017). Por lo que, los nuevos lideres politicos toman como referencia las redes
sociales digitales para centrar sus mensajes y difundirlos con un intenso uso de la ciber-
retdrica (Stromer-Galley 2014) con el tnico objetivo de conseguir captar votos (Lopez-Garcia

2016) debido a que se centran mas en la forma que en el fondo de sus mensajes.

De igual manera, se reconoce el uso de Twitter como herramienta de persuasion y propaganda
en la politica y en situaciones de crisis (Mancera Rueda y Helfrich 2014) y también como una
estrategia de autopromocion de propuestas, distribucion de contenidos propios bajo una logica
propagandistica y con efectos de viralizacion (Dader y Campos-Dominguez 2017; Campos-
Dominguez y Calvo 2017 y Lopez-Garcia 2016). En ese sentido, los lideres politicos utilizan
esta plataforma y su efecto multiplicador e instantaneo del mensaje para su beneficio electoral
(Lopez-Garcia 2016; Dader y Campos-Dominguez 2017; Campos-Dominguez y Calvo 2017);
por tanto, los usuarios activan con likes, retweets y comentarios un discurso unidireccional del

candidato frente a la bidireccionalidad que se le supone a la red y los medios tradicionales
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trasladan a portada la agenda politica que mayor efecto ha provocado en los publicos (Pérez-

Curiel; Jiménez-Marin y Garcia Medina 2020).

Es preciso considerar que esta red, aunque ofrece nuevas vias para fomentar el didlogo y la
comunicacion cercana con los usuarios, su uso es unidireccional y fuertemente ligado a la
propaganda de los lideres politicos (Segado-Boj et al 2016). Ademas, resultados del estudio
Algorithmic Amplification of Politics on Twitter permiten identificar que el uso de algoritmos
puede amplificar algunos mensajes mientras reduce la visibilidad de otros. En ese sentido, los
partidos y politicos se benefician mas de la tecnologia algoritmica, donde existe un fuerte
sesgo partidista a favor de un partido u otro (Huszar, Ktena O’Brien, Schlaikjer and Hardt
2022). Esta investigacion permite identificar que la derecha politica tiene mayor
amplificacion algoritmica en comparacion con la izquierda. Por tanto, el contenido noticioso

estd a favor de las fuentes de noticia correspondiente a los partidos de derecha.
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Capitulo 2. Contexto

2.1. Medios de comunicacion
2.1.1. Medios de comunicacion en el Ecuador

Para dar una aproximacion a la historia de los medios de comunicacion en Ecuador es preciso
destacar que estos tienen la capacidad de relacionar e interrelacionar a los diversos actores
sociales. En ese sentido, como lo manifiesta, Amords (2021) son el punto principal de
confluencia de ideas, opiniones, esquemas y modelos de pensamiento y a su vez tienen el
privilegio de convertirse en organizadores de la produccion, reproduccion y legitimacion

ideologica.

Segun Sanchez y Medranda (2021) en el Ecuador de finales de 1999 y comienzos de 2000 se
empieza por analizar y discutir académicamente la injerencia de algunos de los grupos
econdémicos en las actividades periodisticas y comunicacional. Sobre esto, Reyes (2010)
destaca que antes del gobierno de Correa, uno de los principales temas de discusion permeaba
en como tres de los principales grupos financieros del pais ejercian propiedad sobre los
canales de television y radioemisoras dando prioridad a los intereses econdmicos de sus

negocios.

En ese sentido, los medios de comunicacion han representado un rol importante dentro de las
democracias, pero dicha fuerza puede ser cuestionada, en la medida en que estos pertenecen a
poderes econdmicos y estan aliados al poder politico (Ramonet 2011). Como lo manifiestan
Casado y Sanchez (2017) el Ecuador puede ser un ejemplo de como los medios de
comunicacion han dejado de representar dicho poder, al potenciar intereses econdmicos y
politicos de las élites ecuatorianas, cuestionando el ejercicio periodistico y la libertad de

expresion.

En Ecuador los medios de comunicacion, histéricamente, han pertenecido a un grupo
reducido de propietarios, destacando a los grupos econdémicos y privados. Este fendmeno
estuvo presente a nivel de la region y se debe en parte a la sacralizacion del mercado, a la
poca intervencion de los Estados o al masivo apoyo de éstos para los medios privados
(Casado y Sanchez 2017). En ese sentido, la concentracion de los medios en el Ecuador se
caracterizo por pertenecer a determinadas familias y grupos tanto econdmicos como religiosos
que gozaban de ser actores privilegiados y de tener el control en los medios radiales y

televisivos. Por su parte, otros grupos tuvieron el control sobre los grandes medios de
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television, prensa escrita e internet. Estos grupos ademas de controlar a los medios de

comunicacion, en su mayoria eran duefios de grupos financieros y no financieros.

Sobre esta premisa, la concentracion de los medios de comunicacion en poder de
determinados grupos de la ¢lite ecuatoriana permitié que en el pais se difundiera e impusiera
una Unica informacion, ligada a la reproduccion de intereses economicos sobre una logica
liberal. Asimismo, se puede enfatizar que existio “[...] un predominio de la rentabilidad sobre
la informacién contextualizada, verificada y ética” lo que provoco el incremento de
informacion sensacionalista -amarillista- y la precarizacion del trabajo periodistico (Casado y

Sanchez 2017, 29).

Por tanto, la hegemonia de determinados grupos econémicos facilitd la presencia e impacto de
los medios de comunicacion privados en el Ecuador. En ese sentido, estos ultimos se han
desempefiado como actores mediaticos y politicos opositores al gobierno considerado como
progresista y que afecta a los intereses empresariales (Ramos 2012). Ademas, los medios de
comunicacion ecuatorianos tenian alianzas con los gobiernos de turno, quienes les
favorecieron y dieron un trato especial a través de la pauta, evitando asi confrontaciones y un
desprestigio mediatico. Por tanto, los medios eran considerados negocios privados con fines
de lucro y actores privilegiados en el escenario politico ecuatoriano cuya legitimidad no era

cuestionada.

En el 2007, con la llegada del expresidente Rafael Correa y su proyecto politico “Revolucion
Ciudadana” -en adelante RC-, la realidad y estructura de los medios de comunicacién cambid
notablemente en el Ecuador. Sobre esto, el Ecuador vivioé una nueva realidad mediatica donde
se promulgaron medios privados y medios publicos. La mayoria de estos ultimos como
resultado de las incautaciones realizadas por Correa a los grupos financieros del pais. En el
2021, entre los medios de comunicacion de caracter privado que destacan a nivel nacional
son: en el caso de prensa escrita: El Comercio, El Universo, La Hora, Grupo Hoy, Expreso y

Extra; y anivel televisivo: Teleamazonas, Ecuavisa y Telerama.

2.2. Medios de comunicacion y gobierno ecuatoriano
2.2.1. Periodo de gobierno Rafael Correa (2007 - 2017)

Como se ha manifestado, en el afio 2007, con la llegada de Rafael Correa y su nuevo proyecto
politico se opta por desarrollar una politica publica en comunicacioén que antes no existia, lo

que impulsa que la realidad de los medios de comunicacion en el Ecuador cambie y
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modifique las estructuras mediaticas y financieras. En los gobiernos ecuatorianos anteriores
existe una alianza entre el sector politico y los medios de comunicacion. Estos Gltimos
responden a la pauta, brindando apoyo y evitando la confrontacion con los poderes del Estado
(Casado y Sanchez 2017). Sucede lo contrario con Correa, quien, desde el inicio de su
mandato, cuestiona el rol de los medios hegemonicos del pais, acusandolos de “apoyar y

encubrir las inmensas desigualdades del Ecuador” (47).

Desde el inicio de su gobierno, Correa promulga diferentes cambios a la realidad mediatica
ecuatoriana, que entre otros objetivos destaca el de reducir el poder de los medios de
comunicacion privados y dar voz a quienes histéricamente fueron marginados, todo esto a
través de la redistribucion equitativa del espectro radioeléctrico, el reconocimiento de la
comunicacion como un derecho, entre otras medidas. Entre estos cambios destaca la
Constitucion del Ecuador aprobada en Montecristi en el 2008; la creacion de la Ley Organica
de Comunicacion -LOC en adelante- en el 2013; la creacion de los medios publicos; y la
incautacion de medios privados a los grupos econdmicos responsables del feriado bancario de

1999.

En ese sentido, se crean varios medios de comunicacion publicos -estatales- y se incautan a
los que pertenecieron a las élites econdmicas hegemonicas del pais. Entre los medios publicos
que son creados por Correa destacan: Radio Publica del Ecuador, el canal de television
Ecuador TV'y RTV Ecuador, la Agenda Publica de Noticias del Ecuador y Sudamérica, E/
Telégrafo, decano de la prensa nacional. En el caso de los medios de comunicacion que son
incautados al Grupo Isaias, grupo econdmico acusado de ser uno de los principales actores del
caso Filanbanco, destacan: TC Radio, Gama TV, CN3, Radio Super K, Multicom, entre otros
(Casado y Sanchez 2017).

El intento de Correa por crear una nueva hegemonia comunicacional desencadena en una
polarizacion politica de medios privados en oposicion al gobierno, al verse restringidos y
limitados de sus privilegios, y medios publicos derivada en una comunicacion de corte
propagandistico a favor del gobierno. Sin embargo, es menester considerar que el
financiamiento por parte del Estado ecuatoriano a los medios publicos contribuye a la
construccion de productos comunicacionales diversificados, incluyentes, educativos e

informativos en pro de la sociedad ecuatoriana.

El gobierno de Correa se dedica a exponer las actividades de los medios a la ciudadania,

impugna las condiciones en las que se produce la informacion y refuerza el caracter mercantil
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y su vinculacion con la banca y otros grupos de poder (Ramos 2012). Correa constantemente
manifiesta que los medios son un poder y por esta razon fomenta la creacion de una ley que
no defienda al gobierno sino a los ciudadanos, que no tienen poder ante estas empresas
mediaticas, abusivas, hipocritas y amorales (Rafael Correa en el Enlace ciudadano N° 278,

30/06/2012).

Por otro lado, es preciso destacar los principales hechos que se presentan en el gobierno de
Correa y que de una u otra manera marcaron su mandato. En este sentido, en el 2008 se crea
la nueva Constitucion del Ecuador que entre otras cosas estipula que el Estado debe garantizar
la existencia de medios de propiedad publica, privada y comunitaria, impidiendo de esa
manera la monopolizacion directa o indirecta del espacio mediatico. Asimismo, en el articulo
18 se emite que la informacion que circule publicamente sobre hechos y acontecimientos de
interés general debe ser veraz, verificada, oportuna, contextualizada, plural, y sin censura

previa.

En 2010, el gobierno de Correa impulsa varias reformas a la Ley de Servicio Publico que
afecta, principalmente, a las fuerzas del orden -policias- del pais. En el mes de agosto de ese
afio, los cambios a la ley son aprobados por la Asamblea Nacional e incluyen, entre otras
reformas, la eliminacion de bonificaciones econémicas por condecoraciones y ascensos a los
policias. Sobre esta premisa, un mes después, el 30 de septiembre -30S en adelante- se
desencadena una revuelta policial donde un grupo de policias se manifiestan en el Regimiento
Quito. Sobre este acontecimiento, el ex presidente intenta tener un didlogo con los policias;
sin embargo, estos no lo escuchan y se presenta, lo que mas tarde se identifica como un
posible intento de golpe de Estado. Sobre lo sucedido, Correa, desde el balcon del
Regimiento, desafia a los manifestantes que lo maten y menciona que “si quieren matar al
presidente, aqui esta, matenlo pues si les da la gana, matenlo si tienen poder, matenlo si tienen
valor”. Después, en medio de bombas lacrimdgenas y golpes, Correa es evacuado hacia el

Hospital de la Policia donde estuvo varias horas retenido.

Durante la revuelta, y por el paro de funciones de los policias se presentan acontecimientos
violentos, disturbios, saqueos, vias bloqueadas, entre otros actos, a nivel nacional. El gobierno
decreta un estado de excepcion y ordena que Ecuador TV, canal estatal, sea el tinico medio de
comunicacion que puede transmitir en vivo los hechos. En medio de un tiroteo, Correa es
rescatado para posterior destacar que en el 30S nace la democracia en el pais, donde el
Ecuador se polariza entre opositores y simpatizantes. Los medios de comunicacion, en

especial la prensa, se convierten en actores politicos de oposicion que argumentan que el 30S
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es una justificacion al autoritarismo de Correa. Es preciso destacar que durante el 30S Correa
empieza a utilizar Twitter, en materia politica, para difundir los acontecimientos en tiempo
real y declarar el estado de excepcion. De esta manera, el expresidente informa su agenda

politica de manera directa a los seguidores sin intermediarios y difunde informacion oficial.

Asimismo, la confrontacion permanente de Correa con los medios de comunicacion privados
y el ataque a periodistas y medios en su informe semanal “Sabatinas” provocan que se
incremente el nivel de oposicion comunicacional. En 2011, Correa presenta una querella en
contra de diario £/ Universo, sus directivos y su ex editor de opinion, Emilio Palacio
acusandolos de injuria. En 2012, la Corte Nacional de Justicia confirma la condena por tres
afios de prision a los directivos y ex editor de opinidon de Diario EI Universo; se fija una
indemnizacion de 40 millones de dolares a favor de Correa, y el medio es condenado a pagar
10 millones de doélares; sin embargo, Correa desiste de la demanda y el caso no es sancionado

(El Comercio 2014).

En junio de ese mismo afio, Correa anuncia que el gobierno ecuatoriano brindara asilo
politico al hacker australiano Julian Assange, fundador de WikiLeaks, en la Embajada de
Ecuador en Londres. En contexto, Assange publica documentos que involucran al gobierno de
Estados Unidos en supuestos crimenes de guerra y espionaje ilegal. Este hecho provoca
grandes disputas y confrontaciones a nivel mundial, en especial con Reino Unido que
amenaza con intervenir la embajada ecuatoriana, situacion que impulsa a Correa la decision

de otorgar el asilo politico a Assange.

Por otro lado, en 2013, en el gobierno de Correa se dan constantes acusaciones y
enfrentamientos con el sector ambiental y ecolégico, quienes estan en contra de las medidas
tomadas por el gobierno para explotar diferentes parques y reservas naturales, donde existen
yacimientos de petroleo y metales preciosos como oro, cobre y plata, pero que, ademas, es el
nacimiento de las fuentes de agua. En ese sentido, en principio, en el afio 2007 se lanza a
nivel mundial la iniciativa Yasuni ITT, que consiste en que a la comunidad internacional
aporte econdmicamente aproximadamente con 3.600 millones de dolares a fin de conservar
intactas y bajo tierra las reservas petroleras de los bloques Ishipingo Tiputini Tambacocha -
ITT- ubicados en el parque nacional Yasuni. Esta iniciativa carece de apoyo por lo que Correa
en cadena nacional anuncia que iniciara con la explotacion del Yasuni. Este anuncio provoca
un malestar en la ciudadania, lideres ecologistas y ambientalistas, y como consecuencia de
ello, a nivel nacional se presentan protestas y manifestaciones. La explotacion del Yasuni

inicia en el 2016 con una amplia oposicion.
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En 2015, Correa envia a la Asamblea Nacional dos proyectos de ley: herencia y plusvalia. La
Ley Organica para la Distribucion de la Riqueza promulgd modificar el impuesto a la
herencia. Este hecho causa una ola de protestas y movilizaciones en algunas ciudades del pais.
En ese mismo tiempo, Ecuador esperaba la visita del Papa Francisco, y sobre esto Correa
anuncia el retiro temporal de los proyectos de ley. Sin embargo, tras la visita del Papa, las
protestas se retomaron e intensificaron, agrupando atin mas a diferentes sectores sociales y de
oposicion. El 13 de agosto de ese afio, se convoca a un paro nacional liderado por el
movimiento indigena, donde parte de sus lideres fueron detenidos -Salvador Quizhpe y Yaku
Pérez Guartambel-. Las enmiendas propuestas fueron aprobadas en 2015, y en 2016, se

aprueba el proyecto sobre el impuesto a la herencia y la Ley de Plusvalia.

En 2016, Ecuador atraviesa una de las catdstrofes mas grandes de su historia. El 16 de abril,
un terremoto de 7,8 grados sacude la costa norte del pais, dejando aproximadamente 668
muertos, miles de heridos y millones de délares en pérdidas econdémicas. Tras la grave crisis
que se enfrentd, Correa anuncia diferentes medidas econdmicas para solventar parte de las
pérdidas materiales ocasionadas por este terremoto. En ese sentido, se decreta el aumento del
2% del Impuesto al Valor Agregado -IVA- por un afio, este paso del 12% al 14%. En el caso
de los servidores publicos que perciben un sueldo superior a mil ddlares mensuales tendrian
que donar un dia de su sueldo. Ademas, se incluye una contribucién tnica del 3% sobre las
utilidades para personas naturales con patrimonio superior al millén de délares. El ex
presidente opta por pedir créditos a diferentes organismos internacionales como el Banco de
Desarrollo de América Latina, el Banco Interamericano de Desarrollo -BID- y el Banco
Mundial para reconstruir a las zonas mas afectadas. Por otro lado, en ese mismo afio se
presentan diferentes denuncias por actos de corrupcion en contratos en las que se vieron

implicados varios miembros del gabinete presidencial.

Con una crisis econdmica y politica en aumento, la cada vez disminuida popularidad del
presidente y de su movimiento AP, las constantes confrontaciones con grupos sociales,
econdémicos y medidticos, entre otros, el gobierno de Correa llega a su fin en el afio 2017.
Tras 10 afos en el poder, en mayo, su sucesor, antiguo vicepresidente, amigo y futuro
enemigo, Lenin Moreno Garcés es elegido como nuevo presidente del Ecuador, acompafnado

de Jorge Glas como su vicepresidente para el periodo 2017 - 2021.
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2.2.1.1. Ley Organica de Comunicacion: creacion, debate y reformas En el 2008, se
promulga una nueva Constitucion del Ecuador y tras varios ajustes, regulaciones,
incautaciones y refuerzo a los medios publicos, entre otros cambios legislativos, en el afio
2013, se aprueba la Ley Organica de Comunicacion -en adelante LOC-, que en su ambito de
aplicacién comprendi6 todo tipo de informacion u opinidén que se produzca, reciba o difunda e
intercambie a través de los medios de comunicacion social.! La LOC es una norma que en un
principio pretendi6 “fomentar el ejercicio pleno y eficaz de las libertades de comunicacion por
parte de todos los ciudadanos y de los grupos en los que se integran, asi como garantizar el
derecho a recibir informacidn de relevancia publica, con el objetivo ultimo de asegurar la

participacion de los ciudadanos en el sistema democratico” (Alegria 2016, 5).

Por tanto, se destaca que la LOC se aprob6 con la finalidad de asegurar el pleno y eficaz
ejercicio de las libertades de expresion e informacion y fortalecer la participacion ciudadana
de las y los ecuatorianos. La LOC, antes del amplio debate sobre su reforma, estuvo
conformada por 119 articulos, 24 disposiciones transitorias, seis disposiciones reformatorias y
dos disposiciones derogatorias. Asimismo, para efectos de esta ley, se consideran medios de
comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas, privadas y comunitarias, asi
como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y television, que prestan el
servicio publico de comunicacién masiva y que usan como herramienta medios impresos o
servicios de radio, television y audio y video por suscripcion, cuyos contenidos pueden ser

generados o replicados por el medio de comunicacion a través de internet.

Con esta ley, los medios de comunicacion, en forma general, estaban sujetos a difundir
contenidos de carécter informativo, educativo y cultural, en forma prevalente. Estos
contenidos debian apegarse a la calidad y ser difusores de los valores y los derechos
fundamentales consignados en la Constitucion del Ecuador y en los instrumentos

internacionales de derechos humanos? (ARCOTEL 2013).

Ademas, entre las caracteristicas de la LOC destacan la creacion de codigos y normas
deontologicas por parte de los medios de comunicacion, asi como respetar la honra y

reputacion de las personas, respetar presupuestos constitucionales de verificacion,

! Este apartado ha sido tomado del Tercer Suplemento del Registro Oficial N° 22 de la Ley Organica de
Comunicacion. https://www.arcotel.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2013/07/ley_organica_comunicacion.pdf

2 Varios parrafos de este apartado han sido tomados del Tercer Suplemento del Registro Oficial N° 22 de la Ley
Organica de Comunicacion. https://www.arcotel.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2013/07/ley_organica_comunicacion.pdf
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oportunidad, contextualizacion y contrastacion en la difusion de informacion y cuidar que los
titulares sean coherentes y consistentes con el contenido de las noticias, entre otros (Martinez

2013).

A través de la ley se prohibi6 el linchamiento mediatico o la difusion de informacion
concertada y reiterativa destinada a desprestigiar a una persona natural o juridica o reducir su
credibilidad publica; se establecio que toda persona tiene la obligacion de asumir las
consecuencias administrativas posteriores a difundir contenidos que lesionen los derechos y
que habrd lugar a responsabilidad ulterior de los medios de comunicacién, en los &mbitos
administrativo, civil y penal; se manifestd el derecho a la rectificacion, donde todas las
personas tenian derecho a que los medios de comunicacion rectifiquen la informacion que han
difundido sobre ellas, familias o sobre los asuntos a su cargo cuando existan deficiencias en la
verificacion, contrastacion y precision de la informacion de relevancia publica de acuerdo a lo
establecido, entre otros articulos, que en su momento supusieron una gran confrontacion entre

el Estado y los medios de comunicacion (Martinez 2013).

Entre las medidas que involucran a la LOC, se establecid la creacion de la Superintendencia
de la Informacién y Comunicaciéon -SUPERCOM-, organismo técnico encargado de vigilar el
cumplimiento de este cuerpo legal. La confrontacion entre los medios privados y Correa era
muy fuerte. Para el entonces presidente, los medios publicos tenian que combatir a la prensa
comercial -prensa corrupta- y a sus trabajadores, quienes eran catalogados como bestias

salvajes (Punin 2011).

Tras los diez afos de gobierno de Correa, la situacion y enfrentamiento con los medios de
comunicacion no cambia, al contrario, se evidencia la polarizacion mediatica, entre los
medios que comparten la agenda gubernamental -medios publicos- y aquellos que se oponen a
esta -medios privados-. Bajo esta logica, en el afio 2017, Lenin Moreno Garcés fue electo
presidente del Ecuador. Moreno bajo el amparo y respaldo del movimiento Alianza PAIS y
del correismo, llega con un nuevo discurso, mas conciliador y distinto al de Correa. Luego de
varias mesas de didlogo con los principales sectores del pais, el Ejecutivo anuncia reformas a
la LOC, entre ellas: la eliminacion de la SUPERCOM vy las sanciones emitidas por la misma a
los medios de comunicacion, entre otros. Las reformas a la LOC entraron en vigencia el 20 de
febrero de 2019, donde se derogaron temas como el linchamiento mediatico, las normas y
codigos deontoldgicos, el derecho a la réplica, la equidad de los medios en el tratamiento de
temas judiciales y la disculpa publica por parte de los medios por difundir contenidos

discriminatorios, entre otros (Pichincha Comunicaciones 2020).
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2.1.2.2. Periodo de gobierno de Lenin Moreno (2017 - 2021)*

Tras 10 afios de la RC, en el 2017 Rafael Correa entrega la presidencia del Ecuador al
binomio oficialista, que pretende continuar con su proyecto politico, Lenin Moreno Garcés y
Jorge Glas Espinel. Ambos ex vicepresidentes de Correa, el primero se desempeii6 en el
periodo entre 2007 y 2013, y el segundo desde el 2013 hasta el 2017. De la mano de Alianza
PAIS y el respaldo politico de Correa, Moreno obtiene la victoria electoral en la segunda
vuelta, al vencer a Guillermo Lasso, banquero y candidato de la alianza entre los
Movimientos CREO - SUMA. En medio de acusaciones de un posible fraude electoral y un
pais polarizado entre seguidores y opositores de Correa, el 19 de febrero, AP continua en el

poder.

Durante la campafia electoral del afio 2017, Moreno expresa por reiteradas ocasiones que ¢l
continuara con el proyecto politico de la RC y que jamas traicionard a Correa, lider de la RC.
Sin embargo, tras llegar al poder, Moreno empieza por marcar una distancia con su antecesor
y tomar decisiones politicas que eliminan las medidas tomadas por Correa, dando paso a una
ruptura politica a favor de la derecha ecuatoriana con el objetivo de tener un “Gobierno de
todos”. Sucede lo mismo con Jorge Glas, quien se desempefia como su vicepresidente, y tras
las denuncias de corrupcion es acusado por el delito de asociacion ilicita en el caso de

sobornos de la constructora brasilefia Odebrecht.

En octubre de 2017, Glas es destituido de su cargo publico y condenado a seis afios por
presuntos actos de corrupcion. Después, en el 2018 Moreno nombra como vicepresidente a
Maria Alejandra Vicuiia, quién es denunciada por actos de corrupcion. Le suplanta, entre el
2018 y 2020, Otto Sonnenholzner empresario y representante de la derecha ecuatoriana, este
ultimo renuncia a su cargo luego de enfrentar la pandemia por Covid19. Finalmente, se elige
en el 2020 a 2021 a Maria Alejandra Mufioz como nueva vicepresidenta. Por tanto, durante el

gobierno existieron cuatro vicepresidentes.

Por otro lado, Moreno intenta desmarcarse de la linea correista al mostrarse como un
presidente abierto a la inclusion, didlogo, participacion y unidad. En ese sentido, Moreno
indica que en su gobierno prevalecera un acercamiento con los sectores importantes y

necesarios para el desarrollo del pais. De igual manera, se establecen nuevas relaciones

3 Parte de este epigrafe corresponde a los trabajos finales de los cursos de Teorias de Comunicacion,
Comunicacion Politica I y Analisis Critico del Discurso de Medios.

51



bilaterales con paises con los que Correa se distancio al considerarlos parte del retroceso de la
region e impulsores de dominacidn e imperialismo, destacando a Estados Unidos, el Fondo
Monetario Internacional -FMI- y el Banco Mundial. En esa linea, Moreno retira el asilo
politico a Julian Assange, fundador de WikiLeaks y quien recibi6 asilo politico en la

Embajada de Ecuador en Reino Unido.

Entre los actos politicos que Moreno protagoniza durante su gobierno se pueden destacar los
siguientes afos: en el 2018, Mike Pence, vicepresidente de Estados Unidos visita Ecuador. En
abril de 2019, se retira el asilo a Julian Assange y se firman acuerdos con el Fondo Monetario
Internacional -FMI-, lo que desencadend en el paro de octubre de 2019; en julio Moreno
recibe al secretario de Estado de los Estados Unidos Mike Pompeo; en febrero de 2020, tras
17 afios, Moreno visita la Casa Blanca para reunirse con su homologo presidencial Donald

Trump.

Asimismo, en el 2018, Moreno convoca a un referéndum y una Consulta Popular en la que se
les consulta a los ecuatorianos sobre temas de indole nacional, destacando la lucha contra la
corrupcion, la eliminacion de la reeleccion indefinida, la inhabilitacion politica de las
personas condenadas por delitos de corrupcion, eliminar la prescripcion de los delitos
sexuales contra nifios, nifias y adolescentes y la eliminacion de la Ley de Plusvalia. La
mayoria de las preguntas apelan contra las medidas dadas por Correa. También, se destaca
una pregunta en la que se plantea reestructurar el Consejo de Participacion Ciudadana y

Control Social -CPCCS-. Los resultados demostraron un apoyo al si y a Lenin Moreno.

En octubre de 2019, Ecuador vive una grave conmocion social caracterizada por
manifestaciones en contra de las medidas econdmicas planteadas por el gobierno de Moreno.
Tras llegar a un acuerdo con el FMI para obtener créditos econémicos, el presidente Moreno
anuncia el 1 de octubre de 2019 que el pais implementara un plan de austeridad. Este incluia
las siguientes medidas: 1. Contribuciones especiales por parte de las empresas privadas que
superen ingresos de 10 millones de dolares anuales, 2. Ajuste en el salario del sector publico
en contratos temporales, 3. Reduccion de las vacaciones de 30 a 15 dias, en el sector publico,
4. Aportacion de un dia de salario mensual por parte de los empleados publicos y 5.
Eliminacion de los subsidios a los combustibles, vigentes en Ecuador desde hace cuatro

décadas (BBC News Mundo 2019).

El FMI respalda las medidas adoptadas por el presidente; sin embargo, los ecuatorianos a

nivel nacional salieron a protestar en las calles. Transportistas, movimientos indigenas,
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liderados por la Confederacion de Nacionalidades Indigenas del Ecuador -CONAIE-, y demas
sectores sociales expresaron su malestar y desacuerdo por la eliminacion del subsidio a los
combustibles y demas reformas anunciadas por el presidente Moreno. Las calles, de la
mayoria de provincias y ciudades fueron el escenario para plasmar el descontento social. Los
manifestantes liderados por el sector de transporte junto a indigenas y estudiantes tuvieron
grandes enfrentamientos con la Policia Nacional, organismo que respondi6 con represion.
Debido a la agitacion social, Moreno declar¢ al pais en Estado de excepcion por 60 dias. Esta
declaracion le permitio establecer zonas de seguridad, desplegar a las Fuerzas Armadas, a la
Policia Nacional y censurar a la prensa si el mandatario lo consideraba necesario (BBC News

Mundo 2019).

Con la eliminacion del subsidio a los combustibles -extra o eco pais y diésel- los efectos para
la ciudadania fueron evidentes. Con el aumento del precio del combustible, el costo del
transporte publico y de los productos de primera necesidad se elevé considerablemente,
provocando malestar en los ecuatorianos. Después de varios dias de enfrentamientos, Moreno
manifestd que no dard marcha atras a las medidas econdmicas, justificd que estas eran
necesarias para el pais y acuso a sus rivales politicos de querer desestabilizar a su gobierno,
destacando a Rafael Correa, ex presidente de Ecuador, y a Nicolas Maduro, presidente de

Venezuela (BBC News Mundo 2019).

Ecuador, durante la crisis social, se divide en dos bandos: policias y militares por un lado y
manifestantes por otro. Actos de violencia, saqueos y asaltos a propiedades publicas y
privadas se registraron durante los 12 dias que duraron las protestas. En varias provincias y
ciudades del pais se suspendieron servicios basicos como: agua potable, energia eléctrica y
gas de uso doméstico. Ademas, por el cierre de vias, los productos de primera necesidad
escasearon provocando aiin mas el descontento social. Los ciudadanos exigieron al Estado
derogar el decreto 883 y evitar mas enfrentamientos, dafios y muertes (Defensoria del Pueblo

2021).

Por otro lado, durante los primeros afios de su gobierno, Moreno fue fuertemente criticado al
no cumplir con el plan de gobierno ofrecido en campana. El indice de desempleo era superior
en comparacion con los anteriores afios, la deuda interna y externa del pais, de igual manera,
subio y sobrepasoé el 40% del PIB, la construccion de casas dentro de su programa “Casa para
todos” no ha sido completado, al contrario, el ofrecimiento inicial baj6 alegando que el pais
estaba endeudado. Por otro lado, los casos de corrupcion y denuncias incrementaron en su

gobierno, donde involucraron a varios miembros de su gabinete, destacando a Ivan Espinel,
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ex candidato a la presidencia y ministro de Inclusion Econdmica y Solidaria. A través del caso

INA Papers varios miembros de la familia del presidente fueron vinculados con empresas

offshore.

En el 2020, Moreno cumplié tres afios de gobierno, y en medio de las confrontaciones con su
antecesor, las denuncias por irregularidades y corrupcion, un pais polarizado por las protestas
de octubre de 2019, enfrentd una de las mas duras crisis sanitarias, politicas y econdmicas.
Tras la identificacion del primer caso de covid19 en el Ecuador, Moreno anuncio el inicio del
confinamiento mas largo del pais con el fin de precautelar la seguridad de los ecuatorianos.
Sin embargo, a inicios de la pandemia el pais se enfrentd con un sistema sanitario deficiente,
donde la capacidad e infraestructura hospitalaria colapsd, no existieron planes de contingencia
y la compra de suministros -respiradores, ventiladores, mascarillas, trajes de proteccion, entre

otros-, supuso una verdadera batalla.

Al inicio de la pandemia, Ecuador fue el segundo pais con el mayor indice de contagios y
muertes por covid19, después de Brasil. El drama que vivieron los y las ecuatorianos denota
la inmensa desigualdad, y la division politica, donde la alcaldesa y los alcaldes de las
principales ciudades del Ecuador: Guayaquil, Quito y Cuenca, sobre todo la primera, tuvieron
roces y disputas con el gobierno nacional. Ademads, entre las criticas mas fuertes al gobierno
ecuatoriano fue la deficiencia con la que fue manejada la crisis. Las decisiones politicas,
sociales y econdmicas estuvieron separadas lo que permiti6 que el caos, drama y panico
aumenté en el pais. De igual manera, la difusion de cifras tergiversadas aumento la
desconfianza en el gobierno, mismas que no coincidian con las cifras difundidas en las redes
sociales digitales como Facebooky Twitter. El gobierno ecuatoriano manejaba cifras que eran
confrontadas por las denuncias de los ciudadanos que no podian recoger a sus familias de los
hospitales, que no eran atendidos y que por el colapso tanto de hospitales como de funerarias
se construyeron fosas comunes para depositar los cuerpos de las victimas por la pandemia

sanitaria.

Sobre esto, es preciso mencionar que Ecuador al ser uno de los paises mas golpeados durante
las primeras semanas del coronavirus enfrentd duras consecuencias a nivel econémico, donde
miles de empleados fueron despedidos de sus puestos de trabajo, no existieron garantias para
el personal que estaba en primera linea: médicos y fuerzas de orden, entre otros problemas.
Sin embargo, a raiz de la pandemia salieron a luz nuevos casos de corrupcion a nivel nacional,
donde servidores publicos estaban implicados en la compra de insumos médicos,

principalmente mascarillas a un precio elevado, destacando el caso del Instituto Ecuatoriano
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de Seguridad Social -IESS-. A finales de 2020, existieron 196 expedientes en curso y 185
personas involucradas: ex ministros, ex presidentes y familiares, y decenas de funcionarios.
En ese sentido, el Servicio de Contratacion Publica -SERCOP- identifico 202 procesos con
presuntas irregularidades, resultando un 46% de los casos recae sobre las adquisiciones
realizadas por prefecturas, municipios, juntas parroquiales, hospitales publicos, entre otros (E/

Comercio 2020).

En ese sentido, el gobierno de Moreno ha sido fuertemente cuestionado por la mala gestién en
todas las crisis que se han presentado y que han llevado a que el pais esté dividido
politicamente. La estrategia comunicacional de Moreno de culpar por todo lo ocurrido en el
pais a Correa ya no funciond y los indices de desaprobacion hacia su gestion han
incrementado. Ademas, la confrontacion con los diferentes sectores del pais ha permitido que
la ciudadania exija un cambio de gobierno y de politicas que ayuden a minimizar los impactos
tanto de la pandemia como de los diferentes actos de corrupcion en los que los funcionarios

publicos se han visto implicados y han perjudicado a la sociedad en su conjunto.

2.3. Campaiias electorales ecuatorianas
2.3.1. Campaias electorales seccionales 2019*

La provincia del Azuay, antes y durante la contienda electoral del afio 2019, atraviesa varios
problemas a nivel politico, social, econémico y ambiental. Los azuayos estan descontentos
con la administracion provincial saliente. Esta es denunciada por malgastar excesivamente el
presupuesto de la institucion en eventos masivos como: el Festival de Cine “La Orquidea”, la
[T Cumbre Mundial “Hambre Cero”, entre otros. La gestiéon de Paul Carrasco deja a una
prefectura con graves acusaciones por irregularidades dadas en contratos publicos, pago de
viaticos elevados, cifras en rojo de GPA Tours, Asfaltar, AgroAzuay y LactJubones, todos
estos proyectos impulsados por Carrasco, vias en mal estado, canales de riego olvidados, etc.

(Observatorio de Gasto Publico 2019).

Ademas, en el eje ambiental, en el Azuay y la ciudad de Cuenca hay aproximadamente 765
concesiones de pequeia, mediana y gran escala de mineria metalica y varios proyectos
mineros que involucran a los paramos y fuentes de agua, destacando a: Rio Blanco, ubicado

en la parroquia Molleturo; Loma Larga, antes conocido como Quimsacocha, que involucra a

4 Parte de este epigrafe corresponde a los trabajos finales de los cursos de Comunicacion Politica 1 y Anélisis
Critico del Discurso de Medios.
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los cantones azuayos: Cuenca, Girén y San Fernando; y Ruta del Cobre ubicado en Chaucha.
Gran parte de estos proyectos atraviesan areas del Macizo del Cajas, que tiene como nucleo
central al Parque Nacional El Cajas, ademas de colindar con el Area Nacional de Recreacion
Quimsacocha (Mongabay Latam 2017). Sobre esto, la lucha por la defensa del agua de las
comunidades y los cantones, que se han visto afectados por la presencia de empresas mineras
chinas y canadienses, tiene mas de 20 afios. En ese sentido, entre los temas que tuvieron
mayor preeminencia, en este tiempo, tanto para los medios de comunicacion locales como
para las plataformas digitales destacan: medio ambiente y mineria, competencia vial,

eliminacion de tasas e impuestos, presupuestos y gastos, y medidas para frenar la corrupcion.

La inconformidad y los diversos problemas tanto a nivel local como provincial marcan la
contienda politica de ese ano. En el caso local, la coyuntura politica que atraviesa la ciudad de
Cuenca destaca las diferentes denuncias que enfrenta el alcalde saliente Marcelo Cabrera,
quien es acusado de entregar diezmos a funcionarios publicos. Asimismo, el incumplimiento
de obras como el proyecto “tranvia de los cuatro rios”, impulso el bajo nivel de credibilidad
del candidato a la reeleccion. Por su parte, los temas que se enfatizan en la agenda de caracter
local son: vialidad, infraestructura, seguridad, empleo, economia, entre otros. En este sentido,
llama la atencion que los candidatos en menor medida aludieron a temas de género e igualdad,
y medio ambiente y mineria. Estos ultimos son considerados primordiales dentro de la ciudad,
debido a que, en el caso de la mineria, Cuenca tiene varios proyectos mineros que aluden a las

fuentes y paramos de El Cajas, entre otros.’

En ese sentido, después de 10 afios de la Revolucion Ciudadana liderada por el expresidente
Rafael Correa desde el afio 2007 hasta el 2017, y el cambio radical de politica con la llegada
de Lenin Moreno en el 2017, el escenario politico, econdmico, social y mediatico que
atraveso el Ecuador define la contienda electoral del afio 2019. En este tltimo afio, el pais
vivid un nuevo proceso electoral en el que se eligieron 5.675 autoridades seccionales entre
prefectos/as, vice prefectos/as, alcaldesas/es municipales, concejalas/es urbanos y
concejalas/es rurales, vocales de juntas parroquiales rurales, con sus respectivos suplentes,
entre otros cargos de representatividad publica. Desde el 05 de febrero de 2019 hasta el 20 de
marzo de 2019, fecha de inicio y cierre de la campaia electoral, los candidatos presentan a los

ciudadanos las propuestas y planes de gobierno con el fin de obtener el triunfo electoral.

3 Premisa basada en el estudio de la campaiia electoral 2019 dentro del curso de Instrumentos Cuantitativos.
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En el caso de la Provincia del Azuay, para las dignidades de prefecto/a y vice prefecto/a se
inscriben en el Consejo Nacional Electoral, -en adelante CNE-, 10 candidaturas, destacando a
los candidatos: Andrés Penafiel, listas 4-20; Manuel Alvarado, lista 5; Fernando Aguirre, lista
6; Santiago Méndez, lista 7; Sergio Méndez, listas 11-61; Maria Cecilia Alvarado, listas 12-2;
Yaku Pérez Guartambel, lista 18; Edy Pesantez, lista 19; Geovanny Palacios, listas 33-62, y
Esteban Bernal, listas 82-21 (Consejo Nacional Electoral 2019).

Para la alcaldia de la ciudad de Cuenca se inscriben ante el CNE 13 candidaturas destacando
a: Juan Campoverde, lista 3; Pedro Palacios, listas 4-20; Gustavo Jara, lista 5; Jaime Rodas,
lista 7; César Piedra, lista 8; Norma Illares, lista 9; Lauro Lopez, lista 11-61; Brandon
Tenesaca, lista 19; Marcelo Cabrero, lista 21-82; Paul Carrasco, lista 33-62; Tarquino

Orellana, lista 51; Jaime Astudillo, lista 104; y Jefferson Pérez, lista 107 (El Mercurio 2019).

El 24 de marzo de 2019 se realizan las votaciones para las dignidades. Los resultados de las
elecciones tanto para la prefectura del Azuay como para la alcaldia de Cuenca marcaron un
hito. En el caso de la prefectura del Azuay resulta vencedor Yaku Pérez Guartambel, lider
indigena del Movimiento Pachakutik. Pérez Guartambel gana con un 29,04% de los votos
azuayos, a politicos de amplio reconocimiento y trayectoria como Maria Cecilia Alvarado, ex
viceprefecta del Azuay, y Esteban Bernal, asambleista por el Azuay. En la ciudad de Cuenca,
Pedro Palacios resulta vencedor con un 28,06%, seguido de Jefferson Pérez, ex medallista
olimpico e icono del deporte azuayo; Marcelo Cabrera, alcalde saliente y Paul Carrasco, ex
prefecto del Azuay. Dichos resultados denotan que los azuayos y cuencanos votaron por
candidatos nuevos, que a pesar de no tener un pasado politico -Palacios- hicieron un llamado
a una ciudad y provincia distinta, donde el agua sea un recurso protegido y defendido -Pérez

Guartambel-.

2.3.2. Campaiias electorales presidenciales 2021

Las campanas electorales presidenciales ecuatorianas del afio 2021 se realizan en medio de
una coyuntura politica, social, econdmica, mediatica y sanitaria que ha sido marcada por el
inconformismo y poca aceptacion hacia el presidente Lenin Moreno. En el escenario
mediatico, los medios de comunicacidn privados, tras los cambios dados por Moreno han
fortalecido sus posiciones corporativas a favor de determinados partidos politicos (Sanchez y
Medranda 2021). En el &mbito politico, Moreno tras ser reconocido como el presidente que

traiciona a su predecesor Correa y al cambiar los lineamientos politicos a favor de la derecha
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ecuatoriana tiene una aceptacion minima para los ecuatorianos. Esto, como lo mencionan
Sanchez y Medranda (2021) llama la atencion por la relacion de Moreno con las principales
corporaciones medidticas del pais. Sobre esto, el indice de calificacion a la gestion de Moreno
en noviembre de 2020 oscilé de muy mala en 43.14%, mala 42,69% y de buena de 9,64%
(Perfiles de Opinion 2020).

El 2020, afio marcado por la pandemia de covid19, supuso ademas el afio preelectoral para las
Elecciones Generales del 2021. En medio de la crisis sanitaria, econémica, politica y social
que vive el Ecuador, diferentes actores politicos y partidos empezaron por lanzar sus
estrategias politicas con miras a participar de los comicios de ese afio. En ese sentido, con el
refuerzo de sus propuestas y planes de gobierno, y la migracion a las redes sociales digitales,
los futuros binomios presidenciales empezaron por inscribir sus candidaturas y lanzar su
precampaifia electoral. En el caso del candidato por el movimiento CREO, Guillermo Lasso
como parte de una campaia anticipada realiza actividades con el fin de recolectar insumos y
equipos médicos para donar a los diferentes hospitales y sectores del pais. Por su parte, los
binomios presidenciales han empezado por posicionar su imagen ya sea recorriendo el pais -
estrategia de territorio-, o en las redes sociales digitales que por la pandemia tuvieron un
notable auge, destacando a Facebook, Instagram, WhatsApp y Tik Tok. Es preciso mencionar
que antes de que exista una pronunciacion oficial por parte del CNE, la publicidad digital de

los candidatos satura las plataformas digitales.

La inscripcion y calificacion de candidaturas para las Elecciones Generales 2021 inicia el 18
de septiembre y finaliza el 07 de octubre de 2020. En estas elecciones los ecuatorianos eligen
las dignidades de: presidente y vicepresidente de la Republica, representantes del Parlamento
Andino y Asambleistas Nacionales y Provinciales. En noviembre de 2020, el CNE atin no
emiti6 el total de binomios que participardn en los comicios, esto se debe en gran medida a las
impugnaciones de las candidaturas, resaltando el caso de Alvaro Novoa, por el movimiento
Justicia Social. Sin embargo, hasta el 31 de diciembre, dia de inicio de la campafia electoral,
se reconocen 16 binomios presidenciales destacando a los candidatos a la presidencia: Xavier
Heras, Gustavo Larrea, Pedro Freile, Gerson Almeida, César Montufar, Lucio Gutiérrez,
Guillermo Lasso, Yaku Pérez, Isidro Romero, Juan Fernando Velasco, Ximena Pefia,
Guillermo Celi, Andrés Arauz, Giovanny Andrade, Patl Carrasco, y Carlos Sagnay (CNE
2021).

Sobre esta premisa, colectivos y medios de comunicacion han organizado debates para que las

y los ecuatorianos conozcan las propuestas de gobierno de cada uno de los candidatos. Tal es
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el caso de Diario E/ Comercio que realiza uno de los primeros debates el sabado 9 y domingo
10 de enero de 2021, a estos debates, dos de los 16 candidatos no asistieron -Andrés Arauz y
Yaku Pérez-. Sobre esto, el CNE convoca a un debate presidencial obligatorio el sabado 16 y
domingo 17 de enero de 2021, donde los candidatos son divididos en dos bloques para
responder cuestionamientos sobre los temas de interés y coyuntura nacional, destacando al

medio ambiente, pandemia y seguridad (E/ Comercio 2021).

2.4. Prensa escrita local privada

2.4.1. Diario EIl Mercurio: historia, tiraje e importancia

El Mercurio es el diario de referencia de la ciudad de Cuenca, fue fundado en 1924 por la
familia Merchdn Luco. Este tiene un formato estdndar de tres secciones y ademas cuenta con
dos suplementos para los fines de semana. El primero es “Ellas y ellos” destacando a los
jovenes como su publico objetivo y el segundo es “El Mercurito” enfocado en difundir
contenido para nifos. E/ Mercurio dentro de su pagina web se cataloga como un medio
independiente y de pluralidad informativa que no pertenece a grupos econémicos ni partidos

politicos (E! Mercurio 2020).

En el caso del tiraje, en El Mercurio hasta el afio 2019, se imprimen 20.000 ejemplares
diarios; sin embargo, durante la pandemia por covid19 este disminuye a 10.000, por el alto
costo del papel y por la crisis que enfrenta el pais a nivel econdmico. En 2021, se imprimen
8.000 ejemplares, cantidad menor en comparacion con los afios 2019 y 2020. Esta situacion
puede ser explicada por la migracion de los publicos a la esfera digital. Sobre esto, es preciso

destacar que el medio también difunde sus noticias de manera digital: en la pagina web oficial

(www.elmercurio.com.ec) y las cuentas oficiales en redes sociales digitales: Facebook,

Instagram 'y Twitter (El Mercurio 2021).

Desde el 2019 al 2021, afios de estudio de esta investigacion, EI Mercurio supone un medio
de gran incidencia e importancia para la ciudadania cuencana y esta investigacion, al ser el
unico medio impreso de circulacion pagada hasta la fecha. Esto se debe al anuncio de cierre
de varias empresas publicas, entre ellas medios publicos promulgados en los decretos
ejecutivos 1055 al 1064 por el gobierno de Lenin Moreno. Esta reforma incluye al Diario E/
Tiempo, medio de comunicacion estatal, que formaba parte de los medios publicos impresos

de circulacion local en la ciudad de Cuenca.
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Sin embargo, es preciso considerar que existen otros medios de comunicacion de importancia
para la ciudad como radio La Voz del Tomebamba, nace de todas las voces, primera emisora
noticiosa privada fundada en 1938 y a partir de 1971, la familia Piedra Cardoso toma la
asignacion de esta frecuencia. Desde ese afo, esta emisora supone de incidencia para la
ciudad, debido a que la misma tiene una programacion que involucra espacios de
informacion, entrevistas y denuncias abierto a toda la ciudadania. Por ejemplo, programas
como la hora de la verdad, micr6fono abierto, Tomebamba deportiva, entre otros, dan espacio
a los ciudadanos en general. Asimismo, tras el cierre de E/ Tiempo nace un nuevo medio
digital de referencia para ciudad denominado “El Nuevo Tiempo™ que se considera como un
portal cuencano de periodismo digital conformado por un grupo de profesionales ex

trabajadores del medio cerrado (E! Nuevo Tiempo 2021).

2.5. Caso de estudio

Tras lo antes detallado, en el presente proyecto de investigacion, se identifica la relacion entre
la agenda mediatica de la prensa escrita local privada -E/ Mercurio- y la agenda politica
digital de dos candidatos a la alcaldia de la ciudad de Cuenca y tres candidatos a la
presidencia del Ecuador, durante las campaias electorales ecuatorianas seccional y

presidencial de los afios 2019 y 2021, respectivamente.

Para efectos del estudio, se toma como referencia el contenido periodistico que incluye las
portadas y los editoriales difundidos por diario E/ Mercurio, medio impreso privado de la
ciudad de Cuenca; asi como, los tuits emitidos por los candidatos durante las campafias
electorales ecuatorianas. En el caso de las campafas seccionales, el periodo de analisis
conforma desde el 05 de febrero hasta el 26 de marzo de 2019, y para las presidenciales, se
analiza el periodo comprendido desde el 31 de diciembre al 22 de febrero de 2021, primera

vuelta electoral, y del 16 de marzo al 12 de abril de 2021, segunda vuelta electoral.

2.5.1. Objetivo general:

Identificar la relacion entre la agenda mediatica de diario E/ Mercurio y la agenda politica
electoral de 2 candidatos a la alcaldia y 3 candidatos a la presidencia, durante las campafias

electorales seccionales y presidenciales del afio 2019 y 2021, respectivamente en el Ecuador.
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2.5.1.1. Objetivos especificos:

° Identificar los temas que tienen mayor cobertura y predominio en la agenda mediatica
de diario El Mercurio y en la agenda politica digital de los candidatos durante las campafias

electorales ecuatorianas.

° Analizar las diferencias y semejanzas que se presentan en la agenda mediatica de

diario El Mercurio en una campana electoral seccional y presidencial.

° Identificar el nivel de personalizacion de la politica del diario E/ Mercurio y de las

cuentas oficiales de Twitter de los candidatos durante las campanas electorales.

° Analizar como El Mercurio aborda la tematica electoral y como se refiere a cada uno
de los candidatos en términos de atributos durante las campanas electorales; y como los

candidatos construyen su imagen con las caracteristicas enunciadas en los mensajes.

2.5.2. Preguntas de investigacion

2.5.2.1. Pregunta general

° (Cuadl es la relacion entre la agenda mediatica y la agenda politica digital electoral
durante las campafias electorales seccionales y presidenciales del afio 2019 y 2021,

respectivamente en el Ecuador?

2.5.2.2. Preguntas especificas:

° (Qué temas tienen mayor cobertura y predominio en la agenda mediatica de diario E/
Mercurio y en la agenda politica digital de los candidatos durante las campafias electorales

ecuatorianas?

° (Cuales son las diferencias y semejanzas de la agenda mediatica de E/ Mercurio en

una campana electoral seccional y una presidencial?

° (En qué medida predomina la personalizacion de la politica de EI Mercurio y de las

cuentas oficiales de Twitter de los candidatos durante las campanas electorales?
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° (Cuales son los atributos que se incluyen dentro de la agenda mediatica de E/
Mercurio y en la agenda politica digital, y que permiten construir a los candidatos durante las

campaias electorales?

2.5.3. Hipotesis

2.5.3.1. Hipotesis general:

En las campanas electorales ecuatorianas seccionales y presidenciales del afio 2019 y 2021,
respectivamente, existe una relacion positiva entre la agenda mediatica del diario E/ Mercurio
con la agenda politica digital de los candidatos a la alcaldia de la ciudad de Cuencay a la

presidencia del Ecuador.

2.5.3.2. Hipotesis nula:

En las campanas electorales ecuatorianas seccionales y presidenciales del afio 2019 y 2021,
respectivamente, no existe una relacion entre la agenda mediatica del diario £/ Mercurio y la
agenda politica digital de los candidatos a la alcaldia de la ciudad de Cuenca y a la presidencia

del Ecuador.

2.5.3.3. Hipotesis alternativa:

En las campaias electorales ecuatorianas seccionales y presidenciales del ano 2019 y 2021
respectivamente, existe una relacion entre la agenda mediatica de diario E/ Mercurio y la

agenda politica digital de los candidatos unicamente a la alcaldia de la ciudad de Cuenca.

2.5.4. Hipotesis especificas:

° En las campanas seccionales y presidenciales ecuatorianas de 2019 y 2021,

respectivamente, los temas que tienen mayor cobertura y predominio en la agenda mediatica
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del diario EI Mercurio y la agenda politica digital de los candidatos estan relacionados con la

agenda de la campaiia, las promesas y biografia de los candidatos.

° La agenda mediatica de diario E/ Mercurio presenta diferencias a nivel de temas y
exposicion de los candidatos, tanto en su presentacion individual como en sus propuestas

entre la campaiia seccional del afio 2019 y la campaia presidencial del afio 2021.

° En las campanas seccionales y presidenciales ecuatorianas de 2019 y 2021,
respectivamente, en la agenda mediatica de diario E/ Mercurio predomina la personificacion
politica de los candidatos més que de las organizaciones y partidos politicos a los que estos

representan.

° En las campanas seccionales y presidenciales ecuatorianas de 2019 y 2021,
respectivamente, la agenda mediatica de diario EI Mercurio da un tratamiento especial a las
noticias, donde se incluyen atributos cognitivos y afectivos que permiten construir a los
candidatos de una manera positiva y negativa. En el caso de la agenda politica digital priman

los atributos relacionados a la experiencia, honestidad y capacidad.

2.6. Justificacion y pertinencia

En los tltimos afos, el estudio de los medios de comunicacion, sus efectos y el rol crucial que
desempefian en la politica ha ido en aumento facilitando la comprension de su accionar en la
sociedad. Seglin Martinez y Matthes citado por Muiiiz (2015, 68) “el papel de los diferentes
medios de comunicacion cobra un peso importante, en tanto que constituyen mecanismos
claves para la traslacion y traduccion de la realidad politica a la ciudadania”. En este contexto,
los medios de comunicacion transmiten informacion que sirve para que las audiencias
conozcan lo que a diario se vive en el ambiente electoral, variando su contenido de acuerdo a
los medios por los que sea transmitida la jornada noticiosa. Sin embargo, el estudio sobre el
accionar de los medios de comunicacion locales ha pasado por alto y no ha tenido mayor
transcendencia en periodos electorales, debido a que los medios de comunicacién nacionales
son considerados referentes para las investigaciones sobre los efectos de los medios en las
audiencias, entre otros. En ese sentido, es importante conocer la perspectiva que nace en lo
local hacia lo nacional, es decir, partir de estudios y argumentos inductivos que contribuyan a
investigaciones deductivas. Se considera que una mirada a lo local, al sur puede facilitar el

planteamiento de nuevas interrogantes sobre el rol de los medios de comunicacion en
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procesos politicos y electorales siendo estos locales y nacionales, para asi comprender que las

dindmicas mediaticas pueden ser diferentes respecto a un tiempo y coyuntura.

Por tanto, se pretende contribuir a las Ciencias Sociales y con especial atencion a las Ciencias
de Comunicacion en el debate sobre la importancia que tienen los medios de comunicacion
locales en campaiias electorales, a través de la correlacion de la agenda mediatica y la agenda
politica. De igual manera, al comparar el comportamiento de un diario local en campafias
electorales diferentes, se permite identificar la dinamica en la que se desempefian los medios
locales en el Ecuador. Ademas, como aporte principal e innovador destaca la identificacion
del comportamiento de los medios locales cuando se decide sobre la politica local y nacional.
En ese sentido, la investigacion en torno a un medio local facilita el analisis de los posibles
factores de noticiabilidad -factores noticia- (Galtung y Ruge 1965), que pueden marcar las
agendas siendo estos la cercania de los hechos y candidatos, el nivel de proximidad
geografica, los temas experienciales donde permea el medio y el contenido con base a lo

vivido o en la experiencia de las necesidades e intereses.

Finalmente, la viabilidad y factibilidad del proyecto de investigacion se sustentan en que se
cuenta con la informacion digital de las noticias difundidas por diario £/ Mercurio durante la
campaia electoral seccional del afio 2019 en la ciudad de Cuenca. En el caso de las elecciones
presidenciales del afio 2021, se pretende recopilar la informacion dia a dia de acuerdo a la
emision del tiraje impreso, lo que permite aun mas que la investigacion sea factible. Para esto,
se cuenta con los recursos materiales, técnicos y al ser un medio local y no supone un traslado
mayor de la estudiante. De manera adicional, existe amplia bibliografia sobre el tema de
estudio, por lo que esto permitird construir de manera adecuada y sélida el manual de

codificacion necesario.
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Capitulo 3. Metodologia

Con base en el objetivo principal de este estudio y para responder las preguntas de
investigacion e hipotesis formuladas previamente, es necesario establecer la estrategia
metodoldgica a seguir en la investigacion como parte del método cientifico, entendido como
un proceso sistematico y ordenado que facilita la comprension objetiva del mundo (Pereda
1987). Por tanto, en el estudio se utiliza una metodologia con enfoque cuantitativo, mismo
que a través de la recoleccion de datos, la medicion numérica y el andlisis estadistico logra
“establecer pautas de comportamiento y probar teorias” o hip6tesis (Baptista, Fernandez y
Hernéndez-Sampieri 2014, 4). Asimismo, el enfoque cuantitativo, de manera deductiva y
secuencial, permite medir estadisticamente fendmenos y variables para generar resultados con

mayor precision.

En ese sentido, el enfoque cuantitativo se caracteriza por reflejar la necesidad de medir y
estimar cudnto y con qué magnitud se presenta, ya sea un fendmeno o problema de
investigacion. De igual manera, es preciso considerar que las investigaciones tanto
cualitativas como cuantitativas deben ser lo mas objetivas posible, por lo que el investigador
debe evitar que sus temores, creencias, deseos y tendencias interfieran en el andlisis de los
resultados del estudio. Es asi que con los estudios de corte cuantitativo se pretende confirmar
y predecir los problemas de investigacion buscando regularidades o relaciones entre las
variables (Baptista, Fernandez y Herndndez-Sampieri 2014). Ademas, a través de este
enfoque metodoldgico se pretende generalizar los resultados encontrados de un grupo o

muestra a una colectividad o poblacion.

La investigacion cuantitativa puede ser entendida desde una concepcion lineal, donde la
claridad entre las variables a estudiar y su limitacion resultan cruciales (Hurtado y Toro
1998). Por tanto, la investigacion cuantitativa ofrece la posibilidad de generalizar los
resultados mas ampliamente, otorga control sobre los fendmenos, asi como un punto de vista
basado en conteos y magnitudes. También brinda una gran posibilidad de repeticion y se
centra en puntos especificos de tales fenomenos, ademas de que facilita la comparacion entre

estudios similares y la generacion de nuevo conocimiento.

Asimismo, para la investigacion cientifica cuantitativa es preciso considerar técnicas
descriptivas que permitan sistematizar los datos provenientes de las distintas fuentes (Tinto

2013). En las Ciencias Sociales los estudios con enfoques cuantitativos descriptivos realizan
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una medicion precisa de una o mas variables en una muestra de la poblacion (Sarabia 1999).
Por tanto, la descripcion puede ser entendida como un “discurso que evidencia y significa el
ser de una realidad a través de sus partes, sus rasgos estructurales, sus cualidades, sus
propiedades, sus caracteres estructurales o sus circunstancias” (Sarabia 1999, 57). Es decir, la
investigacion descriptiva permite analizar el objeto de estudio desde una dimension ordenada

y clasificada (Tinto 2013).

3.1. Técnicas de investigacion

3.1.1. Analisis de contenido

Sobre la seleccion del enfoque metodoldgico de corte cuantitativo, el estudio parte con la
técnica de investigacion de Analisis de Contenido -en adelante AC-, que permite “la
descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacion”
(Berelson 1952, 19). Los origenes de esta técnica se remontan a la Suecia del XVIII, donde
fue utilizada por la iglesia para analizar documentos contrarios a la religion y en el siglo XX,
Weber (citado en Krippendorff 1980) realiza estudios sobre el AC en los medios de prensa.
Sobre esto el AC es considerado como la técnica principal para el estudio de los medios de

comunicacion.

Ademas, el AC fue utilizado para la realizacidon de investigaciones ligadas a la religion,
literatura, filologia, politica y comunicacion permitiendo conocer el tamafio de los titulares, la
superficie de los articulos, los temas tratados, el recuento de frecuencias de ciertos elementos
en las formas de comunicacion, entre otros (Tinto 2013). Desde la academia se destacan los
trabajos de Berelson y Lazarsfeld (1948) y de Lazarsfeld (1972) quienes denotan su
importancia como técnica de investigacion. Asimismo, la preeminencia del AC surge con la
culminacion de la Segunda Guerra Mundial y el auge de los estudios que abordaron la

propaganda presente en los medios de comunicacion (Tinto 2013).

Sobre estas premisas, el AC es una de las técnicas mas importantes en materia de
investigacion sobre comunicacion porque estudia de manera rigurosa y sistematica la
naturaleza de los mensajes que se intercambian en los actos de comunicacion, permite la
replicabilidad y realizar inferencias en torno a los resultados (Krippendorff 1980). Asimismo,
Laurence Bardin (1996, 32) defini6 al AC como “el conjunto de técnicas de andlisis de las

comunicaciones tendentes a obtener indicadores [...] por procedimientos sistematicos y
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objetivos de descripcion del contenido de los mensajes, permitiendo la inferencia de
conocimientos relativos a las condiciones de produccion o recepcion dentro del contexto

social de estos mensajes”.

En esta técnica de investigacion el contexto sirve como base principal para identificar la
informacion, y con los resultados obtenidos, formular inferencias reproducibles y validas
dentro del mismo (Krippendorff 1900). Asimismo, el AC no es un método que analiza
cualquier mensaje, debido a que de manera cuantitativa mide la relacion de distintas variables
que son formuladas con base a las preguntas de investigacion e hipotesis. Por tanto, se puede
deducir que esta técnica cumple con las caracteristicas del método cientifico como son: la
objetividad, fiabilidad, validez, generalidad y replicabilidad que permiten que la investigacion

tenga un sustento sélido.

El AC tiene diferentes fases que parten con la teoria, definicion de objetivos y planteamiento
de hipotesis, seguido del material para el andlisis, entendido como corpus de analisis, y la
fragmentacion de dicho corpus en unidades de analisis. Una vez identificadas las unidades de
andlisis, el investigador elabora categorias de analisis en un manual de cddigos, este le
permite incluir las variables de estudio para a posteriori analizarlas o codificarlas, y

finalmente interpretarlas acorde al contexto.

Como se manifiesta, para las investigaciones ligadas a las Ciencias Sociales y la
Comunicacion tanto el enfoque metodologico cuantitativo como la técnica de AC son de gran
utilidad para este estudio. Estos permiten analizar de manera sistematica, objetiva 'y
cuantitativa los mensajes y contenidos difundidos por el medio de comunicacién privado y los
candidatos a la alcaldia y presidenciales en sus cuentas oficiales de Twitter; y de esa manera
identificar los temas, atributos y medir la relacion de las agendas mediatica y politica digital.
Ademas, a partir de los datos obtenidos se permite formular inferencias reproducibles y
validas de acuerdo al contexto ecuatoriano a través de la representacion numérica precisa y

confiable de los mensajes.

3.2. Corpus de analisis

Con base a los objetivos tanto general como especificos y para responder las preguntas de
investigacion e hipotesis del estudio, se detalla el corpus de analisis, entendido como el

resultado de la recopilacion de informacion a analizar tanto de la agenda mediatica como de la
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politica digital de las campafias electorales ecuatorianas seccionales de 2019 y presidenciales
de 2021. Para efectos de la investigacion, se selecciona a los candidatos mejor posicionados
en las encuestas de opinién (Market 2019) y con mayor intenciéon de voto. En el caso del afio
2019: Pedro Palacios, lista 4-20; y Marcelo Cabrera, lista 82-21. Y en el 2021: Andrés Arauz,
listas 1-5; Guillermo Lasso, listas 21-6; y Yaku Pérez Guartambel, lista 18

Los periodos de anélisis comprenden para el afo 2019, desde el 05 de febrero al 26 de marzo,
fechas de inicio y cierre de la contienda electoral, respectivamente. Mientras que para la
campaia electoral presidencial del afio 2021, el periodo a analizar comprende desde el 31 de
diciembre de 2020 al 22 de febrero de 2021, fechas de la primera vuelta electoral, y desde el
16 de marzo, dia en el que el CNE oficializ6 los resultados, hasta el 12 de abril de 2021

fechas de la contienda electoral de segunda vuelta.

En ese sentido, para la agenda mediatica se analiza el contenido periodistico difundido por E/
Mercurio, medio de comunicacion privado explicado en el capitulo anterior. El corpus incluye
las portadas, ubicadas en la pagina 1A, y los editoriales descritos en la pagina 4A del medio,
que mencionan a los candidatos, antes detallados, tanto para la alcaldia de la ciudad de
Cuenca como para la presidencia del Ecuador. Sobre esto, se toma en cuenta el contenido y
los mensajes que tengan texto, sea informacion u opiniones; y se analiza el titular, antetitulo,
subtitulo y sumario, asi como los comentarios o conclusiones presentes en el contenido
periodistico. Asimismo, para el estudio se contemplan las imagenes, infografias y caricaturas
existentes en las portadas y las editoriales. A través de este corpus de analisis, se estudian los
temas que El Mercurio plantea como los mas importantes, los atributos otorgados a los
candidatos y el nivel de personalizacion del medio de comunicacion. En total se analizan 195

trabajos periodisticos que incluyen portadas y editoriales difundidos por Diario EI Mercurio.

Para el estudio de la agenda politica digital se seleccionan los tuits emitidos por los cinco
candidatos tanto de la alcaldia de Cuenca como a la presidencia del Ecuador en sus cuentas
oficiales durante las campaias electorales ecuatorianas seccionales del 2019 y 2021. En ese
sentido, se toman en cuenta los tuits de @pedropalaciosullauri, @MarceloHCabrera,
@ecuarauz, @LassoGuillermo y @yakuperezg. En el caso del candidato Pérez se analizan los
tuits emitidos durante la primera vuelta. Para la campafia electoral del 2021, ademas de los
tuits propios se analiza los retuits que los candidatos comparten dentro de sus perfiles, sea de
organizaciones, partidos, ciudadanos, entre otros. Asimismo, para el estudio se contemplan

los tuits que incluyan videos e imagenes y etiquetas o hashtags. Se excluyen del anélisis las
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respuestas e hilos que se generan de los tuits. En total se analizan 2165 tuits de las cuentas

oficiales de los candidatos, resultando 2360 unidades de analisis en total.

Para efectos del analisis de contenido, se elabora un manual de codificacion, donde se
incorporan las categorias de analisis y seleccionan variables que permitan responder a las

preguntas de investigacion de manera acertada y precisa. Es importante resaltar que para

evitar errores, se realiza previamente una prueba al manual de codificacion. De igual manera,

para el procesamiento de los datos se utiliza el programa estadistico informéatico IBM SPSS,

en su version 25.

3.3. Manual de codificacion

Para la investigacion se desarrolla un manual de codificacion en el que se definen un
aproximado de 67 variables con sus respectivos valores para mantener un orden logico y
coherente. En ese sentido, el manual de codificacion es un listado sistematizado y
estructurado que permite detallar las variables tanto dependientes como independientes del
estudio. Sobre esto, el investigador parte con una guia para realizar el AC de la agenda

mediatica y la politica digital durante los periodos electorales seleccionados.

3.3.1. Propuesta metodologica

Tabla 3.1. Propuesta metodologica

ID Variable Valores Tipo Instruccion

1 Numero Numérico Se debera anotar el
Numero de contenido numero del contenido
periodistico o tuit periodistico o tuit

2 Fecha Fecha El investigador tomara
Fecha de publicacion del en cuenta el siguiente
contenido periodistico o tuit orden: mm/dd/aaaa

3 Afio de campaiia electoral | 1.2019 Numérico Se debera anotar el afio

de campaiia electoral:

2.2021 2019 para las
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elecciones seccionales
de la ciudad de Cuenca
y 2021 para las
elecciones

presidenciales

Medio de comunicacion o | 1. Diario EI/ Mercurio Numérico Se seleccionara el
red social digital medio de comunicacion
o red social digital en la
que consta el contenido
2. Twitter periodistico o tuit
Hora de emision del tuit 1. 6h00 - 12h00 Numérico Se seleccionara el
horario en el que fue
2. 12h00 - 18h00 emitido el tuit
3. 18h00 - 00h00
4. 00h00 - 06h00
100. No aplica
Tipo de contenido 1. Portada Numérico Se seleccionara la
periodistico seccion en la que se
2. Editorial encuentra el contenido
periodistico
100. No aplica
Espacio que ocupa el 1. Pagina completa Numérico Se seleccionara el
contenido periodistico tamaflo o espacio que
2. Media pagina ocupa el trabajo
periodistico dentro de
3. Cuarto de pagina . .
b pagt las secciones del medio
. . de comunicacioén
4. Tres cuartos de pagina
5. Breve
100. No aplica
Autor del contenido 1. Periodista identificado Numérico Se seleccionara el autor

periodistico

2. Redaccidn / Periodista no

identificado

3. Fotografo

4. Agencia informativa local

0 quién firma el

contenido periodistico
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5. Agencia informativa

nacional

6. Agencia informativa

internacional

7. Caricaturista

8. Columnista

9. Sin firma

99. Otros

100. No aplica

9 Autor del contenido Cadena Detallar el texto
periodistico_Otros completo de la opcion
otros (autor del
Texto completo contenido periodistico)
10 Fuente del contenido 1. Mitin politico Numérico Se seleccionara la

periodistico

2. Entrevista

3. Boletin de prensa

4. Rueda de prensa

5. Encuestas de opinioén

6. Redes sociales digitales

7. Programa electoral

8. Informacién del CNE

96. Algunos de los anteriores

97. Todos los anteriores

98. Ninguno

99. Otros

100. No aplica

fuente de donde se
extrae el contenido

periodistico
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11 FuenteCont.Per_Otros Cadena Detallar el texto
completo de la opcion
Texto completo
otros (fuente del
contenido periodistico)
12 Mencién del o los 1. Pedro Palacios Numérico Tras leer el contenido
candidatos periodistico o tuit, se
2. Marcelo Cabrera seleccionard a quién de
los candidatos
3. Andrés Arauz .
menciona
explicitamente el
4. Guillermo Lasso Pt
mensaje
5. Yaku Pérez
99. Otros
100. No aplica
13 MenciénCandidatos_Otro Cadena Detallar el texto
s completo de la opcion
otros (mencion
Texto completo candidatos)
14 Usuario de Twitter 1. Pedro Palacios Ullauri Numérico Se seleccionara el
(@pedropalaciosu usuario que emitio el
tuit
2. Marcelo Cabrera Palacios
@MarceloHCabrera
3. Andrés Arauz @ecuarauz
4. Guillermo Lasso
@LassoGuillermo
5. Yaku Pérez @yakuperezg
100. No aplica
15 El mensaje del contenido 1. Solo al/los candidato(s) Numérico Se seleccionara a quién

periodistico alude

2. Solo al/los partido(s)

3. Ambos: candidatos y

partidos

99. Otros

alude el contenido /

mensaje periodistico
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100. No aplica

16 MensajeCont.Noticioso Cadena Detallar el texto
Otros completo de la opcion
otros (mensaje
Texto completo contenido periodistico)
17 Autoria del tuit 1. Contenido propio Numérico Se seleccionara el autor
del tuit o retuit, esta
2. Contenido propio y cita a variable aplica para la
otra persona agenda politica
3. Contenido propio y cita a
una institucion
4. Contenido propio y cita a
un movimiento
5. Contenido propio y cita a
un medio
6. Cita a otra persona
7. Cita a una institucion
8. Cita a un movimiento o
partido politico
9. Cita a medios de
comunicacion
10. Contenido externo /
Retuit
99. Otros
100. No aplica
18 AutoriaTuit_Otros Cadena Detallar el texto
completo de la opcion
otros (mensaje
Texto completo contenido periodistico)
19 Autoria del retuit 1. Lider politico Numérico Se seleccionara el autor

2. Otros candidatos

del retuit compartido
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3. Partido o movimiento

4. Actores econdmicos

5. Actores sociales

6. Actores ecologistas /

ambientalistas

7. Policia / Fuerzas Armadas

8. Ciudadanos en general

9. Binomio presidencial

99. Otros

100. No aplica

por el candidato dentro

de su cuenta oficial

20 AutoriaRetuit_Otros Cadena Detallar el texto
completo de la opcion
Texto completo otros (autoria del retuit)
21 Contenido del mensaje Numérico En el plan de campaiia

del contenido periodistico

o tuit

1. Plan de campafia

2. Biografia

3. Agenda de campaiia

4. Opinidn de terceros

5. Declaraciones de
candidat@s

6. Promesas de candidat@s

96. Algunos de los anteriores

97. Todos los anteriores

destacan las propuestas

de los candidatos

En la agenda de
campaiia destacan las
actividades de los

candidatos

En las declaraciones se
toman en cuenta las del

candidato y la de otros

Promesa - Declaracion
derivada del plan de

campaila
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98. Ninguno

99. Otros

100. No aplica

22 Contenido_Otros Cadena Detallar el texto
completo de la opcion
Texto completo otros (contenido)
23 Tema central del 1. Economia y dolarizacion Numérico Se seleccionara el tema

contenido periodistico o

tuit

2. Empleo

3. Salud y vacunacion

4. Educacion

5. Corrupcién

6. Fraude electoral

7. Rol del CNE

8. Reformas a las leyes

9. Medio ambiente y mineria

10. Grupos LGBTIQ+

11. Mujeres y feminismo

12. Juventud

13. Vialidad e infraestructura

14. Vivienda

15. Seguridad y justicia

16. Sociedad y cultura

17. Deportes

18. Asuntos personales

19. Fechas conmemorativas

central del contenido

periodistico o tuit
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20. Medios de comunicacion

21. Género e igualdad

22. Grupos minoritarios

23. Campafia / Propuestas

24. Apoyo recibido /
Respaldo

25. Debate

99. Otros

100. No aplica

24 TemaCentral Otros Cadena Detallar el texto
completo de la opcion
Texto completo otros (tema)
25 Presencia de infografias 1. Si Numérico Se seleccionara la
presencia de infografias
2.No
100. No aplica
26 Presencia de caricaturas 1. Si Numérico Se seleccionara la
presencia de caricaturas
2.No
100. No aplica
27 Formato del contenido del | 1. Solo texto Numérico Se seleccionara el

contenido periodistico o

tuit

[\

. Texto y foto(s)

W

. Texto y audio

4. Texto y video

W

. Texto y enlace

6. Texto y GIF

7. Solo video

99. Otros

formato del contenido

periodistico o tuit
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100. No aplica

28 Formato_Otros Cadena Detallar el texto
completo de la opcion
Texto completo otros (formato)

29 La imagen del contenido 1. Candidat@ sol@ Numérico Se seleccionara a quién
periodistico o tuit muestra o qué alude la imagen
al: 2. Candidat@ acompafiad@ del contenido

del binomio periodistico o tuit
3. Candidat@ acompafiad@
de otros lideres
4. Candidat@ acompaiad@
de ciudadanos, colectivos
sociales / empresariales /
animalistas / ecologistas
Se incluye padres,
5. Candidat@ acompaiad@ espos@, hij@s, pareja
de su familia sentimental, entre otros.
6. Publico o seguidores
7. Logo del partido
8. Lugares de la ciudad / pais
96. Algunos de los anteriores
97. Todos los anteriores
98. Ninguno
99. Otros
100. No aplica
30 Imagen Otros Cadena Detallar el texto
completo de la opcion
Texto completo otros (imagen)
31 El video del tuit muestra Numérico Se seleccionara a quién

al:

1. Candidat@ sol@

o qué alude el video del

tuit
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2. Candidat@ acompailad@

del binomio

3. Candidat@ acompafiad@

de otros lideres

4. Candidat@ acompaiad@
de ciudadanos, colectivos
sociales / empresariales /

animalistas / ecologistas

5. Candidat@ acompafiad@

de su familia

6. Publico o seguidores

7. Logo del partido

8. Lugares de la ciudad / pais

96. Algunos de los anteriores

97. Todos los anteriores

98. Ninguno

99. Otros

100. No aplica

Se incluye padres,

espos@, hij@s, pareja

sentimental, entre otros.

32 Video_ Otros Cadena Detallar el texto
completo de la opcion
Texto completo otros (video)
33 Actores secundarios del 0. No existen actores o Numérico Se seleccionara los

contenido periodistico o

tuit

elementos secundarios

1. Ciudadania (multitud en

general y bafio de masas)

2. Clase trabajadora (sujetos
que en la fotografia
representan a su colectivo

profesional)

3. Personas de la tercera edad

actores secundarios del
contenido periodistico o

tuit

78



4. Mujeres

5. Jovenes

6. Partido del candidato

7. Colectivos con mayor
riesgo de vulnerabilidad

social

8. Migrantes

9. Medios / Periodistas

10. Candidatos del mismo

partido

11. Candidatos de otro

partido

12. Grupos / Movimientos

Indigenas

13. Grupos ecologistas /

ambientalistas

14. Profesionales médicos

99. Otros

100. No aplica

34 Act_Sec_Otros Cadena Detallar el texto
completo de la opcion
otros (actores

Texto completo secundarios)
35 Uso de hashtag 1. Si Numérico Se seleccionara la
presencia o ausencia de
2.No etiquetas o hashtag
100. No aplica
36 Mencion_Primer hashtag | 1. #CuencaEsMiVida Numérico Se seleccionara

2. #ObrasDeVerdad

unicamente la primera
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3. #CuencaVaBien

4. #CuencaBilingue

5. #YoVotoPorCabrera

6. #Cuenca

7. #DebatePorCuenca

8. #CuencaGana

9. #PedroPalaciosAlcalde

10. #PoderCuencano

11. #HablaConElIPedro

12. #CastigoConPoder

13. #PedroPalaciosOutsider

14. #CuencaSeDespertd

15.

#EIBinomioDeLaEsperanza

16. #ARecuperarElFuturo

17.
#TrabajoFuturoYDignidad

18. #ContigoConTodosAhora

19. #AndrésPresidente

20. #AlivioAhora

21. #EcuadorDebate2021

22. #DebatePresidencial2021

23. #DebatePresidencialEc

24. #CapacidadParaCambiar

25. #LassoPresidente2021

etiqueta o el hashtag

del mensaje
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26. #LassoEsCambio

27. #EcuadorUnido

28. #ElEcuadorDelEncuentro

29.
#EncontrémonosParal ograrl

o

30.
#ViencLoNuevoVieneLoBue

no

31. #YakuEsPueblo

32. #MinkaPorLaVida

33. #YakuPresidente

34. #ClaroQueSePuede

35. #EstamosConYaku

99. Otros

100. No aplica

37 PrimerHashtag Otros Cadena Detallar el texto
completo del primer
Texto completo hashtag mencionado

38 Mencién_Segundo 1. #CuencaEsMiVida Numérico Se seleccionara

hashtag

2. #ObrasDeVerdad

3. #CuencaVaBien

4. #CuencaBilingue

5. #YoVotoPorCabrera

6. #Cuenca

7. #DebatePorCuenca

8. #CuencaGana

unicamente la primera
etiqueta o el hashtag

del mensaje
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9. #PedroPalaciosAlcalde

10. #PoderCuencano

11. #HablaConElIPedro

12. #CastigoConPoder

13. #PedroPalaciosOutsider

14. #CuencaSeDespertd

15.

#EIBinomioDeLaEsperanza

16. #ARecuperarElFuturo

17.
#TrabajoFuturoYDignidad

18. #ContigoConTodosAhora

19. #AndrésPresidente

20. #AlivioAhora

21. #EcuadorDebate2021

22. #DebatePresidencial2021

23. #DebatePresidencialEc

24. #CapacidadParaCambiar

25. #LassoPresidente2021

26. #LassoEsCambio

27. #EcuadorUnido

28. #ElEcuadorDelEncuentro

29.
#EncontrémonosParal.ograrl

o
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30.
#ViencLoNuevoVieneLoBue

no

31. #YakuEsPueblo

32. #MinkaPorLaVida

33. #YakuPresidente

34. #ClaroQueSePuede

35. #EstamosConYaku

99. Otros

100. No aplica

39 SegundoHashtag Otros Cadena Detallar el texto
completo del segundo
Texto completo hashtag mencionado
40 Mencion_Tercer hashtag | 1. #CuencaEsMiVida Numérico Se seleccionara

2. #ObrasDeVerdad

3. #CuencaVaBien

4. #CuencaBilingue

5. #YoVotoPorCabrera

6. #Cuenca

7. #DebatePorCuenca

8. #CuencaGana

9. #PedroPalaciosAlcalde

10. #PoderCuencano

11. #HablaConElIPedro

12. #CastigoConPoder

13. #PedroPalaciosOutsider

14. #CuencaSeDespertd

Unicamente la tercera
etiqueta o el hashtag del

mensaje
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15.

#EIBinomioDeLaEsperanza

16. #ARecuperarElFuturo

17.
#TrabajoFuturoYDignidad

18. #ContigoConTodosAhora

19. #AndrésPresidente

20. #AlivioAhora

21. #EcuadorDebate2021

22. #DebatePresidencial2021

23. #DebatePresidencialEc

24. #CapacidadParaCambiar

25. #LassoPresidente2021

26. #LassoEsCambio

27. #EcuadorUnido

28. #ElEcuadorDelEncuentro

29.
#EncontrémonosParal ograrl

o

30.
#ViencLoNuevoVieneLoBue

no

31. #YakuEsPueblo

32. #MinkaPorLaVida

33. #YakuPresidente

34. #ClaroQueSePuede

35. #EstamosConYaku

99. Otros
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100. No aplica

41 TercerHashtag Otros Cadena Detallar el texto
completo del tercer
Texto completo hashtag mencionado
42 Numero de comentarios Numérico Detallar el numero de
comentarios que tiene
Total de comentarios el tuit
43 Numero de retuits Numérico Detallar el numero de
Total de retuits retuits que tiene el tuit
44 Numero de favoritos Numérico Detallar el numero de
favoritos que tiene el
Total de favoritos tuit
45 Referencia geografica del | 1. Local: Cuenca y Azuay Numérico Se sefialara la referencia
contenido periodistico o geografica que resalta
tuit 2. Nacional en el contenido
periodistico o tuit
3. Internacional
100. No aplica
46 Connotacion del mensaje 1. A favor del candidato Numérico Se seleccionara la
del contenido periodistico connotacion del
o tuit 2. A favor de otros mensaje del contenido
candidatos periodistico o tuit que
prevalece
3. En contra del candidato
4. En contra de otros
candidatos
5. Imparcial
100. No aplica
47 Connotacion_Quién / Cadena Detallar el texto
Quiénes completo de la opcion
otros (connotacion del
Texto mensaje)
48 1. Niflos Numérico Se seleccionara la
poblacion que prevalece
2. Jévenes

y se alude en el
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Poblacién a la que alude
el contenido periodistico

o tuit

3. Adultos

4. Adultos mayores

5. Mujeres

6. Personas con discapacidad

7. Clase baja

8. Clase media

9. Clase alta

10. Sector empresarial

11. Sector comercial

12. Cuencan@s / Ciudadanos

en general

13. Familias

14. Parroquias urbanas

15. Parroquias rurales

99. Otros

100. No aplica

contenido periodistico o

tuit

49 Poblaciéon_Otros Cadena Detallar el texto
completo de la opcion
Texto completo otros (poblacion)
50 Intencionalidad del 1. Debatir Numérico Se seleccionara la

contenido periodistico o

tuit

2. Defensa de ataques

3. Atacar a los candidatos /

lideres politicos

4. Difundir las propuestas de

gobierno

5. Agradecer a la ciudadania

6. Pedir el voto

intencionalidad que
prevale o resalta en el
contenido periodistico o

tuit

86



7. Informar de manera
general
8. Mostrar alianzas politicas,
sociales y musicales, etc.
96. Algunos de los anteriores
97. Todos los anteriores
98. Ninguno
99. Otros
100. No aplica
51 Intencionalidad_Otros Cadena Detallar el texto
completo de la opcion
Texto completo otros (intencionalidad)
52 Existencia del atributo de | 1. Si Numérico Se seleccionara el
responsabilidad atributo en el que se
2.No enfatiza el contenido
periodistico o tuit
100. No aplica
53 Existencia del atributo de | 1. Si Numérico Se seleccionara el
proactivo / competente atributo en el que se
2.No enfatiza el contenido
periodistico o tuit
100. No aplica
54 Existencia del atributo de | 1. Si Numérico Se seleccionara el
trabajo en equipo atributo en el que se
2.No enfatiza el contenido
periodistico o tuit
100. No aplica
55 Existencia del atributo de | 1. Si Numérico Se seleccionara el
solidaridad atributo en el que se
2.No enfatiza el contenido
periodistico o tuit
100. No aplica
56 Existencia del atributo de | 1. Si Numérico Se seleccionara el
empatia atributo en el que se
2. No
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100. No aplica

enfatiza el contenido

periodistico o tuit

57 Existencia del atributo de | 1. Si Numérico Se seleccionara el
buena presencia atributo en el que se
2.No enfatiza el contenido
periodistico o tuit
100. No aplica
58 Existencia del atributo de | 1. Si Numérico Se seleccionara el
autocritica atributo en el que se
2.No enfatiza el contenido
periodistico o tuit
100. No aplica
59 Existencia del atributo 1. Si Numérico Se seleccionara el
sociable atributo en el que se
2.No enfatiza el contenido
periodistico o tuit
100. No aplica
60 Existencia del atributo 1. Si Numérico Se seleccionara el
credibilidad atributo en el que se
2.No enfatiza el contenido
periodistico o tuit
100. No aplica
61 Existencia del atributo de | 1. Si Numérico Se seleccionara el
liderazgo atributo en el que se
2.No enfatiza el contenido
periodistico o tuit
100. No aplica
62 Existencia del atributo de | 1. Si Numérico Se seleccionara el
carisma atributo en el que se
2.No enfatiza el contenido
periodistico o tuit
100. No aplica
63 Existencia del atributo de | 1. Si Numérico Se seleccionara el
honradez / transparencia atributo en el que se
2.No enfatiza el contenido
periodistico o tuit
100. No aplica
64 Existencia del atributo de | 1. Si Numérico Se seleccionara el
perseverancia atributo en el que se
2.No
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100. No aplica

enfatiza el contenido

periodistico o tuit

Texto completo del tweet

65 Existencia del atributo de | 1. Si Numérico Se seleccionara el
preparacion / formacion atributo en el que se
académica 2.No enfatiza el contenido

periodistico o tuit
100. No aplica

66 Tipo de lenguaje del 1. Amigable Numérico
contenido periodistico o
tuit 2. Cercano

3. Emocional

4. Ataque

5. Defensa

6. Técnico
Se seleccionara si el
lenguaje incluye a
palabras bélicas

7. Bélico / explicitas: enemigo

8. Coloquial

9. Neutro

99. Otros

100. No aplica

67 Lenguaje Otros Cadena Detallar el texto

completo de la opcion

otros (lenguaje)

Elaborado por la autora / 2021

3.4. Procesamiento de resultados

Para garantizar el nivel de confiabilidad, validez y relevancia de los datos se parte con la

prueba estadistica significativa de chi-cuadrado de Pearson que indica la relacion de

dependencia existente entre las variables del estudio. Sobre esto, se aceptan los resultados del




cruce de variables hasta 0,05 permitiendo identificar la relacion entre las agendas mediatica y
politica digital, los temas, los atributos y nivel de personalizacion existente en las campafias

electorales seccionales 2019 y presidenciales 2021.
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Capitulo 4 . Resultados

Con base en los objetivos, las preguntas de investigacion e hipotesis planteadas para la
investigacion, a continuacion, se enuncian los resultados del corpus constituido por 195
trabajos periodisticos que incluyen portadas y editoriales difundidos por Diario EI Mercurio'y
2165 tuits de las cuentas oficiales de los candidatos, resultando 2360 unidades de analisis en
total. En 2019, durante las campaiias electorales municipales comprendidas entre el 05 de
febrero al 26 de marzo de 2019, donde participan, entre otros, los candidatos Pedro Palacios
(Movimiento Ecuatoriano Unido - Democracia Si) y Marcelo Cabrera (Movimiento Igualdad
- Movimiento CREO) El Mercurio emite un total de 39 portadas y 15 editoriales relacionadas
con la campaiia electoral y los candidatos @pedropalaciosu y @MarceloHCabrera publican

110 y 310 tuits, respectivamente en sus cuentas oficiales de Twitter.

Grafico 4.1. Corpus de analisis afio 2019

Corpus de analisis 2019
310
110
3
] —
Portadas Editoriales Pedro Palacios Marcelo Cabrera
El Mercurio Tuits
2019

Elaborado por la autora / 2021

Por su parte, en las campafias electorales presidenciales de 2021 desarrolladas en dos
periodos, comprendidos entre el 31 de diciembre de 2020 y el 22 de febrero de 2021 (primera
vuelta) y del 16 de marzo al 12 de abril de 2021 (segunda vuelta), seglin los plazos
establecidos por el Consejo Nacional Electoral, en E/ Mercurio se constituyen 106 portadas y

35 editoriales. Asimismo, los candidatos Yaku Pérez @yakuperezg (Pachakutik), Andrés
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Arauz @ecuarauz (UNES) y Guillermo Lasso @LassoGuillermo (Movimiento CREO -
Partido Social Cristiano) en sus cuentas oficiales difunden 329, 546 y 870 tuits
respectivamente. Es preciso destacar que, en el caso de Pérez Guartambel para efectos del
estudio, en este afio, se analiza inicamente la primera vuelta electoral, debido a que su

participacion es descartada en la segunda vuelta.

Grafico 4.2. Corpus de analisis afio 2021

Corpus de analisis 2021

870
546
329
106 35 l
| —

Portadas Editoriales Andrés Arauz Guillermo  Yaku Pérez
Lasso

El Mercurio Tuits
2021

Elaborado por la autora / 2021

Sobre esta premisa, las campafias electorales ecuatorianas de los afios 2019 y 2021 presentan
diferencias en cuanto al tratamiento informativo de los temas, el nivel de personalizacion de la
politica y los atributos con los que se construyen a los candidatos tanto por diario E/ Mercurio
como por la propia agenda de los lideres politicos. A nivel general, en 2019 los temas que
resaltan son: Campana - Propuestas (51.5%), Apoyo - respaldo recibido (9.3%), Fechas
conmemorativas (3.3%), Deportes (3%) y Género e igualdad (1.7%). Mientras que en 2021
destacan: Campaiia - Propuestas (21.5%), Economia y dolarizacion (7%), Apoyo - respaldo
recibido (6.7%), y Salud y vacunacion (4.7%). Es preciso considerar que la variable Otros, en
2019 y 2021, tiene un alto porcentaje, este fenomeno se explica mas adelante; sin embargo,
dentro de esta se agrupan los temas que han sido omitidos como variable principal y se suman
en el transcurso de la campana. Se enfatiza que las diferencias que se presentan en los temas,

principalmente, responden tanto al tipo de proceso electoral sea seccional y presidencial como
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a la coyuntura econdmica, politica, social y sanitaria que enfrenta la ciudad y el pais, en su

momento.

Es importante destacar que, para efectos de la investigacion, se clasifican los mensajes en
términos de contenido general, donde la Agenda de campaiia (37%), el Plan de campaiia
(24.7%), las Declaraciones de candidatos (24.5%) y la Opinion de terceros (8%) tienen mayor
relevancia para el medio y los candidatos. En el primer caso, se agrupan las actividades que
realizan los candidatos durante las campafias electorales como: entrevistas, reuniones o
mitines (presenciales y virtuales), caravanas, debates, entre otros. En el segundo, se detallan
las propuestas y planes de gobierno. El tercero incluye los mensajes que los lideres emiten
respecto a un determinado tema, y por ultimo se agrupa las opiniones que otros lideres,
candidatos del mismo u otro partido, ciudadanos, entre otros, difunden y son compartidas, ya
sea por el medio o los candidatos. Como se detalla, las actividades que realizan los
candidatos, durante las campafias electorales, son consideradas de mayor importancia para la
cobertura mediatica y politica, debido a que permiten visibilizar al candidato y sus propuestas,

y de esa manera obtener el reconocimiento y voto por parte del electorado.

Sobre esto, es preciso considerar que los mensajes que involucran las Promesas de candidatos
(2.4%) y Biografia (1.6%), aunque no tienen mayor porcentaje, si tienen presencia sobre todo
en la agenda politica de los candidatos. En el primer caso, los candidatos prometen solucionar
alguin problema en especifico que atraviesa la ciudad y el pais. En 2019 la construccion de
parques, nuevos espacios para el esparcimiento de la ciudadania y la conclusion de obras
como el tranvia de los cuatro rios tienen mayor énfasis por parte de los candidatos. En 2021,
las principales promesas se enmarcan en lograr la vacunaciéon masiva contra la covid19,
combatir la corrupcion en el sector publico y proteger los derechos de mujeres, y el medio

ambiente.

En el segundo caso, en la agenda politica digital los mensajes sobre la vida personal, los
logros y reconocimientos, la trayectoria politica, enmarcados bajo datos biograficos, permiten
conocer a profundidad la vida intima, privada y familiar de los candidatos y a su vez
posicionarlos en la mente del electorado como personas cercanas. En ese sentido, se identifica
que en la agenda politica digital existe un alto porcentaje de personalizacion de la politica,
donde se da énfasis al lider politico y se le sitia como el centro del proceso politico
(Rebolledo 2017). A través de la personalizacion de la politica, entendida como un proceso
dinamico, los candidatos se ponen de manifiesto a nivel individual como un elemento decisor

en la votacion. Sobre esto, se identifica que los candidatos en sus mensajes hacen el esfuerzo

93



por resaltar sus caracteristicas personales, rasgos de la personalidad, las caracteristicas
politicas y no politicas, denotando asi que la personalizacion de la politica tiene una relacion
con la agenda de atributos donde el foco de atencion recae en visibilizar al lider respecto al

grupo (Rospir 1999, Porath 2015).

Grafico 4.3. Contenido general de los mensajes

Plan de Biografia Agenda de Opinionde  Declaraciones Promesas de nguno Otros
campaiia campafia terceros de candidat@s
candidat@s

Elaborado por la autora / 2021

Para contextualizar lo antes detallado, en 2019, Palacios, candidato nuevo y sin trayectoria
politica, detalla su preparacion previa a la contienda politica, el amplio conocimiento de los
problemas de la ciudad, el compromiso por lograr una “Cuenca Unida” y su liderazgo en el
campo empresarial. Mientras que, Cabrera, alcalde saliente, prioriza su trayectoria politica y
experiencia en cargos publicos, el cumplimiento de sus obras durante su administracion, y

enfoca sus propuestas en el lema “Cuenca es mi vida”.

En 2021, Arauz, candidato oficialista, resalta el apoyo y respaldo de Rafael Correa, ex
presidente del Ecuador, su preparacion académica, la experiencia en cargos publicos y
participacion destacada en el gobierno de Correa. Por su parte, el candidato Lasso expresa que
tiene “Capacidad para cambiar” al pais, cualidad ligada a la experiencia dentro de la banca
privada, la perseverancia para lograr sus suefios, su preparacion académica y sus origenes
humildes. Finalmente, Pérez Guartambel resalta su origen indigena, la preparacion académica,

el rol que ha desempefiado como padre viudo, activista por los derechos del agua y la
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naturaleza al considerarse el “Defensor del agua”, entre otros. Mdas adelante se analiza este

fendmeno.

Por otro lado, los formatos que prevalecen en el contenido noticioso de EI Mercurio y los tuits
emitidos por los candidatos son: Texto y foto(s) (42.1%), seguido de Texto y video (24.9%),
Solo texto (23.9%), entre otros. En este sentido, la estrategia electoral de acompaiiar el texto
con imagenes y/o videos es una de las caracteristicas a nivel mediatico como en las redes
sociales digitales para ilustrar al lector y llamar la atencion en la noticia, ya sea con fotos de
los candidatos, detalle a profundidad de las propuestas, visibilizar las imagenes de campaiia
(afiches, rostro del candidato, invitaciones, cartas y/o comunicados, entre otros) y dar
protagonismo a actores secundarios y a la ciudadania en general. Segun lo analizado, el
42.1% de contenidos que contienen texto y fotos muestran al candidato solo (14.6%), al
candidato acompafiado de otros lideres (7.2%), al candidato acompanado de su familia (2.3%)

destacando a sus conyuges (esposas o parejas en todos los casos) e hijos.

Resulta interesante que solo el 0.6% de las fotos destacan al candidato acompanado de su
binomio, denotando asi que el candidato que tiene mayor protagonismo y foco de atencion es
el presidencial. En ese sentido, se identifica que el candidato tiene mayor visibilidad respecto
a su partido y binomio, Sobre esto, en el 2019, en los contenidos acompafiados de fotos, el
candidato solo representa el 33.3%, el candidato acompafiado de otros lideres el 16.7%, los
lugares de la ciudad un 1.5% y el candidato acompafiado de su familia el 0.4%. Por el
contrario, en 2021 el porcentaje cambia denotando un 9.9% para el candidato solo, un 4.8%
para el candidato acompafiado de otros lideres, un 2.8% para el candidato acompafiado de su
familia, entre otros. Se interpreta que, en ambas campanas, 2019 y 2021, el candidato por si
solo tiene mayor protagonismo. Sin embargo, al mostrarlo al candidato acompafiado de otros

lideres da cuenta del respaldo politico que tiene tanto a nivel local como nacional.

Asimismo, es preciso analizar que dependiendo el formato -solo texto, texto y fotos, texto y
videos, y texto y enlace-, los candidatos en sus mensajes ponen énfasis sea a su persona, al
partido o a ambos. Sobre esto, se puede identificar si existe un alto nivel de personalizacion

de la politica en los tuits de los lideres politicos.

Tabla 4.1. Distribucion del formato del contenido y énfasis en los actores

Usuario que emiti6 el tuit Total
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Formato del

contenido Enfasis Pedro Marcelo | Andrés | Guillermo | Yaku No
periodistico | contenido Palacios | Cabrera | Arauz Lasso Pérez aplica
o tuit
Recuento | 9 11 64 257 34 59 434
Sola al/los
candidato(s) . 100,00% 57,10% | 96,30%
Usuario 91,70% 85% 47,60% | 77%
% skksk sk
R to |0 0 0 0 0 14 14
Solo al/los ecuento
Solo texto )
partido(s) .
Usuario | 0,00% 0,00% 0,00% | 0,00% 0,00% | 11,30% |2,50%
Amb Recuento | 0 1 12 9 6 14 42
mbos:
didat
candicatos _ 340% | 15,00%
y partidos | Usuario | 0,00% 8,30% 10,70% 11,30% | 7,40%
sk skok
Recuento | 11 181 142 273 134 22 763
Sola al/los
candidato(s) ) 71,50% | 70,60% | 88,90% | 89,90%
Usuario | 84,60% 31,00% | 76,80%
sk sk skksk skksk
R to |0 0 6 0 0 5 11
Textoy Solo al/los ecuetio
foto(s) partidos .
Usuario | 0,00% 0,00% 3% *** 1 0,00% 0,00% |7,00% | 1,10%
Amb Recuento |2 72 8 31 15 14 142
mbos:
didat
candicatos _ 28,50% 10,10%
y partidos | Usuario | 15,40% 4% *** 10,10% | 19,70% | 14,30%
sk skok
Recuento | 47 31 97 235 92 502
Sola al/los
idat 77,60% | 89,70% 94,80%
AMACSN Usuario | 79,70% | 79.50% ’ ’ ’ 30%
candidato(s) o [79.70% |79,50% 86,30%
skksk kk skksk
R to | 0 0 1 3 0 4
Textoy Solo al/los ecuento
video partido(s) .
Usuario | 0,00% 0,00% 0,80% | 1,10% 0,00% 0,70%
Ambos: Recuento | 12 8 8 24 5 57
didat
candicatos 12030% [ 20,50%
y partidos | Usuario xs o 6,40% |9,20% 5,20% * 9,80%
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Recuento | 16 6 76 26 41 165
Sola al/los
didat 74,50% 97.60%
candidato(s) |\ ario 94.10% | 100,00% * 181.30% ° 82.90%
kkk kkk
Recuento | 0 0 0 1 0 1
Textoy Solo al/los ecuetio
1 fid
enace partido(s) |y ario 0.00% | 0.00% | 0.00% | 3.10% ** | 0,00% 0.50%
Recuento | 1 0 7 5 1 14
Amb()s; ecuento
candidatos
_ 15.60%
ypartidos | Usuario |590% | 0.00% | 690% | 2.40% 7.00%

* 90% de significatividad estadistica

** 95% de significatividad estadistica

*#% 99% de significatividad estadistica

No aplica (Portadas y editoriales)

Elaborado por la autora / 2021

Como se analiza en la tabla 4.1. en la agenda politica digital donde prevalece como formato
solo el texto, en el 100% de los mensajes del candidato Palacios se pone énfasis al candidato
solo. Es decir, se destaca a él como lider y se otorga mayor preeminencia en el mensaje.
Asimismo, en el caso de los mensajes con formato de texto y video, el 20.30% de los
mensajes del candidato Palacios se destaca en el contenido a ambos: candidatos y partidos.
Esto denota el alto grado de personalizacion de la politica existente en la agenda politica
digital de Palacios, donde se enfatiza al candidato por si solo. Sobre esto, el candidato hace
uso del logotipo del partido al que representa como marca de agua de los videos y ademas

destaca a los miembros del partido, de quienes tiene el respaldo politico.

Por su parte, Cabrera emite sus mensajes en dos formatos principales: texto y fotos, y texto y
video. En el primer caso, el 71.50% del contenido tiene como actor principal al candidato
solo, y el 28.50% destaca tanto al candidato como al partido. En ese sentido, Cabrera en sus
mensajes anuncia y etiqueta al partido al que representa @Alianza82; sin embargo, el foco
principal recae en su persona y en como €l transmite su mensaje a los usuarios de Twitter.
Esto, en comparacion con Palacios es similar, donde el grado de personalizacion de la politica

es fuerte y se reconoce que los candidatos resaltan su imagen y posicionan sus atributos para
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lograr el reconocimiento de los seguidores. En el segundo caso, Cabrera, en su mayoria,
describe en los videos sus propuestas y las de su partido en beneficio de los cuencanos. Sin
embargo, en este caso, los lideres y actores politicos clave de su partido dan el respaldo de
manera multitudinaria; es decir, el candidato cuenta y enfoca que su campafia es respaldada,

ya sea por los demds candidatos de su partido como por los representantes del mismo.

En el mismo orden de ideas, en 2021, en los mensajes del candidato Arauz donde prevalece el
formato solo texto, el 57.10% del contenido destaca al candidato solo; en los que se usan texto
y fotos, el 70.60% de los mensajes del candidato tiene como foco principal a su persona, el
3% al partido, y el 4% a ambos, candidatos y partidos. Asimismo, en el caso de los mensajes
emitidos con texto y video, el 77.60% destacan al candidato solo; caso similar con los que
tienen texto y enlace donde el 74.50% del contenido tiene como énfasis al lider a nivel
individual. En ese sentido, se puede destacar que el candidato hace uso de la red social para
resaltar y dar prioridad a su imagen, dejando en segundo plano al partido al que representa.
Sobre esto, en la primera vuelta electoral de 2021, el candidato, aunque en menor medida
enfatiza al partido al que representa, y sobre todo a la imagen del expresidente Correa; sin
embargo, en la segunda vuelta, se denota un cambio en la estrategia comunicativa y en la
difusion de contenidos, donde el foco, como se menciona anteriormente, recae en €l a nivel

individual.

Por otro lado, la misma logica se repite tanto para los candidatos Lasso como Pérez, donde en
los formatos identificados, los mensajes tienen un alto porcentaje de predominio sobre el
candidato solo. Esto se evidencia, en el formato solo texto, el 96.30% de los mensajes
emitidos por Lasso responden a enfatizar en su persona, y con el 15% tanto en el partido
como en los candidatos. En el caso, formato texto y fotos, el 88.90% de los mensajes le dan
mayor protagonismo al lider politico. Asimismo, cuando se trata de comunicar sus mensajes
con texto y video, el 94.80% del contenido de Lasso enfoca al lider solo, en contrapunto, con
el 5.20% que denota al partido y al candidato. En el caso de Pérez, es el candidato
presidencial con menor porcentaje de mensajes emitidos durante la primera vuelta electoral,
en comparacion con Arauz y Lasso, demostrando que es el candidato que usa menos las redes
sociales digitales durante la campaia electoral, esto puede relacionarse con los recursos y la
estrategia comunicacional del candidato. Sin embargo, se detalla en los mensajes que
prevalecen los formatos texto y fotos, texto y video, y texto y enlace, el candidato solo o a

nivel individual destaca dentro de su agenda politica digital.

98



Lo antes detallado, permite dar cuenta del alto nivel de personalizacion de la politica que los
candidatos emplean en estas campaias. Es decir, tanto en las elecciones seccionales como
presidenciales, los candidatos usan Twitter para enviar mensajes donde su imagen a nivel
individual resalta por encima de su partido politico. Por tanto, los candidatos distribuyen su
mensaje politico hacia los ciudadanos de una manera directa e instantanea en esta plataforma
(Lopez-Rabadan, Lopez-Meri, Doménech-Fabregat 2016), se reconoce que los candidatos ven
a Twitter como una herramienta de persuasion y propaganda en la politica (Mancera Rueda y
Helfrich 2014) y también como una estrategia de autopromocion de propuestas, distribucion
de contenidos propios bajo una logica propagandistica y con efectos de viralizacion (Dader y

Campos-Dominguez 2017; Campos-Dominguez y Calvo 2017 y Lopez-Garcia 2016).

A partir de esta premisa, para interpretar las categorias del corpus se detallan los resultados
mas significativos a través de la prueba de Chi-cuadrado de Pearson, que define el grado de
relacion significativamente estadistica existente entre las variables. Para ello, se toma la
relacion entre 0.00 y 0.05 para determinar el tratamiento mediatico por parte de E/ Mercurio 'y
la agenda politica de los candidatos durante las campanas electorales 2019 y 2021. En ese
sentido, se describen los temas prioritarios, se identifica el nivel de personalizacion y los
atributos con los que se construyen a los candidatos. Por tanto, se analiza una posible relacion

entre la agenda mediatica y politica durante estas campafas electorales ecuatorianas.

4.1. Agenda mediatica

4.1.1. Campaiias electorales seccionales 2019

En el estudio de la agenda mediatica se destacan los temas que son seleccionados y
jerarquizados como los més importantes para difundir a la opinion publica. Sobre esta
premisa, en 2019, la corrupcion, el rol del CNE, el medio ambiente y mineria, las actividades
de campana y propuestas, entre otros resaltan dentro de la cobertura mediatica de E/
Mercurio, sea en las portadas como en las editoriales. A través de la prueba de Chi-cuadrado
de Pearson se define el grado de relacion significativamente estadistico existente entre las
variables del corpus de andlisis. En ese sentido, se cruza: afio de campafia electoral, la seccion
en la que se encuentra el contenido periodistico y el tema central, y se obtiene un resultado de

0.00 que demuestra un 99% (***) de relacion de dependencia significativa entre estas.
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Tabla 4.2. Distribucion tematica Diario El Mercurio

seccionales de la ciudad de Cuenca

Afio de campaiia electoral: 2019 para las elecciones

Seccion en la que se encuentra el

contenido periodistico

se encuentra el

Portada Editorial No aplica | Total
Corrupcion Recuento 0 1 0 1
2019 Tema .,
Seccion en laque | 0,0% 6,7% *** 0,0% 0,2%
central del
se encuentra el
contenido .
contenido
periodistico C
periodistico
o tuit
Rol del CNE Recuento 1 1 0 2
Seccion en la que | 2,6% ** 6,7% *** 0,0% 0,4%
se encuentra el
contenido
periodistico
Medio Recuento 3 1 2 6
ambiente y
mineria Secciénenla que | 7,7% *** | 6,7% * 0,5% 1,3%
se encuentra el
contenido
periodistico
Campaiia / Recuento 7 2 235 244
Propuestas
Seccion en la que 17,9% 13,3% *** 56,0% 51,5%
se encuentra el ol
contenido
periodistico
Debate Recuento 2 0 10 12
Seccidonen laque | 5,1% 0,0% 2,4% 2,5%
se encuentra el
contenido
periodistico
Otros Recuento 26 10 62 98
Seccion en la que | 66,7% 66,7% *** 14,8% 20,7%
skksk
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contenido

periodistico
Total Recuento 39 15 420 474
Seccion en la que | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
se encuentra el
contenido
periodistico
* 90% de significatividad estadistica
** 95% de significatividad estadistica
*#% 99% de significatividad estadistica
No aplica (Tuits)
Pruebas de chi-cuadrado
Afio de campafia electoral: 2019 Significacion
para las elecciones seccionales de la asintotica
ciudad de Cuenca Valor Df (bilateral)
2019 Chi-cuadrado de 161,194° 30 ,000
Pearson
Razon de 116,275 30 ,000
verosimilitud
Asociacion lineal 71,485 1 ,000
por lineal
N de casos validos 474
a. 48 casillas (64,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,02.

Elaborado por la autora / 2021

Como se puede observar en la tabla 4.2., diario EI Mercurio en 2019 difunde tdpicos
relacionados a las campanas electorales seccionales, con un enfoque en lo local: Cuenca, y el
austro ecuatoriano: Azuay, Loja y Cafiar. En ese sentido, en las portadas se resalta en primer

lugar el tema referente a las campafias o propuestas (17.9%) que engloban las actividades,
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mitines, reuniones, recorridos, entre otros, realizadas dentro de los 45 dias de campaiia y la
difusion de propuestas por parte de los candidatos, con el fin de obtener el reconocimiento por
parte del electorado y ganar las elecciones. Sobre lo ultimo, la cobertura mediatica del medio
se enfoca en describir, a breves rasgos, el recorrido y las visitas que realizan los candidatos a
la alcaldia a las parroquias urbanas y rurales de la ciudad; sin embargo, no existe una

explicacion minuciosa de las actividades.

Se identifica que el contenido referente a las actividades de campaina y propuestas tiene un
alto nivel de importancia para el medio al difundir los temas electorales en las portadas, para
llamar la atencion, y ademds emite contenido en el interior de las paginas. En ese sentido, para
estas campanas electorales, el medio crea una seccion especifica dentro del periddico llamada
el “Voto 20197, ubicada en la pagina 3A, que tiene como objetivos: presentar a cada uno de
los candidatos, tanto para la alcaldia como a la prefectura, difundir los planes de gobierno y
las propuestas, y conocer su opinioén sobre determinados ejes que afectan a la ciudad y
provincia. Sobre esta premisa, se identifica que el espacio otorgado a los lideres politicos
dentro del periddico es similar. Los candidatos Palacios y Cabrera son entrevistados entre el
06 y 13 de febrero de 2019, respectivamente, para a partir de esa conversacion, realizar la
noticia. Aunque este hallazgo no es parte del corpus, se considera que el medio ha dado

énfasis a esta seccion.

Se identifica que, E/ Mercurio enfoca su cobertura noticiosa en los temas de ambito local con
el objetivo que sus lectores conozcan de primera mano las actividades y propuestas de los
candidatos, para que con base en ello formen una opinidn hasta el dia de las elecciones. Es
fundamental destacar que el medio al difundir informacion sobre el proceso electoral procura
hacer hincapié en el voto responsable e informado que deben tener los cuencanos al momento

de ir a las urnas y decidir por el futuro de la ciudad.

En segundo lugar, el medio manifiesta tanto en las portadas (7.7%) como en las editoriales
(6.7%) un hito dentro del proceso electoral de 2019 y es la Consulta por el Agua, que
proponen colectivos ambientalistas, lideres politicos, y activistas en contra de las concesiones
mineras y de mineria metalica presentes en el canton Girdn. Este apartado se considera de
importancia para la provincia del Azuay, debido a que, en estas elecciones, en el canton
Giron, los gironenses deciden si aprueban o rechazan la mineria en fuentes de agua y
paramos, en una Consulta Popular. Aqui vemos una concordancia con los postulados teodricos,
donde los medios de comunicacion locales tienden a enfocar su cobertura mediatica en temas

locales y de importancia para sus lectores (Costa 2005).
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En tercer lugar, se destaca el debate (5.1%) como tema prioritario dentro de las portadas de E/
Mercurio, donde se presenta informacion sobre las fechas en que los candidatos dialogan,
entre ellos, sobre topicos de trascendencia para la ciudad. Asimismo, tras la realizacion de
este espacio, el medio explica, de manera breve, la ausencia de los candidatos (Jefferson
Pérez), la demagogia en los planes de gobierno y la prepotencia de los lideres politicos,
quienes se consideran como ganadores. En cuarto lugar, se enfatiza en el rol del CNE (2.6%)
dentro del proceso electoral como ente regulador y normativo para estos comicios. En ese
sentido, el medio se centra en resaltar noticias en las que el CNE controla la publicidad, las
actividades de los candidatos para dar a conocer sus propuestas, y la exigencia del reporte de

gasto electoral para evitar dispersiones e irregularidades.

Asimismo, es importante destacar que la variable “Otros”, que incluye temas electorales, tiene
un alto porcentaje (66.7%) de cobertura dentro de las portadas como las editoriales de E/
Mercurio. Por tanto, este macrotema ocupa la gran parte de la cobertura en este periodo
electoral. En ese sentido, destacan: 1. El plagio de un spot electoral por parte del candidato
Paul Carrasco, lider politico con trayectoria y experiencia en cargos publicos como la
prefectura del Azuay, donde se desempefié6 como prefecto en afios anteriores. Sobre esto,
Carrasco al ser criticado tanto en redes sociales digitales como por los medios de
comunicacion locales y nacionales anuncia el despido del guionista y la eliminacion del video
de sus cuentas oficiales. Tras las denuncias, se comparan los textos del spot con otro creado
en el 2015 por el Partido Ciudadanos de Espafia que, aunque presentan diferencias, el mensaje
es similar. Este hecho genera una ola de criticas hacia los candidatos, el incremento de
mensajes con tono negativo y confrontativo entre ellos, y una agresiva campaia sucia de
desprestigio. Carrasco ataca a la candidata a la prefectura del Azuay, Maria Celina Alvarado,
quien ademas fue su vice-prefecta en anteriores afios, de ser una persona inmoral, sin
principios y de impulsar el aborto en las adolescentes. Esto es un reflejo de negativismo
politico, donde los candidatos se atacan en términos de atributos o cualidades y

comportamientos personales -intimos- (Mayer 1996).

2. Las reiteradas contradicciones que presentan los planes de gobierno y las promesas de
campafia por parte de los candidatos en sus discursos oficiales. 3. El financiamiento de las
campafias electorales tiene un foco principal, debido a que, por la presunta corrupcioén
existente en anteriores procesos electorales, los candidatos deben explicar de donde provienen
los recursos que financian sus campanas. 4. La informacién que involucra a los comunicados

y las ruedas de prensa por parte de las autoridades del CNE donde se informa sobre los
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lugares de votacion en la ciudad, como se realizara el voto en casa y de las personas privadas
de la libertad, y las fechas de los simulacros electorales. Sobre lo ultimo, se interpreta que el
medio toma una postura neutra al informar contenido general sin enfoque a determinado
candidato, pero toma como referencia a fuentes oficiales e institucionales como el CNE. 5. La
informacion referente a las elecciones del Consejo de Participacion Ciudadana y Control
Social -CPCCS- y la nula campaia que han realizado los candidatos para estos cargos
publicos. Sobre esto, el medio manifiesta que los ciudadanos desconocen a las candidaturas y
el rol que desempeiia el CPCCS, por lo que se hace un llamado al CNE a difundir informacion
sobre este proceso para de esa manera educar al lector y evitar la especulacion y polémica que
se crea al manifestar que las elecciones se repetiran en caso de que los votos nulos superen a

los validos.

Asimismo, como se observa en la figura 4.1., entre las portadas difundidas, E/ Mercurio
resalta los resultados de los comicios del 24 de marzo de 2019, donde los vencedores son:
Pedro Palacios (28.06%) y Yaku Pérez Guartambel (29%) como alcalde de Cuenca y prefecto
del Azuay, respectivamente. Es preciso considerar que en el antetitulo del medio se destaca
que existe un cambio generacional en la vida politica de Cuenca y Azuay, debido a que ganan
las elecciones dos candidatos que en principio eran desconocidos en el campo politico,
destacando a Palacios, quien es un empresario y considerado como el “Outsider” de estas
elecciones al derrotar a lideres politicos de trayectoria como Marcelo Cabrera (19.45%) y
Paul Carrasco (14,56%), y a Jefferson Pérez (22,20%), deportista olimpico con amplio
reconocimiento en la ciudad, quienes ademas, tienen una campaia agresiva con el uso de

publicidad impresa en toda la ciudad.

Por su parte, Pérez Guartambel gana las elecciones a pesar de no tener binomio para la
alcaldia, y el partido politico al que representa, Pachakutik, no tiene fuerza politica en el
Azuay. Se identifica que el candidato, durante su campaiia, se enfoca en resaltar sus origenes
humildes e indigenas, y su activismo en defensa del agua por mas de 20 afios. A diferencia de
Maria Cecilia Alvarado (19,41%) que resalta su accionar por los derechos de las mujeres y de
Esteban Bernal (18,06%) quienes invirtieron presuntas altas sumas de dinero en sus campaiias
politicas; y tienen trayectoria y experiencia en el campo politico azuayo. Ademas, entre los
resultados difundidos destaca la victoria del “No” a la actividad minera en los paramos y
fuentes de agua del sistema hidroloégico Quimsacocha, ubicado en el canton Girdn,

promulgado en la Consulta Popular y liderado por Pérez Guartambel.
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Figura 4.1. Difusion de resultados de las elecciones seccionales 2019
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Fuente: El Mercurio / 2019

Por otra parte, en las editoriales el medio emite, en su mayoria, una critica a diferentes temas
de la campana electoral. En ese sentido, el tema referente a las actividades de la campafia y
propuestas de los candidatos ocupa una cobertura prioritaria con un 13.3% donde se enfatiza
en la poca preparacion y formacion politica de los candidatos para ejercer cargos publicos
tanto para la alcaldia como para la prefectura. Seguido de este tema, se difunde en un mismo
porcentaje (6.7%) tres tdpicos: la corrupcion, el rol del CNE y el medio ambiente y mineria
(tema tratado con anterioridad). Sobre esto, el medio critica la corrupcion existente en el
sector publico y en la administracion de la alcaldia saliente al presentarse denuncias contra el
alcalde Cabrera, por el cobro de diezmos para acceder a cargos publicos dentro de las

empresas municipales.

De igual manera, se enfoca en el ataque a la institucionalidad e independencia que tiene el

CNE, debido a la posible injerencia del poder ejecutivo en anteriores procesos electorales,
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destacando el “apagén informativo” del afio 2017, donde se promulgé un posible fraude
electoral contra Guillermo Lasso Mendoza, candidato a la presidencia del Ecuador, de ese
entonces. Sobre el tema de la mineria, el medio destaca en su editorial que los candidatos a la
alcaldia “han preferido recorrer de cabo a rabo las parroquias y dejar de lado un tema 'y
problema latente y que perjudica a los cuencanos” como el medio ambiente y el cuidado de

las fuentes de agua (Editorial difundida por E/ Mercurio en el 2019).

Ademas, se identifica que el contenido emitido en las editoriales del medio, responde a educar
al lector en otros dmbitos del proceso electoral como el voto responsable, la precaucion y
alerta sobre la veracidad de la informacion que se difunde en redes sociales digitales por las
noticias falsas -fake news- replicadas en contra de determinados candidatos a la alcaldia de la
ciudad y la prefectura del Azuay, los altos niveles de campaia sucia, entre otros. Sobre esto,
los candidatos a la alcaldia: Marcelo Cabrera, Paul Carrasco y Jefferson Pérez son acusados
por el medio como mentirosos por presentar discrepancias en sus ofertas y promesas de
campaias, de plagiar videos de otras campafias electorales (Carrasco) y no estar preparados a
nivel de discurso, oratoria y en temas fundamentales como género, vialidad, obras, entre otros
(Pérez). Esto es un reflejo, en términos tedricos, del negativismo mediatico, donde el medio
destaca ciertos atributos, en este caso negativos, personales de los lideres politicos sobre los

temas de gestion dentro de la cobertura noticiosa (Mayer 1996).

De igual manera, se identifican otros macro-temas dentro de las editoriales como las
encuestas y su difusién que dan por vencedor a un determinado candidato. Sobre esto, el
medio manifiesta que los candidatos deben evitar anticipar posibles resultados antes de los
comicios, debido a que generan mayor dispersion y confusion a los votantes, y a su vez resta
credibilidad a este instrumento de andlisis. Por otro lado, desde las editoriales se expresa que
existe una proliferacion de candidaturas, 13 candidatos para la alcaldia y 10 para prefectura,
que “los votantes van tener sdbanas en vez de papeletas” y que esto se debe regular ante el
Tribunal Contencioso Electoral -TCE- y el Codigo de la Democracia para evitar excesivas
candidaturas para ocupar cargos publicos locales y nacionales. Ademas, aunque no forme
parte del estudio, se identifica la difusion de caricaturas, donde el ataque a los candidatos, sus
propuestas y actividades y la campafia resaltan en las imagenes (Editorial difundida por E/

Mercurio en el 2019).
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Figura 4.2. Ejemplos de editoriales E/ Mercurio elecciones seccionales

® EDITORIAL
Voto responsable

1 sufragio es el sistema a través del cual los ciudada-
nos tienen el derecho y la oportunidad de elegir a
quienes considere los mejores para dirigir el pais o
los gobiernos locales. Es un derecho alcanzado a tra-
vés de luchas y procesos que demandaron largo tiempo y sacti-
ficios de mucha gente. Por ello, ejercer el derecho a sufragar
deberia ser un ejercicio que se realiza con la maxima responsa-
bilidad, para después no lamentar que hay malas

® EDITORIAL
Redes sociales
y politica

as innovaciones tecnolégicas traen muchas posibilidades
I en el campo de comunicacién, como las redes sociales.

No podemos calificarlas de buenas o malas ya que, en
‘gran medida, la bondad o maldad depende de las decisio-

quenes dirigen al pais, a la provincia, a la ciudad a las juntas
parroquiales, son producto de la voluntad de la gente, Todos
somos entonces corresponsables de lo que esas i

nes que i tomen las personas ante situaciones de nues-
tras existencias. Permiten la practica de la libertad al facilitar
expresiones al gran publico sin restricciones, lo que posibilita

hagan.

La eleccién de como dela
de la voluntad popular es un proceso que no siempre existio.
En los regin dad suprema no era
electa, sino recibia esa dxgmdad como herencia. Eran las
monarquias de origen divino que dominaron el viejo mundo y
también América, porque los imperios indigenas también

expresar emotivas, con ia sin el debido con-
trol.

En politica opiniones y puntos de vista que antes estaban limi-
tadas a grupos reducidos, se han generalizado y las rede sociales
se han convertido en un poderoso instrumento de propaganda
positiva y negativa para intervenir en las decisiones de los votan-
tes. En las ultimas elecciones presidenciales de Estados Unidos,

diendo los sondeos de opinién, triunfé Trump. Ha salido

tenian monarcas que segun la vision imp eran rep

tantes de Dios en la Tierra. Fueron las teorias liberales del
siglo XVIII las que crearon el sufragio para elegir autoridades.

En el mundo democratico existen diversas formas de elec-
cién. En unos paises el voto es obligatorio y en otros no. Hay
quienes dicen que la obligatoriedad es la causa de que se elija
mal pues mucha gente no ejerce xesponsablemente ese derecho

a luz publica la intervencién de Rusia que, mediante las redes
sociales, desprestigié a la candidata favorita. Las investigaciones
se han obstaculizado, ya que el gobernante usa su poder politico
para impedir un posible “impeachment”.

En las elecciones seccionales, con mds frecuencia de lo desea-
do, aparecen “den\mclas negativas para deteriorar la imagen de

® EDITORIAL
Campanias sucias

onforme la campaiia electoral entrd en su etapa final

durante esta Gltima semana, han surgido una serie de

rumores y denuncias, que pueden calificarse como parte

de aquello que se llama en el argot politico, una campa-
fia sucia. Buena parte de los candidatos en el pais y Cuenca y el
Azuay no son una excepcién, han sido blanco de esos ataques que
buscan golpear la imagen de esos aspirantes. La estrategia hoy al
igual que ocurrié en camparfias anteriores es crear dudas sobre
algin comportamiento y hacerlo a ultima hora de manera que no
exista tiempo para desvirtuar esas acusaciones. En la memoria de
muchos electores queda esa imagen negativa y obviamente sirve
para definir su voto.

La presencia de campaiias refiidas con la ética y el civismo tiene
un mayor peso entre otros factores por el crecimiento de las redes
sociales en donde cualquier persona desde el anonimato puede lan-
zar un infundio. Cuando las campaiias se hacian “a pié” y los
medios electronicos o la television no tenian mayor incidencia, una
denuncia debia contar con respaldo documental porque de lo con-
trario el autor podia ir a la carcel si no probaba lo que acusaba. Hoy
en cambio las redes sociales se prestan para cualquier tipo de rumor
0 comentario, especialmente para los que hacen dafio al honor de
los candidatos.

Suprimir este tipo de campaiias sucias en las redes sociales y el
internet es imposible. La actividad politica al :gual que otros cam-
pos de la vida social, tienen que apxender a vivir con las modernas

sino vota para cumplir i El voto

otros- es caldo de cultivo para los populismos que convencen a
sus huestes, mientras los demas no votan. Nosotros tenemos el
sistema de voto obligatorio. Conlleva votar con la mayor res-
ponsabilidad posible, pues de cada voto depende la suerte que
tenga el pais, la provincia la ciudad. El voto responsable es un
compromiso elemental de seriedad. Una forma de participar
en la construccién de un futuro mejor.

Fuente: El Mercurio / 2019

reales o sup actitudes o

ias. En estas ci a la ciudadania le d

cuestionables. Se supone que las campaiias tienen el propésito de
Ilegar a los electores con mensajes que den a conocer los planes y
exaltar las virtudes de los s. Buscar el triunfo mediante el defecto
de los contendientes. Desprestigiar a los rivales va en contra del
sentido de la democracia, poniendo en tela de juicio la moral que
debe acompariar a las acciones politicas.

actuar con la mayor seriedad posible y no dar crédito a todo lo que
se dice en las redes sino proceder con beneficio de inventario. Y, en
buena hora, cada vez mas gente aprende a distinguir la presencia de
campaiias sucias. La politica nunca ha sido un juego de seres beati-
ficos sino por el contrario, una lucha encarnizada por llegar al
poder y, luego, por mantenerlo.

Asimismo, como se identifica en las portadas, durante este periodo el medio difunde

contenido noticioso ligado al territorio y responde a la cercania con los lectores en términos

geograficos (Costa 2005). Esto se evidencia en editoriales como la del 24 de marzo, dia de las

elecciones, donde EI Mercurio manifiesta la importancia de los comicios seccionales, debido

a que los candidatos vencedores “tienen que hacer frente a los problemas que afectan

directamente a la vida cotidiana” de la ciudad y provincia, evitar el centralismo que existe

para realizar trdmites o reclamos en el &mbito publico y lograr el cumplimiento de

ofrecimientos del gobierno central en temas de obras e infraestructura. Por otro lado, se
presenta una editorial sobre las “Lecciones de las elecciones” donde el medio exhorta a las

autoridades tanto del CNE como TCE a buscar mecanismos constitucionales para evitar la

proliferacion de candidaturas, fendémeno que fue mencionado con anterioridad, debido a que

se critica que no es coherente que en ciudades con un minimo de habitantes exista mas de una

docena de candidatos. Sobre esto, el medio recomienda que se creen leyes o reformas para

que los candidatos no conviertan las elecciones en una “aventura personal” sino que su

candidatura surja de la participacion de un grupo de ciudadanos debidamente organizados y

esté negada la multiplicacion de intereses particulares o individuales para mejorar la hoja de

vida.
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Figura 4.3. Ejemplo de editoriales enfocadas en las campafas

® EDITORIAL
Politica y encuestas

un mes de las elecciones, proliferan las encuestas en el
pais. Se repite un fenémeno que se ha hecho normal
en los procesos electorales en el mundo democratico.

as encuestas se alimentan de la necesidad que tienen
los partidos y candidatos de conocer cual es su posicion en el
panorama electoral. Pero también se nutren de la sociedad que
quiere saber cudles serdn los posibles triunfadores. La aspiracion
de la gente de conocer el futuro, aterriza en el campo politico en
las encuestas cuando éstas son técnicamente llevadas y no se
someten a la tentacion de favorecer a quienes las financian.

Para nadie medianamente enterado es desconocido que las
encuestas bien llevadas constituyen un instrumento para cono-
cer lo que la gente piensa sobre determinados temas y entre ellos
en los asuntos politicos. Las encuestas son amplia y diariamente
utilizadas en el campo econdmico y sobre todo comercial para
conocer las preferencias y opinion de la gente sobre determina-
dos productos. Sin embargo es en el campo electoral en donde
adquieren mayor importancia para la ciudadania que frecuente-
mente ve con recelo lo que dicen esos estudios.

Entre los partidos y candidatos hay quienes creen en las
encuestas y aquellos que cuando se sienten que estdn mal repiten
la consabida frase de que las mejores encuestas son las votacio-
nes. La trampa en la que han caido frecuentemente las autori-
dades es la de gobernar el pais, la ciudad o la provincia por lo
que las encuestas dicen y no por su propio criterio. En ese con-
texto las medidas se han tomado, no por la bondad de ellas sino
por el nimero de votos que esas medidas producirdn o quitardn,
segun las encuestas. Por hoy las encuestas serias son cada dia
mas, instrumentos confiables para conocer la percepcion ciuda-
dana sobre un tema. En ese contexto es importante, distinguir
entre las encuestas serias y aquellas hechas para favorecer una
tendencia.

Fuente: El Mercurio / 2019

Por tanto, las editoriales de £l Mercurio en las campanas electorales seccionales procuran
hacer hincapi¢ en la educacion al lector y en la profundizacion de temas de la ciudad y la

provincia. Sobre esto, el medio desempeia un papel de critica a determinados candidatos,

® EDITORIAL

Democracia

"J. Rousseau, al analizar las posibles formas de gobierno, al llegar a
Jla democracia manifesté que era un sistema tan perfecto que fun-

cionaria en una republica de dioses, pero imposible en una de seres

humanos. Se referia la aplicacion pura de este sistema en la que
todos los ciudadanos de manera directa participaran en el ejercicio de
gobierno, Luego de la independencia de Inglaterra el nuevo Estado optd
por la democracia como forma de gobierno, que ha funcionado exitosa-
mente mas de 200 afios. Se trataba democracia representativa en la que
tienen la posibilidad de participar todos los ciudadanos para elegir repre-
sentantes a todos lo de gobierno en la administracion global y
seccional. De esta manera todos son participes.

La libertad de sufragio es esencial para nuestra democracia, inte-
rrumpida con demasiada frecuencia por dictaduras. La legitimidad de
los representantes proviene de la eleccion por voto mayoritario. Los pro-
cesos electorales se dan ocasionalmente, cuando las condiciones estable-
cidas la justifican. Si hablamos de una practica democratica universal, se
da en un dia como hoy en nuestro pais. Cuando ocurre normalmente,
algunos lo califican como una fiesta a la que todos estan invitados. En
unos paises el voto es voluntario, es decir los ciudadanos tienen libertad
para no ejercer este derecho. En otros, como el nuestro es una obliga-
cién.

Las elecciones de autoridades seccionales tienen especial importan-
cia, ya que los elegidos tienen que hacer frente a problemas que mas
directamente afectan en la vida cotidiana. Podemos hablar de una parti-
cipacion mas directa ya que, si hay reclamos o peticiones, es mucho mas
fcil llegar a los que estan al frente, sin las dificultades de hacer presencia
en los gobiernos nacionales Si hablamos de una “democracia participati-
va” es mucho mas factible en la de cercania Por la importancia mds
directa de los problemas y por la presencia mas real de autoridades.

* EDITORIAL
Balance sobre
elecciones

0s comicios efectuados el dia de ayer, sobre los cuales el

Consejo Nacional Electoral y los organismos electorales

provinciales se hallan emitiendo la informacién oficial,

deben dejar al pais una serie de lecciones. La principal de
ellas, que se vuelve necesario buscar los mecanismos constitucionales
adecuados, a fin de evitar la proliferacion de candidaturas, en no pocos
casos practicamente auto candidatos que sin contar con un respaldo
apreciable de la ciudadania, ¢ incluso con algo que se parezca a una
estructura electoral, se lanzaron en las diversas provincias y cantones,
gracias a que los fondos provenientes del CNE aseguraban su partici-
pacion sin perspectivas algunas de triunfo.

Ante ello, y respetando el derecho constitucional que tiene todo
ciudadano a optar por una candidatura, seria menester realizar algu-
nas reformas que a la vez que se respete aquel derecho, se establezcan
reglas precisas para que las candidaturas no se conviertan en una espe-
cie de “aventura personal” sino que surjan de la participacion de un
grupo de ciudadanos que cuenten con un minimo de organizacion, de
proyecto, o un programa. Caso contrario, en las elecciones seccionales
venideras se tendra quizd muchas mas candidaturas que las que se die-
ron en el proceso electoral que culming el dia de ayer.

Este fenomeno de acuerdo a diversos analistas, no significa un
robustecimiento democratico, sino mds bien lo contrario, su debilita-
miento gracias a una normativa demasiado vaga y laxa, que, precisa-
mente, permite que, por ejemplo, en cantones cuya poblacion electoral
10 supera los dos mil ciudadanos aptos para votar, se da el fenomeno
de contar hasta con diez candidatos para una funcion, lo cval a todas
luces no refleja un real abanico de opciones para esas jurisdicciones,
sino mds bien la multiplicacion de intereses personalistas en juego,
cuando no de simple vanidad, destinada a engrosar una hoja de vida
con candidaturas que fueron condenadas desde un principio al fraca-
S0.

que, aunque en la cobertura noticiosa se evita, de manera explicita, mencionarlos, existe un

descontento con el accionar de los lideres politicos con el fin de conseguir la victoria

electoral, a través de estrategias comunicacionales con niveles de negativismo politico, donde

prima el refuerzo de atributos personales negativos de los candidatos. Asimismo, el medio en

este contenido noticioso da a conocer su postura y voz sobre la participacion en el amplio

numero de candidatos que participan en la contienda electoral, lo que denota que esta

proliferacion de candidaturas no responde a una verdadera y legitima participacion ciudadana.

Por otro lado, se interpreta que E/ Mercurio confronta en esta seccion a los candidatos por las

contradicciones en sus propuestas de gobierno y la nula preparacion en temas prioritarios y

problemas locales de la ciudad como la deficiente administracion municipal, la

contaminacion, la inseguridad, el desorden, el desempleo, la proteccion de fuentes hidricas, la

corrupcion, entre otros. Esto permite identificar que el medio carece de autonomia y

neutralidad en el ejercicio periodistico durante periodos electorales.
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4.1.2. Campaiias electorales presidenciales 2021

En 2021, las campaiias electorales presidenciales se llevan a cabo en dos periodos entre el 31
de diciembre de 2020 y el 22 de febrero de 2021 (primera vuelta) y el 16 de marzo al 12 de
abril de 2021 (segunda vuelta). Para este proceso electoral, se presentan dos acontecimientos
para el proceder del mismo: 1. se mantiene el Observatorio Ciudadano de Control Electoral,
que tiene como objetivo vigilar el cumplimiento de la normativa electoral y 2. la manera en la
que los ciudadanos seleccionan o votan para las dignidades de asambleistas nacionales y
provinciales. Sobre lo ultimo, el voto es en plancha con base al método Webster, que segun

los comunicados difundidos por el CNE, favorece a las minorias en los escrutinios.

En ese sentido, en la primera vuelta £/ Mercurio realiza su cobertura noticiosa centrada en 16
binomios presidenciales. Para efectos de este estudio se enfatiza en Andrés Arauz (UNES),
Guillermo Lasso (Movimiento CREO - Partido Social Cristiano) y Yaku Pérez Guartambel
(Pachakutik). Mientras que, en la segunda vuelta, se analiza el contenido de los candidatos
Arauz y Lasso. Por tanto, se identifica un total de 39 portadas y 15 editoriales distribuidas en
temas de trascendencia dentro del proceso electoral como: economia y dolarizacion, el rol del
CNE, la salud y vacunacion, el empleo, la corrupcion, el posible fraude electoral, el rol de los

medios de comunicacion, las actividades de campana / propuestas, el debate, entre otros.

Tabla 4.3. Distribucion tematica EI Mercurio elecciones presidenciales 2021

. Seccion en la que se encuentra el
Afio de campaiia electoral: 2021 para las elecciones d
. . contenido periodistico
presidenciales del Ecuador P

Portada Editorial | Noaplica | Total

2021 Tema Economia y Recuento 0 2 130 132
central del dolarizaciéon
contenido Seccion en la 0,0% 5,7% ** 7,4% 7,0%
periodistico que se

o tuit encuentra el

contenido

periodistico

Empleo Recuento 1 0 70 71
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Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

0,9%

0,0%

4,0%

3,8%

Salud y

vacunacion

Recuento

88

89

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

0,0%

2,9% *

5,0%

4,7%

Corrupcion

Recuento

42

43

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

0,9%

0,0%

2,4%

2,3%

Fraude Electoral

Recuento

53

56

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

2,8% *

0,0%

3,0%

3,0%

Rol del CNE

Recuento

25

29

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

1,9% *

5,7% **

1,4%

1,5%

Medios de

comunicacion

Recuento

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

0,0%

2,9% ik

0,3%

0,3%
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Campafia /

Propuestas

Recuento

30

372

406

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

28,3% *

11,4%*

21,3%

21,5%

Debate

Recuento

40

47

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

4,7% *

5,7%

2,3%

2,5%

Otros

Recuento

64

23

600

687

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

60,4%

dokck

65,7%

Hokok

34,4%

36,4%

Total

Recuento

106

35

1745

1886

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Afio de campafia electoral: 2021 para las elecciones

presidenciales

Valor

df

Significacion

asintotica (bilateral)

2021 Chi-cuadrado de Pearson

92,573¢

48

,000

Razén de verosimilitud

122,426

48

,000

Asociacion lineal por lineal

47,641

,000

N de casos validos

1886

b. 34 casillas (70,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,03.
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* 90% de significatividad estadistica

** 95% de significatividad estadistica

*#% 99% de significatividad estadistica

No aplica (Tuits)

Elaborado por la autora / 2021

En principio, es preciso destacar que, en la primera vuelta, el medio comienza a difundir
contenido noticioso referente a las campafias electorales el 02 de enero de 2021, dos dias
después del inicio de las mismas. Este factor se debe a que tanto el 31 de diciembre de 2020
como el 01 de enero de 2021 son consideradas fechas conmemorativas de fin de afio y afio
nuevo, donde el medio envia un mensaje motivador a los lectores y hace un recuento de los
hechos trascendentales ocurridos durante el 2020. Se puede interpretar que el medio da mayor
importancia a estos temas, debido a la cercania que tiene con sus lectores, a la coyuntura
sanitaria y de corrupcion que enfrenta el pais; y porque hasta esa fecha se desconocen el total
de binomios oficiales para esta contienda politica. Para ilustrar, el candidato Alvaro Noboa y

su candidatura no fueron aprobadas por reiteradas ocasiones, para finalmente ser descartada.

A partir de esta premisa, se destaca que el 28.3% de las portadas del medio se centran en la
campafia y propuestas de los candidatos. Segun lo analizado, estos datos son similares a la
campaia electoral de 2019, donde el medio prioriza su cobertura en este tema. Esto se ilustra
en la portada del 2 de enero de 2021, donde el medio informa “Candidatos, a la casa de votos”
aqui se informa la cantidad de organizaciones politicas y alianzas que participan en las
elecciones generales para ocupar los cargos de presidencia y vicepresidencia; asambleistas
nacionales y provinciales; y parlamentarios andinos y detalla como los candidatos realizan sus
actividades de campana a través de la virtualidad o en reuniones pequefias, por el
distanciamiento social que debe existir para evitar mas contagios de covid19. Asimismo, se
enfatiza en la cobertura de temas locales como las posibles fechas de la Consulta Popular por
el Agua en Cuenca, donde los cuencanos deben responder “Si” 0 “No” a cinco preguntas
referentes a la prohibicion de la explotacion minera metélica a gran escala en la zona de
recarga hidrica de los rios Tarqui, Yanuncay, Machangara, Tomebamba y Norcay. Sobre esto,
en la primera vuelta electoral no se destaca una propuesta, en especial, de los candidatos, sino
mas bien sus actividades proselitistas a nivel local, como la visita a gremios, empresarios,

colectivos, entre otros, y las principales promesas de campafia con el objetivo de obtener el
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voto cuencano. A nivel tedrico, se relaciona que el medio, al igual que en 2019, centra su
contenido noticioso en la informacion de caracter local y responde a nivel geografico a los
candidatos de mayor cercania -Pérez Guartambel- (Costa 2005). Asimismo, se identifica que
el medio enfoca su cobertura en los candidatos mas que a los partidos a los que estos
representan, esto es un reflejo al postulado de la personalizacion de la politica, donde el foco
de atencion es el lider politico por encima de los temas o propuestas (Porath et al 2015;

Rebolledo 2017).

En segundo lugar, el 4.7% de las portadas toman al debate como tema prioritario dentro de
estas campanas electorales. En ese sentido, este topico, considerado como un espacio para que
los candidatos expongan de primera mano sus propuestas a los ciudadanos, son difundidos por
el medio desde un punto de vista informativo y de critica. Esto se evidencia en portadas
donde, en el primer caso E/ Mercurio explica, en breves rasgos, las fechas de su realizacion y
quiénes son los candidatos que participan de este espacio, pero también, en el segundo caso,
se centra en los candidatos que han negado su participacion. Sobre lo tltimo, el medio destaca
en su portada que los lideres politicos deben estar preparados para debatir frente a frente con
sus contertulios y de esa manera dar a conocer sus propuestas. Sobre esto se identifica que los
atributos de los candidatos -preparacion y formacion académica-, liderazgo, entre otros son
destacados en la cobertura noticiosa denotando el uso del segundo nivel de agenda por parte
del medio, donde las cualidades de los candidatos toman peso en la cobertura del medio
(McCombs et al. 2000; Fenoll 2015) y se transfiere la relevancia de los atributos a la

audiencia.

En tercer punto, el 2.8% de las portadas se centra en el posible fraude electoral. En este
sentido, como se muestra en la figura 4.4, el medio informa sobre la exigencia de los
candidatos Lasso y Pérez Guartambel para que se realice el recuento de votos y se confirmen
los resultados de quién es el candidato que pasa a la segunda vuelta electoral. Sobre esto, es
preciso destacar que E/ Mercurio denota una postura a favor de Pérez Guartambel al informar,
por reiteradas ocasiones, las presuntas irregularidades dadas en el proceso electoral, donde el
CNE se anticipa a declarar a Pérez Guartambel como el candidato que enfrentard a Andrés
Arauz en la segunda vuelta, para luego retractarse. Es decir, el medio centra su cobertura en el
candidato local y coincide una vez mas con los postulados tedricos, en donde se identifica que
los medios locales en tiempos electorales centran la informacion en los candidatos locales, a

diferencia de los medios nacionales.
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Figura 4.4. Portadas post elecciones primera vuelta 2021
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Seguido, en cuarto lugar, se identifica que el 1.9% de las portadas se centran en el rol del
CNE dentro de estas campaias electorales. En ese sentido, £/ Mercurio informa que esta

institucion debe garantizar un proceso electoral transparente, velar por la participacion

ciudadana, evitar la apatia politica en los ciudadanos y ser un ente regulador que haga cumplir

con el respeto a la voluntad popular. La informacion, antes detallada, se incrementa después

de la primera vuelta electoral, donde se promulga a nivel nacional una inestabilidad y crisis

del CNE, por sus recurrentes errores dentro del proceso electoral. Sobre esto, se puede deducir

que el medio hace uso del primer nivel de agenda (McCombs y Shaw 1972) al jerarquizar la

informacion de tal manera que los temas ligados al CNE brinden las garantias necesarias en el

desarrollo de las elecciones presidenciales. Por otro lado, el medio destaca entre sus portadas

noticias de caracter informativo - educativo como: las fechas de los simulacros electorales, los

errores en la impresion de las papeletas de votacion, la entrega de kits electorales en las

diferentes provincias, entre otros. Sobre lo ultimo, se interpreta que el medio de comunicacioén

dentro de su agenda mediatica toma como fuentes oficiales al CNE e instituciones publicas.

Sobre lo explicado, se identifica que E/ Mercurio en la cobertura mediatica de la campana

electoral se centra en explicar los elementos de la propia campafia y como lo describe

Chavero (2019) esto recae en una metacampana donde el contenido difundido va desde

informacion de los politicos (propuestas, alianzas...) hasta el contenido logistico (papeletas,
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observadores, simulacros...) pasando por los mediaticos (coaliciones entre los medios y los

candidatos puesta de manifiesto por los propios medios de comunicacion).

En quinto y sexto lugar se identifica que, en las portadas del medio, temas como el empleo
(1.9%) y la corrupcion (1.9) destacan dentro de la cobertura noticiosa. En ese sentido, £/
Mercurio enfatiza en el empleo como parte de los planes de gobierno de los candidatos a la
presidencia y; por otro lado, la carencia del mismo en el pais y los despidos masivos que
enfrentaron empleados publicos y privados por la coyuntura sanitaria que atraviesa el mundo
por la covid19. En ese sentido, el medio enfoca su contenido noticioso en la oferta de
campaia del candidato Lasso, quien propone “empleo y mas empleo” para los ecuatorianos.
Asimismo, se enfatiza en las cifras de desempleo que hay en el pais, durante los ultimos afios
y el nulo accionar que ha tenido el gobierno saliente. De esa manera, el medio denota la grave
crisis que enfrenta el Ecuador en términos de economia y empleo formal. En el caso de la
corrupcion, se informa sobre los multiples casos en los que se han visto involucrados
funcionarios del gobierno de Lenin Moreno, empresarios, el ex mandatario Abdald Bucaram y
sus hijos, entre otros actores, por 160 presuntos actos de corrupcion cometidos durante la

emergencia sanitaria de 2020.

Para sintetizar el tema de la corrupcion, es preciso destacar que, desde el inicio de la
pandemia de marzo a mayo de 2020, la Contraloria General del Estado comienza con 53
auditorias a las compras de insumos médicos, debido a que los indicios denotan un
sobreprecio de 9.000% en contratos irregulares que involucran al Ministerio de Salud Publica
-MSP- y al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social -IEES-. Entre los casos denunciados
destacan los sobreprecios en la compra de: pruebas PCR, mascarillas, indumentaria médica,
bolsas para cadaveres, kits alimenticios; la corrupcion en el reparto de hospitales y los GADs
municipales con énfasis en Quito y su ex alcalde Jorge Yunda; y el uso de carnets de

discapacidad para evadir impuestos.

El dia de las elecciones, el medio difunde que los ecuatorianos deben acudir a las urnas con
las medidas de bioseguridad respectivas entre otros datos informativos descritos por parte del
CNE; sin embargo, se evita comunicar sobre un candidato determinado o propuestas de plan
de gobierno. Asimismo, un dia después de las elecciones, se difunde el empate técnico entre
Lasso y Pérez Guartambel, quienes deben esperar los resultados oficiales y de esa manera
prepararse para enfrentar a Arauz en la segunda vuelta electoral. Por otro lado, el resultado de
la Consulta Popular por el Agua en Cuenca también es considerado como un tema local

prioritario para el medio, debido a que gana el “Si” en las cinco preguntas y quedan
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prohibidas las actividades mineras a gran escala en el canton. Sobre lo tltimo, Pérez
Guartambel celebra, junto a dirigentes de los colectivos sociales y ambientales, la victoria de
la Consulta en Cuenca, misma que apoyo e hizo campaiia a nivel local. En ese sentido, esto
evidencia que en la agenda mediatica de E/ Mercurio tanto del 2019 como 2021, los temas
locales tienen mayor cobertura y predominio denotando una semejanza en la cobertura de las

campaias electorales.

Otra semejanza en la agenda medidtica del 2019 con la del 2021, es que el 60.4% de las
portadas se enfocan en otros temas que de igual manera son topicos electorales. Asi destacan:
el acuerdo para el recuento de votos entre los candidatos Lasso y Pérez, que como se ha
explicado anteriormente fue anulado; el supuesto aporte econdmico a la campafa de Arauz
por parte del Ejército de Liberacion Nacional -ELN-, organizacion guerrillera de Colombia; el
apoyo que ha recibido el candidato Lasso por parte de sectores econémicos y sociales para la
segunda vuelta; el enfoque en atributos personales negativos -arrogancia- de los candidatos a
la presidencia al negarse a participar en debates y didlogos; las disculpas publicas que ofrece
el candidato Pérez Guartambel a Guillermo Lasso por los comentarios vertidos en su contra;
la independencia del Banco Central del Ecuador; el error del CNE en la impresion de
papeletas electorales y el gasto econdmico que esto supone para el pais; la informacion de los
recintos electorales; el rechazo y la resistencia al posible fraude electoral; el manifiesto por
Cuenca emitido por Pedro Palacios, alcalde de Cuenca, donde se solicita que el proximo
gobierno preste atencion en la ciudad en temas de obras, infraestructura, entre otros; y el retiro

de la propaganda de UNES por hacer uso de la imagen de Rafael Correa.

Por otro lado, resulta interesante que, en una de las portadas del medio, se informa sobre el
nivel de educacion que tienen los candidatos del Azuay, donde el 90% de los mismos tienen
titulo de tercer nivel, denotando que la preparacion académica -atributos personales- de los
presidenciables son seleccionados por el medio y de esa manera como lo explica Fenoll
(2015) se producen nuevos enfoques que de alguna manera influyen en la percepcion e
interpretacion de la audiencia. Por tanto, el medio enfatiza su contenido en los atributos
personales de los candidatos y refuerza en la agenda mediatica este contenido. De igual
manera, como se observa en la figura 4.5, en el titular de la noticia de portada, el medio
descarta el nombre del ganador de las elecciones y comunica otra informacion, centrandose en
Pérez Guartambel. Esto se puede relacionar con lo explicado por Costa (2005) donde los
medios locales en elecciones prestan mas atencion a los candidatos cercanos y locales (Pérez

Guartambel) al ser el candidato propio en términos geograficos. En decir, E/ Mercurio, medio
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local, se centra en Pérez, candidato local, le da prioridad en su cobertura y le convierte en
noticia. Sobre esto, el medio local en elecciones presidenciales enfatiza su cobertura en temas
locales (Consulta Popular por el Agua, mineria...) y de preocupacion para Cuenca y Azuay, y
en el candidato local, ya antes explicado. Estos hallazgos permiten identificar que el medio
asume una posicion y no es neutral en la difusion de su contenido noticioso. De igual manera,
estos datos son similares al 2019, demostrando que en E/ Mercurio prima la agenda mediatica
local y provincial, independientemente si se trata de campafias electorales secciones o

presidenciales.

Figura 4.5. Portada sobre los resultados de las elecciones de primera vuelta
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En el caso de las editoriales, E/ Mercurio emite reflexiones y criticas, en su mayoria, a varios
de los temas que antes se han detallado. En ese sentido, el 11.4% de las editoriales se centran

en la campafia y propuestas de los candidatos, tema prioritario también en el 2019, el 5.7% en
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el debate, el rol del CNE, ambos temas electorales, la economia y la dolarizacion; un 2.9% en

la salud y vacunacion, y los medios de comunicacion; y el 65.7% en otros temas.

En la informacion que se describe en torno a las campanas y propuestas, el medio enfatiza en
las actividades proselitistas que desarrollan los candidatos. Sobre esto, se identifica que el
medio ataca de manera directa, en términos de negativismo mediatico, al candidato Arauz por
la propuesta de entregar mil dolares, el desconocimiento en temas como la mineria y medio
ambiente, la educacion y el empleo, el supuesto aporte econdomico a la campana por parte de
ELN y su injerencia en el Banco Central del Ecuador. En ese sentido, se reconoce que el
medio prioriza la agenda de atributos de los candidatos, pero con énfasis en lo negativo. En
términos de esta investigacion, £/ Mercurio a través de la agenda mediatica denota entrar en
la campafia y hacer uso de la teoria de agenda setting a través del establecimiento de la
agenda y el énfasis en los atributos de los candidatos. De igual manera, se analiza que el
medio cumple el rol de mediador entre la informacién y la audiencia y como lo explica
Califano (2015) otorga caracter publico a ciertos acontecimientos desde un determinado

enfoque, negativo en su mayoria, y omitir otros.

Asimismo, en el andlisis de las editoriales se identifica que EI Mercurio puede representar un
poder mediatico y politico, debido que toma postura en determinados temas -debate, rol del
CNE, corrupcidn, salud y vacunacion- y a su vez realiza criticas a determinados candidatos -
Arauz- e instituciones publicas -CNE y TCE- como el resultado de intereses particulares a los
que el medio puede responder y a su intervencion dentro de las campafias electorales. Sobre el
rol del CNE, el medio critica la transparencia y eficacia demostrada en las elecciones tanto
seccionales como presidenciales. En ese sentido, se destaca que ““es una irresponsabilidad que
el CNE se anticipe a dar resultados extraoficiales y provoque una verdadera inestabilidad
politica en el pais y la generacion de conflicto entre los candidatos”. Es importante destacar
que, en una de las editoriales difundidas, el medio rechaza la injerencia del CNE y su decision
de eliminar la candidatura de Alvaro Noboa y dejarlo fuera de las elecciones. Al igual que,
denota una postura en contra del CNE declarando que esta institucion no esta a la altura de las
elecciones, y que cometi6 un error al anunciar a Pérez Guartambel como el candidato que
pasaria a la segunda vuelta. Asimismo, se identifica que el medio enfatiza, como en el caso de
las elecciones seccionales del 2019, en el nimero de candidatos y binomios oficiales inscritos
en las contiendas electorales. Sobre esto, se expresa el rechazo a la polarizacion, que un
nimero excesivo de candidaturas provoca en la sociedad y se solicita al TCE crear leyes que

eviten esta proliferacion de candidatos.
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Sobre lo expuesto, en términos teodricos se identifica que el medio tiene participacion en la
campaia electoral y se convierte en un actor politico porque interfiere, de manera directa en
las editoriales, en el proceso politico al persuadir a la audiencia y también a los candidatos
(Califano 2015). Esto se ilustra con temas como economia y dolarizacion, donde el medio
describe que se requiere la aprobacion urgente de la “ley de la defensa de la dolarizacion”
para evitar que el Ejecutivo utilice los recursos del Banco Central para fines politicos y
econdmicos. En el caso de la salud y vacunacion se enfatiza en la mala gestion del gobierno
de Moreno y su accionar durante la crisis sanitaria que ha generado un colapso en el sistema
de salud publico. Asimismo, se reconoce la irresponsabilidad de las autoridades que permiten
que existan “Vacunados VIP”, que en su mayoria son personas cercanas al gobierno de
Moreno y que estos tengan mayor privilegio sobre grupos vulnerables destacando a los
adultos mayores y el personal de salud, quienes han combatido en primera linea la covid19.
Se ratifica que el gobierno de Moreno no tiene un plan de vacunacién ni una linea de ruta a
seguir por lo que incrementa la lista de vacunados VIP. Sobre esto, £l Mercurio manifiesta
que el presidente Moreno carece de credibilidad y liderazgo y que ha dejado a la deriva al pais
en los momentos mas criticos. A este tema, se vincula el diario difunde que los medios de
comunicacion cumplen un papel fundamental para informar y manifestarse sobre estos temas
de relevancia nacional como las campaiias electorales y el accionar de los candidatos para
obtener el voto. Por tltimo, entre otros temas se resalta el acuerdo entre los candidatos Lasso

y Pérez, al ser considerado, un distractor para los ciudadanos.

En otro orden de ideas, el 20 de febrero concluido el escrutinio, el CNE reconoce a Andrés
Arauz y Guillermo Lasso como los candidatos que se enfrentaran en la segunda vuelta
electoral. Sobre esto, E/ Mercurio resalta en sus portadas que Lasso dialogara con los sectores
que no votaron por €l (electorado de Yaku Pérez Guartambel y Xavier Hervas) para de esa
manera lograr ganar las elecciones presidenciales. Como se observa en la figura 4.6, en la
segunda vuelta electoral, que inicia el 15 de marzo al 12 de abril de 2021, el medio destaca en
su portada el titular “La segunda vuelta sera sin Yaku” donde expresa que tras el pedido del
candidato Pérez Guartambel, el TCE ratifica la decision del CNE y le niega el pedido para
revisar mas de 20 mil actas que segun el candidato tienen irregularidades y con las que
aseguraba un posible fraude electoral, hecho que no pudo comprobar. Sobre esto, se identifica
que la noticia es Yaku Pérez Guartambel, candidato local en un medio local en elecciones
nacionales, denotando el posicionamiento del medio cuando se trata de dar cobertura a un

candidato local en elecciones presidenciales sobre otros.
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Figura 4.6. Portada impresa inicio de la segunda vuelta electoral

EL MERCURIO

DIARIO INDEPENDIENTE DEL AUSTRO
[T LUNES, 15 de marzo de 2021 $0,50
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Fuente: El Mercurio / 2021

Durante este segundo periodo, en las portadas el medio enfoca su cobertura en las actividades
de los candidatos y las declaraciones vertidas sobre un tema en especial con un 28.3%. Sobre
esto, El Mercurio resalta las opiniones del candidato Lasso y a la vez informa sobre las
actividades que realiza el candidato Arauz. Esto se evidencia, en una portada donde se
menciona que los candidatos han iniciado con la campafia electoral y resalta la declaracion de
Lasso, durante su visita a una comunidad del norte del pais: “Vamos a trabajar para promover
la inversion y la generacion de empleo en el Ecuador”, en contraparte detalla que Arauz ha
empezado la campafia con un “trabajo comunitario de la limpieza de quebradas en el sur de
Quito”. Sobre esto, se interpreta que E/ Mercurio a través de la jerarquizacion y seleccion de
temas puede incidir en las opiniones de la audiencia, debido a que tiene la capacidad de

mostrar u ocultar temas (McCombs y Shaw 1972) acorde a sus intereses.

Asimismo, el 4.7% de las portadas tienen como tema principal el debate. Sobre esto, el medio
enfoca su agenda medidtica en criticar al CNE, institucion que organiza este espacio, por el
formato y desarrollo, debido a que, segun el medio, el CNE limita el tiempo y elige los ejes
tematicos a conveniencia para favorecer o perjudicar a determinados candidatos. También, se
difunde que “hasta la presentadora de television Andrea Bernal rechaza la invitacion a ser
moderadora de este espacio porque no comparte que no exista un segmento de contra
preguntas que permita contextualizar, ampliar y concretar las propuestas”. Por otro lado, el

medio resalta que los candidatos estan inmersos en una “batalla digital” y en las ultimas
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horas, especialmente en Twitter se emiten mensajes de triunfo y de critica ante una presunta

campaia sucia.

Figura 4.7. Portada sobre el debate como tema prioritario

EL MERCURIO

DIARIO INDEPENDIENTE DEL AUSTRO
DOMINGO, 21 de marzo de 2021
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Fuente: El Mercurio / 2021

Después del debate, el medio resalta en su portada que “analistas esperan que en los pocos
dias que le restan a la campana los candidatos expongan de mejor manera sus propuestas”,
esto como resultado al formato del debate que evitdé que tanto Arauz como Lasso profundicen
en nuevas propuestas. Sobre esto, en este espacio ejes como el de ambiente y derechos de las
personas vulnerables no fueron profundizados. Asimismo, se enfatiza en que “ni Arauz ni
Lasso dijeron como ejecutaran sus propuestas de campafia”; ademas, dejaron de lado o tratan
superficialmente temas como la crisis econdémica, la violencia que se vive en las carceles del
pais, los efectos de la pandemia, entre otros. Sobre esto, se identifica que E/ Mercurio toma
protagonismo durante los periodos electorales como en el ejercicio politico, lo que provoca
que los candidatos se adapten a los procesos mediaticos a nivel de discurso, lenguaje y
acciones y en la toma de decisiones sobre la campafia (Mazzoleni y Schutz 1999 y Valles

2010).

De igual manera, se identifica como en 2019, que el medio destaca su cobertura mediatica en

temas locales, a pesar de ser una campana presidencial, esto se ilustra cuando el medio
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destaca las actividades y la agenda que cumplen los candidatos, enfatizando en Arauz quien
visita Cuenca en marzo. Sobre esto, se enfatiza en que el candidato se reune con jovenes y
ambientalistas para mostrar su respaldo a los resultados de la Consulta Popular por el Agua de
Cuenca. Asimismo, en la cobertura noticiosa se recalca que Arauz mantiene reuniones con
comuneros de la parroquia Tarqui, y representantes de migrantes del Austro para escuchar sus
pedidos. Se interpreta que estas actividades son un esfuerzo del candidato por incluir a su plan
de gobierno agendas prioritarias como la ambiental y de derechos humanos, que en el

principio de su campaia fueron descartadas y usadas por Pérez Guartambel.

Por otro lado, se analiza que el medio informa noticias de caracter personal y toma
posicionamiento en contra de un candidato. Esto se evidencia, cuando EI Mercurio centra su
contenido en el pasado politico de Arauz, donde a través de una noticia titulada: “Andrés
Arauz funcionario del BC hasta mayo de 2020 lo vincula de manera directa con el ex

presidente Correa y lo ataca por su pasado politico:

En su intento por borrar su relacién con el gobierno del presidente Lenin Moreno, el candidato
presidencial Andrés Arauz recurrié a eliminar de su hoja de vida parte de su tiempo como
funcionario publico en el Banco Central. Aunque finalmente aceptd esta realidad, las
contradicciones continuaron, pues, aunque dijo que fue despedido sin razoéon o presion de los

banqueros en realidad se le compro su renuncia por mas de USD 27 mil (E! Mercurio 2021).

Sobre lo antes expuesto, se identifica que E/ Mercurio en su cobertura medidtica presenta
diferencias en el tratamiento y posicionamiento entre los candidatos Arauz, antes detallado, y
Lasso. En el caso Lasso, el medio destaca la visita del presidenciable a la ciudad, donde se
refuerza al candidato solo, y las alianzas politicas con actores politicos de Azuay y Caiiar,
entre ellos: Marcelo Cabrera, exalcalde de Cuenca y asambleista electo por el Azuay. Esto es
un reflejo en términos teodricos de la personalizacion de la politica, donde el medio toma
posicion mediatica a favor de un determinado candidato -Lasso-, refuerza su imagen, destaca
los valores personales del candidato como: cercania, confianza y apego con lideres politicos

locales; asimismo, enfatiza en su actividad electoral y agenda politica (Crespo y Mora 2015).

Asimismo, se identifica que el medio denota su posicionamiento mediético en temas como el
apoyo que los candidatos que quedaron en tercer y cuarto lugar al reforzar las posturas

politicas a favor y en contra de un proyecto politico. Es asi que, el 24 de marzo, el medio
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anuncia en su portada que “Hervas votara por G. Lasso; Yaku, anulard”, denotando el apoyo a
un determinado candidato. Sobre esto, E/ Mercurio prioriza la informacion expresando que:
“La decision de Hervas (ID) se basé en no darle su voto al “modelo autoritario” del Gobierno
de Rafael Correa, mentor del actual finalista Andrés Arauz. Por su parte, Pachakutik, partido
politico liderado por Pérez Guartambel, considera que ninguno de los dos candidatos se

merece el apoyo de sus seguidores y hard campaiia por el nulo”.

Asimismo, el medio destaca en su agenda, el apoyo de Jaime Vargas, expresidente de la
Confederacion de Nacionalidades Indigenas del Ecuador -CONAIE- a Andrés Arauz. Sobre
esto, el medio informa que este acontecimiento provoca que las bases de Pachakutik expulsen
a Vargas del movimiento, porque dar apoyo a Arauz es considerado un acto de traicion al
excandidato presidencial Pérez Guartambel, quien muestra un distanciamiento con Vargas y
otros lideres indigenas, destacando a Leonidas Iza. Esto permite identificar, nuevamente, que
el medio toma posicion en contra de Arauz y destaca temas locales vinculados con el

excandidato local.

Como se observa en la figura 4.8, el 8 de abril de 2021, dia que inicia el silencio electoral, el
medio difunde en su portada “Campafia electoral termina hoy: Candidatos cambiaron
estrategias” donde explica que después de 28 dias que dura la campana electoral de la segunda
vuelta, Arauz y Lasso dan un giro a las propuestas de gobierno, con el objetivo de captar los
votos de los jovenes que habian sido ignorados, al igual que los que sufragaron por Hervas y
Pérez Guartambel. Esto, en semejanza con la agenda mediatica de la campafia de 2019, el
medio, en 2021, hace un recuento de los acontecimientos de la campafa electoral y al cierre
de la misma crea una seccidn especial que va desde la pagina 2 hasta la 8A, donde se analiza a
detalle las actividades que realizan los candidatos y quién hizo un mejor trabajo de campaiia.

Esta entrega no se toma en cuenta para este estudio.
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Figura 4.8. Portada de cierre de campaiia de segunda vuelta

EL MERCURIO

DIARIO INDEPENDIENTE DEL AUSTRO
Cuenca -Ecuador JUEVES, 8 de abril de 2021 $0,50

Guillermo Lasso cerr su campaiia en Cuenca, ayer. Hoy lo hace en Guayaquil. xa  Andrés Arauz presidié una caravana en el Puerto Principal. i

Campana electoral termina hoy

Can

Fuente: El Mercurio / 2021

Asimismo, como sucede en 2019, el dia de las elecciones de segunda vuelta electoral de 2021,
el 11 de abril, el medio detalla temas considerados de metacampafia en su portada. Esto se
evidencia en la figura 4.9., donde topicos como la cantidad de electores, indicaciones
generales, entre otros se incluyen en la agenda. Por otro lado, el 12 de abril E/ Mercurio
informa sobre los resultados de los comicios, donde Guillermo Lasso y Alfredo Borrero
resultan electos como presidente y vicepresidente del Ecuador, respectivamente. En esta
cobertura, el medio evidencia su posicion a favor de los candidatos vencedores, debido a que
da énfasis a las declaraciones de Lasso como presidente electo. Y al mismo tiempo, se
identifica su posicion en contra de Arauz, al declarar que tanto Andrés Arauz como Rafael
Correa reconocen el triunfo de Lasso y de haber “sufrido un traspié en la contienda electoral”
y que el gobierno de Lasso se enfrenta a desafios como cerrar las heridas que ha dejado la
campafia, poner fin a la polarizacion correista, tender alianzas con una funcién legislativa, la

mayoria en contra, entre otros.
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Figura 4.9. Portadas dia de las elecciones y resultados de segunda vuelta
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Fuente: El Mercurio / 2021

Por su parte, durante la segunda vuelta electoral, el medio difunde editoriales, que en
comparacion con la primera vuelta son similares y tienen un posicionamiento en contra del
candidato Arauz y sus propuestas de campafia. Esto se ilustra en la editorial titulada:
“Segunda Vuelta” donde se analiza a este tiempo como la oportunidad para que la ciudadania
madure en su capacidad de ser actores, aunque sea de manera indirecta, del destino nacional.
Empero, El Mercurio enfatiza en que “sin hacer juicios de valor sobre los dos contrincantes,
para el elevado porcentaje de electores que no votaron por ellos, es la oportunidad para hacer
juicios de valor sobre lo que realmente se espera y evaluar con mayor solidez los proyectos de
gobierno, sus propuestas y cuantas de ellas tienen un matiz populista con una serie de ofertas
inmediatas cuyo cumplimiento es dudoso”. Ante esto, se interpreta que el medio entra en
campafia y ataca al candidato que representa al oficialismo y esté ligado a Correa. En el
mismo orden de ideas, el medio en sus editoriales ataca las propuestas de los candidatos,
resaltando a Arauz y sus declaraciones sobre la financiacion a los Gobiernos Municipales y
las universidades del pais, a lo que el medio declara que debe existir una “defensa de la

dolarizacién” porque:
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En teoria, ninguna fuerza politica se manifiesta en contra de la dolarizacion, mas aun el
candidato finalista Andrés Arauz ha sefialado en las ultimas semanas su posicion de defensa de
la dolarizacion, pero ha dado sefiales contradictorias al respecto cuando cita como fuente para
eventuales aportes a los gobiernos seccionales y universidades a los dineros del Banco Central,
cuando estos no son de libre disponibilidad de un régimen de turno, sino de los depositantes.
Para ello, es necesario contar con una ley de defensa de la dolarizacion en la cual se prevé que
el BC quede al fin libre de cualquier injerencia de parte del Ejecutivo, y asi evitar las tentaciones

de utilizar aquellos recursos (El Mercurio 2021).

De igual manera, el debate es el tema donde el medio, a través de su agenda mediatica en las
editoriales, evidencia que existe en términos tedricos un alto nivel de negativismo politico,
donde los candidatos refuerzan los atributos negativos del oponente. También, se evidencia
que EI Mercurio prioriza la cobertura de temas locales (estragos de invierno, centralismo,
problemas locales, entre otros) para llamar la atencion de los candidatos y a su vez, denotar
que la agenda mediatica responde a lo local. Ademas, se identifica que la personalizacion de
la politica predomina en las editoriales del medio, durante la segunda vuelta, debido a que se
enfatiza en los candidatos a nivel personal, se hace un recuento del pasado personal y politico

y se los describe en términos de cualidades y atributos.

Esto se evidencia en editoriales, donde E/ Mercurio declara que hay dos opciones: una, que
corresponde a un modelo econdmico y politico ya conocido -Arauz-, que, si bien es la
antitesis de aquel, también tiene historia en el pais -Lasso-. Se puede interpretar que, a través
de este espacio, el medio toma postura en la campafia y se convierte en un actor politico que
informa acorde a los intereses particulares y con una postura a favor y en contra de un
candidato. En términos tedricos, esto es un reflejo a lo que McCombs (1995) describe como
una contienda entre actores que proponen temas para destacar y llamar la atencion de los
poderes econdmicos, politicos y de los individuos y es ahi, donde la agenda mediatica puede
dar ventaja a un determinado partido, candidato o lider politico, debido a que los temas tienen

duefio o responden a intereses determinados.
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Figura 4.10. Editoriales segunda vuelta electoral

® EDITORIAL
Defensa de dolarizacion

1 proyecto de ley denominado de defensa de la dolariza-

cion no fue aceptada a tramite por el CAL de la Asamblea

Nacional, si bien diversos constitucionalistas han sefialado

que ese organismo legislativo no se hallaba facultado para
inadmitir un proyecto legal enviado por el Ejecutivo, sino simple-
mente darle el tramite respectivo. En esta coyuntura, proxima al fin
del actual periodo constitucional, el Régimen de Lenin Moreno se
ha empefiado en la aprobacion de este proyecto que serviria para
garantizar que el sistema de dolarizacion vigente en el pais, se man-
tenga

En teoria, ninguna fuerza politica se manifiesta en contra de la
dolarizacion, mds aun el candidato finalista Andrés AraGz ha sefiala-
do en las Gltimas semanas su posicion de defensa de la dolarizacion,
pero ha dado seriales contradictorias al respecto cuando cita como
fuente para eventuales aportes a los gobiernos seccionales y universi-
dades a los dineros del Banco Central, cuando estos no son de libre
disponibilidad de un régimen de turno, sino de los depositantes

Por ello, es necesario contar con esta ley de defensa y fortaleci-
miento de la dolarizacion, en la cual se prevé que el Banco Central
quede al fin libre de cualquier injerencia de parte del Ejecutivo,
cerrando el paso de esta manera a las eventuales tentaciones de utili-
zar aquellos recursos, que sustentan el sistema de dolarizacion en el
pais para fines diferentes al citado.

Desde 1a Legislatura, se indica que el proyecto de ley en men-
cion, enviado por el Ejecutivo, de a manera pretenderia privati-
zar al Banco Central, cosa que el Gobierno ha negado. Sin embargo,
si es que existen dudas al respecto, lo mds sensato seria solicitar los
cambios correspondientes en el proyecto legal para que asi pueda
aprobarse en el menos tiempo posible, tomando en cuenta que falta
poco tiempo para el cambio de gobierno que serd en mayo proximo.
La ley de defensa de la dolarizacion, es por lo tanto urgente, no sola-
mente por los condicionamientos de los organismos internacionales
para nuevos créditos, sino por mantener la dolarizacion. (O)

Fuente: El Mercurio / 2021

* EDITORIAL
El debate y los electores

1 debate, concebido como “discusion en la que dos o mas

personas opinan acerca de uno o varios temas y en la que

cada uno expone sus ideas y defiende sus opiniones e inte-

reses”, entre los candidatos a la presidencia, Andrés Arauz
v Guillermo Lasso, genera interés en el electorado.

Se efectuara este domingo con reglas establecidas por el Comité
Nacional de Debates presidenciales.

Ha determinado cinco grandes ejes tematicos sobre los que deba-
tirdn: economia, salud, seguridad, educacién y politica exterior.

Tendran, ademas, la oportunidad de preguntarse y de replicarse
entre si, en el marco racional que implica la confrontacion de ideas,
propuestas y antecedentes.

El debate ocurre cuando el pais, ademas de la pandemia, sufre los
estragos del fuerte invierno, cunde la inseguridad, el desempleo, y hay
una soterrada ola migratoria hacia el exterior.

Ocurre también, cuando algunos movimientos politicos le apues-
tan al voto nulo, seguramente para deslegitimar al ganador; y otros
partidos, dos por los i d ltad logrados

® EDITORIAL
Segunda vuelta

a primera vuelta electoral, en la que participaron 16 can-

didatos, 12 de los cuales no llegaron al 3%, suena a chiste

de mal gusto y lleva a pensar con seriedad los requisitos

que se debe reunir para inscribirse en los comicios de pri-
mera magistratura. La segunda vuelta se ha generalizado en
muchos paises para conocer con mas seriedad la voluntad popular,
aunque ocurra que algunas personas votarn por lo que consideran
“mal menor”. Teéricamente, se ofrece a la ciudadania la oportuni-
dad para reflexionar con mayor madurez en las condiciones y apti-
tudes que deberian tener los jefes de Estado y en los intereses reales
en el destino de los pueblos.

Sin hacer juicios de valor sobre los dos contrincantes, para el ele-
vado porcentaje de electores que no votaron por ellos, es la oportu-
nidad para hacer juicios de valor sobre lo que realmente se espera y
evaluar con mayor solidez los proyectos de gobiernos de los con-

en la primera vuelta, y pensando ya en las elecciones de 2025, optan
por desentenderse y no asumir riesgos ni responsabilidades antes el
pais.

Segln algunos consultores politicos, los debates “solo fortalecen
simpatias y antipatias previas”. Los ven “los mas politizados, los que
ya decidieron cémo votar, en especial en paises con voto obligato-
rio”,

Empero, los electores, sobre todo quienes optaron por candidatos
que perdieron, pero cuyos votos, sumando superan a los obtenidos
por Arauz y Lasso, tendrén la oportunidad de, a lo mejor, tomar deci-
siones, mas que por emocidn, resentimiento o el que qué me importa,
por las tesis que, a su juicio, le convendran al Ecuador.

Estd claro que hay dos opciones. Una, que corresponde a un
modelo econémico y politico ya conocido; otra, que si bien es la anti-
tesis de aquél, también tiene historia en el pais.

Que al final del debate, los electores tengan una luz que les permi-
ta ver quién mismo estd en capacidad de dirigir los destinos del
Ecuador.

SUS prop y cudntas de ellas tienen un matiz popu-
lista con una serie de ofertas inmediatistas cuyo cumplimiento es
dudoso y son ajenas al destino a largo plazo de la colectividad poli-
tica que es lo que se espera en una democracia cuyos gobernantes
10 son perpetuos, y reciben un periodo de tiempo el mandato como
un encargo en cuyo ejercicio la critica y desacuerdos son parte del
sistema.

La segunda vuelta es una op idad para que la ciudadani
madure en su capacidad de ser actores, aunque sea indirectos, del
destino nacional. En estos procesos a ninguno de los contrincantes
les gustaria perder, al igual que a sus partidarios, pero es fundamen-
tal en la vida politica saber aceptar las derrotas al igual que el ejerci-
cio del poder de quienes piensan y tienen aspiraciones diferentes.
No se trata de un sistema perfecto y cometer errores es propio de la
condicién humana, pero posibilita la prctica de la libertad ciuda-
dana en la que es esencial, superando impromptus e impulsos, ana-
lizar con frialdad necesaria, la solidez de las motivaciones para
optar por las alternativas que se ofrecen.

Por otro lado, como se observa en la tabla 4.4, se identifica el tamafio o espacio que ocupa el

trabajo periodistico dentro de las secciones: portadas y editoriales de E/ Mercurio. En ese
sentido, en 2019, el 48.7% de las portadas ocupan un espacio breve, el mas pequefio dentro de
la seccion, el 41% en cuartos de pagina, el 7,7% en media pagina, en este caso resaltan los
resultados de las elecciones; y el 2.6% en tres cuartos de pagina. Sobre esto, se puede
interpretar que el medio, aunque difunde contenido noticioso sobre las campaias electorales,
estas en su mayoria son en espacios reducidos y con menor impacto a los lectores. Sin
embargo, cuando se trata de difundir temas como el debate y los resultados de las elecciones,
el medio emite la informacidn en espacios mas extensos, sea media pagina y tres cuartos de

pagina, lo que permite que el lector tenga mayor informacion y detalle de los acontecimientos.

En el caso de las editoriales, estas tienen un espacio determinado, que no cambia, en la pagina
4A. Sobre esto, el 100% del contenido ocupa el tamaio o espacio de cuarto de pagina, donde
el medio difunde los temas que antes se han detallado. Sobre esto, la informacion descrita en
las editoriales da cuenta, en su mayoria, de la postura que toma el medio durante el proceso

electoral y la cobertura mediatica con énfasis en temas locales.
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Tabla 4.4. Tamafio o espacio que ocupan los trabajos periodisticos 2019

Afio de campafia electoral:

2019 para las elecciones seccionales de la ciudad de

Seccion en la que se encuentra el

contenido periodistico

Cuenca
Portada Editorial No aplica Total
2019 Tamafio o Media Recuento 3 0 0 3
espacio que pagina
ocupa el Seccion en la que | 7,7% *** 0,0% 0,0% 0,6%
trabajo se encuentra el
periodistico contenido
dentro de las periodistico
secciones del
. Cuarto de Recuento 16 15 0 31
medio
pagina
Seccion en la que | 41,0% 100,0% 0,0% 6,5%
se encuentra el kol kol
contenido
periodistico
Tres Recuento 1 0 0 1
cuartos de
pagina Seccion en la que | 2,6% *** 0,0% 0,0% 0,2%
se encuentra el
contenido
periodistico
Breve Recuento 19 0 0 19
Seccion en la que | 48,7% 0,0% 0,0% 4,0%
se encuentra el kol
contenido
periodistico
No aplica Recuento 0 0 420 420
Seccion en la que | 0,0% 0,0% 100,0% 88,6%
se encuentra el
contenido
periodistico
Total Recuento 39 15 420 474
Seccion en la que | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
se encuentra el
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contenido

periodistico

* 90% de significatividad estadistica

No aplica (Tuits)

** 95% de significatividad estadistica

*#% 99% de significatividad estadistica

Pruebas de chi-cuadrado

Se debera anotar el aflo de campaiia
electoral: 2019 para las elecciones

seccionales de la ciudad de Cuenca

Valor

df

Significacion
asintotica

(bilateral)

2019 Chi-cuadrado de

Pearson

609,261°

,000

Razén de

verosimilitud

357,068

,000

Asociacion lineal por

lineal

472,909

,000

N de casos validos

474

a. 8 casillas (53,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,02.

Elaborado por la autora / 2021

De igual manera, en la tabla 4.5 se observa que, en 2021, el 43.4% de las portadas ocupan
cuarto de pagina, el 42.5% estan en un espacio breve y el 14.2% en media pagina. En
comparacion con el 2019, el tamafio que predomina es el cuarto de pagina, lo que permite

identificar que el medio otorga mayor espacio en las portadas en la cobertura mediatica de

campaias electorales presidenciales. Mientras que, en las editoriales, el 97.1% son difundidas

en el espacio establecido por el medio que es cuarto de pagina y en 2.9% en un espacio breve.

Sobre lo ultimo, es preciso destacar que el medio, a diferencia del 2019, disminuye el espacio

establecido para las editoriales para incluir una caricatura mas grande alusiva a las campanas

electorales y las ofertas de campana.
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Tabla 4.5. Tamaiio en la seccion en la que se encuentra el contenido periodistico 2021

Afio de campafia electoral:

2021 para las elecciones presidenciales

Seccion en la que se encuentra el

contenido periodistico

Portada Editorial No aplica Total
2021 Tamafio o Media Recuento 15 0 0 15
espacio que pagina
ocupa el trabajo Seccion en la que | 14,2% 0,0% 0,0% 0,8%
periodistico se encuentra el wkx
dentro de las contenido
secciones del periodistico
medio
Cuarto Recuento 46 34 0 80
de
pagina Seccion en la que | 43,4% 97,1% 0,0% 4,2%
se encuentra el kol kol
contenido
periodistico
Breve Recuento 45 1 0 46
Seccion en la que | 42,5% 2,9% 0,0% 2,4%
se encuentra el kol
contenido
periodistico
No Recuento 0 0 1745 1745
aplica
Seccion en laque | 0,0% 0,0% 100,0% 92,5%
se encuentra el
contenido
periodistico
Total Recuento 106 35 1745 1886
Seccion en la que | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

se encuentra el
contenido

periodistico
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* 90% de significatividad estadistica

** 95% de significatividad estadistica

*#% 99% de significatividad estadistica

No aplica (Tuits)

Pruebas de chi-cuadrado
Se debera anotar el aflo de campaiia Significacion
electoral: 2021 para las elecciones asintotica
presidenciales Valor df (bilateral)
2021 Chi-cuadrado de Pearson 2300,572¢ 6 ,000
Razon de verosimilitud 1041,834 6 ,000
Asociacion lineal por 1884,665 1 ,000
lineal
N de casos validos 1886
N de casos validos 2360
b. 10 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,03.

Elaborado por la autora / 2021

Asimismo, en la tabla 4.6 se identifica el autor o quién firma el contenido periodistico de las
portadas y editoriales. En el 2019, el 97.4% de las portadas carecen de la firma de un
periodista; es decir, se oculta el nombre o las abreviaturas de los nombres y apellidos de los
periodistas que redactan la noticia. Mientras que, el 2.6% de las portadas tienen como firma
una agencia informativa nacional, lo que supone que E/ Mercurio extrae informacion de otro
medio de comunicacion de caracter nacional. En contraste, el 100% de las editoriales son
firmadas como redaccion; en otras palabras, el autor de la editorial evita identificarse; sin
embargo, es preciso destacar que el medio, durante estas campafias, tiene periodistas
definidos para redactar esta seccion. En 2021, el 95.3% de las portadas tiene como autor o
quien firma el contenido periodistico a un periodista no identificado, el 3.8% tiene como
firma la agencia informativa nacional y el 0.9% tiene la firma del periodista, o la abreviatura

de su nombre y apellido. En el 2021, el 100% de las editoriales no tienen firma del periodista,
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este comportamiento es similar al 2019, donde el medio evita informar qué periodista escribe

la editorial, por lo que no se identifican nombres y apellidos o la firma. Es preciso destacar

que la seccion editorial es entendida como la voz u orientacion del medio de comunicacion, es

este caso, como se ha analizado en la agenda mediatica, EI Mercurio tanto en 2019 como en

2021 toma posicion como un actor politico y entra en campaia.

Tabla 4.6. Autor o quién firma el contenido periodistico

Afio de campafia electoral:

2019 para las elecciones seccionales

2021 para las elecciones presidenciales

Seccion en la que se encuentra el

contenido periodistico

Portada

Editorial

NA

Total

2019

Autor o
quién
firma el
contenido
periodistic

o

Redaccion /
Periodista no

identificado

Recuento

38

15

53

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

97,4%

Hokck

100,0%

dokck

0,0%

11,2%

Agencia
informativa

nacional

Recuento

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

2,6% %

0,0%

0,0%

0,2%

No aplica

Recuento

420

420

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

0,0%

0,0%

100,0%

88,6%

Total

Recuento

39

15

420

474

Seccion en la
que se

encuentra el

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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contenido

periodistico

2021

Autor o
quién
firma el
contenido
periodistic

o

Periodista

identificado

Recuento

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

0,9% ***

0,0%

0,0%

0,1%

Redaccion /
Periodista no

identificado

Recuento

101

35

136

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

95,3%

Hokck

100,0%

Hokck

0,0%

7,2%

Agencia
informativa

nacional

Recuento

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

3,8% ***

0,0%

0,0%

0,2%

No aplica

Recuento

1745

1745

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

0,0%

0,0%

100,0%

92,5%

Total

Recuento

106

35

1745

1886

Seccién en la
que se
encuentra el
contenido

periodistico

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

* 90% de significatividad estadistica

** 95% de significatividad estadistica

*#% 99% de significatividad estadistica
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No aplica (Tuits)

Pruebas de chi-cuadrado

Afio de campafia electoral: 2019

para las elecciones seccionales de Significacion
la ciudad de Cuenca Y 2021 para asintotica
las elecciones presidenciales Valor Df (bilateral)
2019 Chi-cuadrado de 477,440P 4 ,000
Pearson
Razoén de 336,858 4 ,000
verosimilitud
Asociacion lineal 472,978 1 ,000
por lineal

N de casos validos 474

2021 Chi-cuadrado de 1908,895¢ 6 ,000
Pearson
Razén de 1005,453 6 ,000
verosimilitud
Asociacion lineal 1884,898 1 ,000
por lineal

N de casos validos 1886

a. 7 casillas (58,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,02.

b. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,03.

Fuente: El Mercurio / 2021

Asimismo, en la tabla 4.7, se identifica la fuente de donde se extrae el contenido periodistico
siendo estas: las entrevistas, los boletines de prensa enviados por parte de los candidatos o
partidos, las ruedas de prensa, las encuestas de opinidn, el contenido de las redes sociales
digitales de los candidatos y el programa electoral e informacion del CNE. Sobre esto, en
2019, el 69.2% de las portadas tienen como fuente principal la informacion enviada por parte
del CNE, donde se incluyen temas de metacampaiia como la entrega de kits electorales, los

lugares de votacion, el proceder de los comicios electorales, entre otros temas de caracter
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nacional. En segundo lugar, el 20.5% de las portadas tienen como fuente el programa electoral
de los candidatos, que incluye los datos del plan de gobierno. Esto es un reflejo de la
cobertura mediatica enfocada en lo local y las principales propuestas de campafia que el
medio toma como primordial. En tercer lugar, el 7.7% de las portadas tienen como fuente
principal del contenido periodistico a las notas extraidas de las ruedas de prensa (0.63%) y en
un porcentaje minimo, el 2.6% de las portadas tiene informacion extraida de las cuentas
oficiales de los candidatos en las redes sociales digitales, destacando a Twitter. En el caso de
las editoriales, el 60% tienen como fuente principal el programa electoral, sobre esto, como ya
se ha analizado, el medio emite opiniones y criticas en contra de un tema o candidato.
Asimismo, el 33.3% de las editoriales tienen como fuente principal la informacion del CNE y

el 6.7% tienen como fuente las encuestas de opinion.

Por su parte, en 2021, el 46.2% de las portadas tienen como fuente principal la informacion
emitida por el CNE; es decir, los comunicados oficiales, el 33% el programa electoral de los
candidatos, el 14.2% los datos recopilados de las ruedas de prensa, el 4.7% las entrevistas
realizadas a los candidatos; y en menor medida, el 0.9% de la informacion corresponde a los
boletines de prensa, y las redes sociales digitales. Por su parte, el 68.6% de las editoriales
tiene como fuente principal el programa electoral, seguido del 28.6% que contempla la
informacion del CNE y finalmente el 2.9% incluye como fuente las ruedas de prensa. Sobre
esto, en comparacion con la cobertura medidtica de 2019, E/ Mercurio toma con similar
porcentaje la informacion oficial emitida del CNE para la construccion de las portadas; al
contrario de las editoriales, que tienen como fuente principal en 2019 (60%) y 2021 (68.6%)
el programa electoral de los candidatos; es decir, el medio enfatiza en la critica a los planes de
gobierno, sobre todo en 2021 al atacar a Arauz y sus propuestas, y jerarquiza la informacion
de tal manera que expone a los candidatos quienes emiten promesas u ofertas de campafia.
Esto es un reflejo en términos tedricos del uso del primer nivel de la agenda, donde el medio
establece la agenda publica a través de temas en la audiencia y fija la agenda sobre un

determinado candidato (McCombs 2004).

Tabla 4.7. Fuente del contenido periodistico

N N Seccion en la que se encuentra el
Afio de campaiia electoral:

contenido periodistico
2019 para las elecciones seccionales de la ciudad de Cuenca

2021 para las elecciones presidenciales Portada Editorial NA Total
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2019

Fuente Rueda de Recuento 3 0 0 3
del prensa
contenido Seccion en la que se 7,7% 0,0% 0,0% 0,6%
encuentra el ok
contenido
periodistico
Encuestas | Recuento 0 1 0 1
de opinion
Seccion en la que se 0,0% 6,7% *** 0,0% 0,2%
encuentra el
contenido
periodistico
Redes Recuento 1 0 0 1
sociales
digitales Seccion en la que se 2,6% 0,0% 0,0% 0,2%
encuentra el ok
contenido
periodistico
Programa Recuento 8 9 0 17
electoral
Seccion en la que se 20,5% 60,0% *** | 0,0% 3,6%
encuentra el ok
contenido
periodistico
Informaci Recuento 27 5 0 32
on CNE
Seccion en la que se 69,2% 33,3% *** | 0,0% 6,8%
encuentra el ok
contenido
periodistico
No aplica Recuento 0 0 420 420
Seccion en la que se 0,0% 0,0% 100,0% 88,6%
encuentra el
contenido
periodistico
Total Recuento 39 15 420 474
Seccion en la que se 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

encuentra el
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contenido

periodistico
2021 Fuente de | Entrevista | Recuento 5 0 0 5
donde se
extrae el Secciénen la que se | 4,7% 0,0% 0,0% 0,3%
contenido encuentra el -
periodisti contenido
co periodistico
Boletin de | Recuento 1 0 0 1
prensa
Seccion en la que se 0,9% 0,0% 0,0% 0,1%
encuentra el -
contenido
periodistico
Rueda de Recuento 15 1 0 16
prensa
Seccion en la que se 14,2% 2,9% 0,0% 0,8%
encuentra el .
contenido
periodistico
Redes Recuento 1 0 0 1
sociales
digitales Seccion en la que se 0,9% 0,0% 0,0% 0,1%
encuentra el .
contenido
periodistico
Programa Recuento 35 24 0 59
electoral
Seccion en la que se 33,0% 68,6% 0,0% 3,1%
encuentra el . .
contenido
periodistico
Informaci Recuento 49 10 0 59
on CNE
Seccion en la que se 46,2% 28,6% 0,0% 3,1%
encuentra el . -
contenido
periodistico
No aplica Recuento 0 0 1745 1745
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Seccion en la que se 0,0% 0,0% 100,0% 92,5%
encuentra el
contenido
periodistico
Total Recuento 106 35 1745 1886
Seccion en la que se 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
encuentra el
contenido
periodistico
* 90% de significatividad estadistica
** 95% de significatividad estadistica
*#% 99% de significatividad estadistica
No aplica (Tuits)
Pruebas de chi-cuadrado
Afo de campaiia electoral: 2019 para las elecciones
seccionales de la ciudad de Cuenca y 2021 para las Significacion
elecciones presidenciales Valor df asintotica (bilateral)
2019 Chi-cuadrado de Pearson 578,103° 10 ,000
Razoén de verosimilitud 348,766 10 ,000
Asociacion lineal por lineal 472,918 1 ,000
N de casos validos 474
2021 Chi-cuadrado de Pearson 2089,006°¢ 12 ,000
Razoén de verosimilitud 1019,657 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 1884,428 1 ,000
N de casos validos 1886

a. 17 casillas (70,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,02.
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b. 13 casillas (72,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,03.

Fuente: El Mercurio / 2021

En el mismo orden de ideas, se identifica a los candidatos que tanto el medio de
comunicacion como la red social digital -7Twitter- mencionan explicitamente en el mensaje.
Sobre esto, en 2019, el 92.6% de los mensajes emitidos en E/ Mercurio no mencionan a
ningun candidato, mientras que el 3.7% de los mensajes mencionan explicitamente a Pedro
Palacios y a otros candidatos como Jefferson Pérez y Paul Carrasco, que se omiten de este
estudio. En ese sentido, el medio evita destacar en el mensaje a los candidatos y sus partidos
durante la campafia electoral. En el caso de Palacios es mencionado dentro de la portada que
comunica su triunfo electoral. Sin embargo, en el caso de Pérez y Carrasco, son mencionados
por el medio en sus portadas para, en el primer item, denotar su falta de preparacion para la
contienda electoral y en el segundo caso, para informar del plagio de un spot de campaiia
(hechos analizados anteriormente). Sobre esto, se analiza que a pesar de ser minimo el
porcentaje, el medio ataca a los candidatos en términos de negativismo, donde se refuerzan
los atributos personales como la preparacion y honestidad. Por su parte, el 99.8% de los
mensajes emitidos en Twitter evitan profundizar o mencionar a un determinado candidato; sin
embargo, el 0.2% de los mensajes de esta red social involucran a Pedro Palacios. Sobre esto,
es preciso destacar grosso modo, que el candidato Cabrera menciona a Palacios para felicitar

su triunfo electoral, hecho que se analiza a posteriori.

En 2021, el 66.7% del contenido noticioso emitido por E/ Mercurio evita mencionar a un
candidato determinado; mientras que, el 12.8 % de los mensajes del medio mencionan a
Andrés Arauz; el 7.8% de los mensajes destacan a otros lideres politicos y candidatos como:
Alvaro Noboa, Gerson Almeida, Pedro Freile, Xavier Hervas, Carlos Rabascall y Alfredo
Borrero. Asimismo, el 7.1% del contenido noticioso del medio menciona explicitamente a
Guillermo Lasso y el 5.7% de los mensajes destacan a Yaku Pérez Guartambel. Es importante
destacar que en el caso de las portadas los candidatos Lasso y Pérez son mencionados en la
primera vuelta, con mayor énfasis, por el posible fraude electoral, detallado con anterioridad.
Esto es un reflejo de la postura del medio durante las campanas electorales presidenciales al
dar mayor protagonismo al candidato local -Pérez Guartambel- en su cobertura mediatica.
Asimismo, se identifica que el medio refuerza en su agenda mediatica los atributos de los

candidatos. Esto se evidencia, en el caso de Arauz, cuando el medio, en términos tedricos,
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entra en un juego de negativismo mediatico en contra del candidato, porque centra su

cobertura en noticias que involucran el supuesto financiamiento a la campafia por parte del

ELN y su pasado politico y personal vinculado a los gobiernos de Correa y Moreno. En ese

sentido, se analiza que el medio jerarquiza la informacidn con temas noticiables para la

opinién publica. En el caso de Twitter, el 99.5% de los tuits no mencionan a ningin

candidato; por el contrario, el 0.3% de los mensajes mencionan a Arauz; y el 0.1% a Lasso y

Pérez, respectivamente.

Tabla 4.8. Mencion explicita de los candidatos en el medio y red social digital

Afio de campafia electoral: 2019 para las elecciones seccionales de la ciudad de

Cuenca y 2021 para las elecciones presidenciales

Medio de com. y redes
sociales digitales en la que
consta el contenido

periodistico o tuit

Diario El
Mercurio Twitter Total
2019 Candidato que Pedro Recuento 2 1 3
menciona Palacios
explicitamente Medio de com. o red social 3,7% *** 0,2% *** 0,6%
el mensaje digital en la que consta el
contenido periodistico o tuit
Ninguno Recuento 50 419 469
Medio de com. o red social 92,6% *** 99,8% *** 98,9%
digital en la que consta el
contenido periodistico o tuit
Otros Recuento 2 0 2
Medio de com. o red social 3,7% *** 0,0% 0,4%
digital en la que consta el
contenido periodistico o tuit
Total Recuento 54 420 474
Medio de com. o red social 100,0% 100,0% 100,0%
digital en la que consta el
contenido periodistico o tuit
2021 Recuento 18 5 23
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Candidato que Andrés Medio de com. o red social 12,8% *** 0,3% *** 1,2%
menciona Arauz digital en la que consta el
explicitamente contenido periodistico o tuit
el mensaje
Guillermo Recuento 10 1 11
Lasso
Medio de com. o red social 7,1% *** 0,1% *** 0,6%
digital en la que consta el
contenido periodistico o tuit
Yaku Pérez Recuento 8 1 9
Medio de com. o red social 5,7% *** 0,1% *** 0,5%
digital en la que consta el
contenido periodistico o tuit
Ninguno Recuento 94 1737 1831
Medio de com. o red social 66,7% *** 99,5% *** 97,1%
digital en la que consta el
contenido periodistico o tuit
Otros Recuento 11 1 12
Medio de com. o red social 7,8% *** 0,1% *** 0,6%
digital en la que consta el
contenido periodistico o tuit
Total Recuento 141 1745 1886
Medio de com. o red social 100,0% 100,0% 100,0%
digital en la que consta el
contenido periodistico o tuit
* 90% de significatividad estadistica
** 95% de significatividad estadistica
*#% 99% de significatividad estadistica
No aplica (Tuits)
Pruebas de chi-cuadrado
Afo de campafia electoral: 2019 para las elecciones
seccionales de la ciudad de Cuenca y 2021 para las Significacion
elecciones presidenciales Valor df asintotica (bilateral)
2019 Chi-cuadrado de Pearson | 24,884° 2 ,000
Razén de verosimilitud 14,054 2 ,001
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Asociacion lineal por 8,917 1 ,003
lineal
N de casos validos 474
2021 Chi-cuadrado de Pearson | 501,022°¢ | 4 ,000
Razoén de verosimilitud 217,267 4 ,000
Asociacion lineal por 366,700 1 ,000
lineal
N de casos validos 1886
a. 6 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,25.
b. 4 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,23.

Elaborado por la autora / 2021

Sobre lo analizado, se deduce que E/ Mercurio en campaiias electorales seccionales y
presidenciales presenta diferencias y semejanzas en la agenda medidtica a nivel de temas y
exposicion de los candidatos. En el caso de las semejanzas destaca que el medio centra su
cobertura en temas locales y de preocupacion para Cuenca y Azuay, y en términos de
posicionamiento, el medio entra en campaiia y carece de neutralidad -editoriales-. Por el
contrario, una de las diferencias es que el medio en elecciones seccionales evita posicionarse a
favor o en contra de un candidato, mientras que, en elecciones presidenciales, el medio centra
su agenda mediatica en el candidato geograficamente cercano. Esto se evidencia con mayor
fuerza en el afo 2021, donde la mayoria del contenido de primera vuelta se enfoca en Yaku
Pérez Guartambel, candidato propio en términos geograficos. Es decir, el medio prioriza a
Pérez Guartambel, le da implicacion, prioridad y le convierte en noticia. Ademas, durante las
campaias de este ano, £/ Mercurio ataca a los candidatos en términos de negativismo
mediatico -Arauz- y es donde prima la cobertura en a nivel de atributos y recae el foco de
atencion en los candidatos a nivel individual -personalizacion de la politica-. Por tanto, en este
medio local en elecciones presidenciales destacan temas como la Consulta Popular por el
Agua, la mineria y el medio ambiente, el posible fraude electoral en contra de Pérez, entre

otros.
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4.2. Agenda politica digital

En la agenda politica se destacan los asuntos y las tacticas que emplean los lideres politicos
sea durante un proceso electoral, campafias electorales, como en su diario accionar para
posicionar sus ideas, propuestas y obtener cobertura mediatica para incrementar el apoyo por
parte del electorado. Sobre esto, para esta investigacion en 2019 se define como corpus de la
agenda politica a todos los tuits emitidos en las cuentas oficiales de Pedro Palacios
@pedropalaciosu y Marcelo Cabrera (@MarceloHCabrera. En ese sentido, Palacios emite un
total de 4.7% mensajes durante la campafia electoral, mientras que Cabrera difunde 13.1%
tuits. Asimismo, en 2021, se analiza el contenido emitido por los candidatos Andrés Arauz
@ecuarauz, Guillermo Lasso @LassoGuillermo y Yaku Pérez Guartambel @yakuperezg,
quienes emiten un total de 23.1%, 36.9% y 13.9% tuits, respectivamente. A partir de esto,
como corpus total de analisis se destacan 2165 tuits tanto de las campanas electorales

seccionales como presidenciales.

Tabla 4.9. Usuarios que emiten los tuits en las campaifias electorales 2019 y 2021

Usuarios que emiten el tuit
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Pedro Palacios @pedropalaciosu 110 4,7 4,7 4,7
Marcelo Cabrera 310 13,1 13,1 17,8
@MarceloHCabrera
Andrés Arauz @ecuarauz 546 23,1 23,1 40,9
Guillermo Lasso 870 36,9 36,9 77,8
@LassoGuillermo
Yaku Pérez @yakuperezg 329 13,9 13,9 91,7
No aplica 195 8,3 8,3 100,0
Total 2360 100,0 100,0

143



* 90% de significatividad estadistica

** 95% de significatividad estadistica

*** 09% de significatividad estadistica

No aplica: Portadas y editoriales de EI Mercurio

Elaborado por la autora / 2021

Grafico 4.4. Usuarios que emiten los tuits en las campaias electorales 2019 y 2021

Usuario que emitio el tuit

Pedro Palacios Marcelo Cabrera Andres Arauz Guillermo Lasso Yalu Perez No aplica
@pedropalaciosu @MarceloHCabrera @ecvarauz @LassoGuillermo @yakuperezg

Elaborado por la autora / 2021

4.2.1. Agenda politica digital de las campafias electorales seccionales 2019

En las campanas electorales seccionales de 2019, los candidatos Cabrera y Palacios difunden

en sus cuentas oficiales de Twitter temas que son contemplados dentro de su plan de gobierno
para la ciudad de Cuenca. Segun lo antes detallado, Marcelo Cabrera difunde 13.14% tuits en
su cuenta oficial @MarceloHCabrera, mientras que Pedro Palacios en @pedropalaciosu emite
4.66% tuits del total del corpus de estudio. A partir de la tabla 4.10, se detallan los principales

temas que tras las pruebas de significatividad estadistica tienen relacion de dependencia.

144



Tabla 4.10. Temas de la agenda politica digital 2019

Usuario que emite el tuit
Pedro Marcelo
Afio de campaiia electoral: 2019 para las elecciones Palacios Cabrera
seccionales de la ciudad de Cuenca @pedropala | @MarceloHCa
ciosu brera No aplica | Total
2019 Tema Educacion Recuento 0 8 0 8
central del
contenido Usuario 0,0% 2,6% *** 0,0% 1,7%
periodistico Deportes Recuento 0 14 0 14
o tuit Usuario 0,0% 4,5% *** 0,0% 3,0%
Género e Recuento 6 2 0 8
igualdad Usuario 5,5% *** 0,6% ** 0,0% 1,7%
Campafia / Recuento 66 169 9 244
Propuestas Usuario 60,0% ** 54,5% * 16,7% 51,5%
Debate Recuento 7 3 2 12
Usuario 6,4% *** 1,0% *** 3,7% 2,5%
Otros Recuento 10 52 36 98
Usuario 9,1% *** 16,8% *** 66,7% 20,7%
Total Recuento 110 310 54 474
Usuario 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
* 90% de significatividad estadistica
** 95% de significatividad estadistica
**% 99% de significatividad estadistica
No aplica: Portadas y editoriales de E/ Mercurio
Pruebas de chi-cuadrado
Afio de campaiia electoral: 2019 para las
elecciones seccionales de la ciudad de
Cuenca
Valor df Significacion asintotica (bilateral)
2019 Chi-cuadrado de Pearson 170,964° 30 ,000
Razoén de verosimilitud 153,738 30 ,000
Asociacion lineal por lineal 71,770 1 ,000
N de casos validos 474

a. 86 casillas (57,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,05.

Elaborado por la autora / 2021
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4.2.1.1. Agenda politica digital de Pedro Palacios

Seglin lo antes explicado, Palacios emite un total de 4.6% tuits de todo el corpus de estudio,
dentro de este porcentaje se enuncian los principales temas emitidos por el candidato en su
cuenta oficial @pedropalaciosu. Es importante destacar que en el perfil de Palacios durante el
periodo de campafia, se muestra una portada referente al partido al que representa y el eslogan
“Poder Cuencano”. Sin embargo, tras ganar las elecciones, el candidato cambia su biografia y
la foto de portada con la imagen institucional que manejara dentro de su administracion en la
Municipalidad de Cuenca y en las instituciones que la conforman. A partir de eso, se deduce
que, durante la campaiia electoral, Palacios utiliza la imagen de partido politico como una
estrategia de posicionamiento; sin embargo, el candidato en sus mensajes destaca su accionar
a nivel individual con énfasis en atributos personales; es decir, en términos tedricos se
reconoce un predominio de la personalizacion de la politica (Porath et al 2015; Rebolledo

2017).

Figura 4.11. Cuenta oficial de Palacios @pedropalaciosu

Pedro Palacios U. @pedropalaciosu - 9 feb. 2019
Vamos todos con #P: enca

NOS CUIDAMOS

JUNTOS

Pedro Palacios U.

a. Alcalde de Cuenca, comprometido con

Fuente: Pedro Palacios @pedropalaciosu / 2019

En ese sentido, se detalla la agenda politica digital de Palacios donde el 60% de los tuits se
centran en comunicar temas referentes a la campana y las propuestas. Es decir, el candidato
informa de sus actividades proselitistas, las visitas a determinados sectores y gremios de la
ciudad. Asimismo, da a conocer sus propuestas de campafia mediante videos o transmisiones
en vivo que le permiten tener mayor cercania con sus seguidores. Sobre esto, el candidato
realiza la mayoria de las transmisiones en vivo en compaiiia de su equipo de trabajo,

familiares y seguidores en espacios publicos como parques, coliseos, colegios, entre otros,
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donde conversa con los ciudadanos, les da a conocer sus planes y propuestas sobre un
determinado tema y escucha sobre los problemas que promete solucionar. Es importante
destacar que el candidato en estos espacios se muestra como un lider cercano que conoce las
principales necesidades de las parroquias y que se ha preparado con anterioridad en el ambito
politico y publico. Sobre lo ultimo, se considera que el candidato utiliza esta estrategia
comunicacional para confrontar a los lideres y demas candidatos que le atacan por su nula
preparacion y experiencia en este campo. Por ejemplo, Cabrera y Carrasco, candidatos con

amplia trayectoria politica, resaltan en sus discursos este atributo personal.

Seguido, el 6.4% de los mensajes emitidos por el candidato tienen como tdpico principal el
debate, donde Palacios informa de su asistencia, participacion y el apoyo recibido de sus
seguidores tras la realizacion de los mismos. Sobre esto, se destaca que uno de dos de estos
espacios de didlogo y de difusion de propuestas es organizado por Grupo Faro y Ecuador
Decide y se realiza el 22 de febrero de 2019, donde el auditorio de la Universidad del Azuay
convoco a 11 de 13 candidatos, con excepcion de Jefferson Pérez y Gustavo Jara. Es
importante resaltar que el candidato usa Twitter para difundir mensajes que aluden a su
participacion en el debate; sin embargo, como se analiza mas adelante, el candidato Cabrera
también comunica su actuacion en este espacio, convirtiendo a esta red social digital como

una plataforma y un espacio de contienda y confrontacion entre candidatos.

En contexto, durante el debate, en la cuenta oficial de Cabrera se emiten decenas de tuits que
invocan: “Cabrera gana el debate”, “Cabrera alcalde”, “Cuenca es Cabrera”, entre otros, sin
que este espacio se dé por finalizado. Sobre esto, se enfatiza que el candidato Palacios, en
comparacion con Cabrera carece de una estructura y planificaciéon de mensajes, lo que denota
el contingente y los recursos reducidos en la campafia electoral. El segundo debate, se realiza
el 20 de marzo de 2019 en la Camara de Comercio de Cuenca donde el candidato expresa en
su cuenta oficial que ¢l si asistird a diferencia de otros candidatos como Cabrera y Carrasco
que se rehusaron a asistir a varias invitaciones, por una posible estrategia politica. Esto se
evidencia en tuits donde Carrasco manifiesta que “el primero no debate” excusando su
ausencia en estos espacios. En ese sentido, se identifica que Palacios confronta a los
candidatos con mensajes con tono negativo y refuerza sus atributos personales como la
cercania y humildad, esto es un reflejo en términos teéricos del negativismo politico (Mayer
1996), donde los candidatos se atacan con estrategias negativas y enfatizan las cualidades y
comportamientos personales -intimos- como la poca o nula preparacion, cobardia y el ego

politico.
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Figura 4.12. Tuits de Palacios enfocados en el debate

Pedro Palacios U.
Terminando el Debs:

recogimiento

Pedro Palacios U. @pedropalaciosu - 20 mar. 2019
Les esperamos en el Debate por Cuenca, asistamos hoy a las 18h00, frente
a la Cémara de Comercio en el parque de la Madre, yo S| asistiré porque
Cuenca se merece nuestro total compromiso

uador Decide. #DebatePorCuencsa y este es el

1:49 2.2 mil reproducciones

Fuente: Pedro Palacios @pedropalaciosu / 2019

Es preciso considerar, tras la realizacion del debate, Palacios declara en Radio La Voz del
Tomebamba que es el outsider de estas elecciones, debido a que, por su discurso, se convierte
en un candidato distinto que explica con coherencia sus propuestas con una imagen fresca y
nueva para liderar la ciudad. Esto es un reflejo del predominio de la personalizacion de la
politica (Rebolledo 2017), donde el candidato, a nivel individual, resalta su personalidad e
imagen y asi se convierte en el elemento central del mensaje y la campaia. Sin embargo, se
identifica que los candidatos Cabrera, Carrasco y los trolls emiten mensajes de ataque por su
nula experiencia en el sector publico lo que incrementa el negativismo politico en las

campaias seccionales.
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Figura 4.13. Tuit de Palacios centrado en la defensa de ataques
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Por eso te quiero Cuencaq,

porque haces que un sueno
se haga realidad, sin millonarias
campanas pero con la ilusién de
un pueblo que se levanta.

h
—
[
—
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n
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Fuente: Pedro Palacios @pedropalaciosu / 2019

Por otro lado, el 5.5% de los mensajes de Palacios destacan como tema principal al género e
igualdad. El candidato enfatiza sus propuestas en pro de las mujeres y sus derechos
aprovechando la debilidad de los otros candidatos, en especial la del candidato Jefferson
Pérez, en este topico y sus nulas propuestas para enfrentar este problema. Sobre esta premisa,
se considera fundamental resaltar que los candidatos a la alcaldia son criticados, en términos
de temas, por sus comentarios vertidos en espacios por los ciudadanos y colectivos de
mujeres. En contexto, el candidato Jefferson Pérez, en 2018, es entrevistado en Teleamazonas

y expresa:

Cuando veo a una mujer hermosa ecuatoriana que se levanta por la mafiana que apenas se lava
el rostro, es una mujer maravillosa, es preciosa, es linda de naturaleza. Pero ademas de eso, si
el dia de mafana le preparamos intelectualmente, le vestimos, le maquillamos y le peinamos
adecuadamente va a ser deslumbrante. Eso es lo que pasa con mi ciudad de Cuenca (Entrevista
a Jefferson Pérez 2018).

Asimismo, frases como “las cuencanas cuando se lavan la cara son mas bonitas” y “entregaré
medicina gratuita para combatir la violencia de género” son utilizadas en contra del candidato
para desprestigiarlo. Se identifica que estas declaraciones toman fuerza porque son difundidas
por las redes sociales digitales, destacando a Twitter, que tiene la capacidad de viralizar la
informacion y facilitar que los mensajes lleguen a un mayor numero de personas de forma

rapida y sencilla (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey 2016). Por tanto, estas declaraciones y
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otras opiniones son traidas a colacion durante estas campafias como parte del ataque y
confrontacion al candidato en términos de atributos personales y morales negativos -persona
machista-. Sobre esto, se deduce que, en la campana electoral seccional, los candidatos
difunden mensajes, donde predomina el negativismo politico y se presentan niveles de disputa
por el poder (Chavero 2019) donde se exageran los atributos positivos y negativos (Mayer
1996) con el objetivo de desprestigiar a los adversarios y ganar espacio en la arena politica.
Por ende, los usuarios y seguidores de los candidatos como lo describe McAllister (2009)
estan expuestos al peso mayoritario de las caracteristicas personales de los candidatos, en vez

de las caracteristicas programaticas para formar y expresar su preferencia y apoyo.

Por otro lado, el 9.1% de los tuits de Palacios incluyen a otros temas como principales. Esto
se evidencia en mensajes donde, primero, el candidato expone que su campaiia es aprobada
por parte del CNE y enfatiza que es el primero de los candidatos en hacerlo. Segundo,
Palacios ataca a su contrincante Cabrera por las denuncias de corrupcion en su contra por el
caso “diezmos” donde existe un posible cobro para acceder a cargos publicos en las
instituciones publicas de la municipalidad. Tercero, Palacios enfatiza en su propuesta de crear
soluciones de transporte y movilidad para Cuenca, a través de la construccion de ciclovias en
toda la ciudad, super manzanas, mega manzanas, vias completas, entre otras. Sobre esto, en la
figura 4.14, se identifica que el candidato dentro de su agenda politica da a conocer su plan de
campafia, los problemas y necesidades de la ciudad y de esa manera tener la posibilidad de

instalar nuevos temas dentro de la agenda mediatica (Rodriguez Diaz 2004).

Figura 4.14. Tuits de Palacios centrados en las propuestas del candidato

Pedro Palacios U. @pedr su - 9 mar. 2019
Vamos Cuenca, con pr ras, manos limpias y amor por la ciudad,
nadie nos detiene #Pe

Pedro Palacios U. @pedropalaciosu - 16 mar. 2019
Cuenca necesita planificacion, dentro de los tres ejes fundamentales para

una ciudad en desarrollo: Trabajo, Seguridad y Transporte les presentamos .
soluciones para la movilidad.

Fuente: Pedro Palacios @pedropalaciosu / 2019

Asimismo, Palacios destaca en sus mensajes otros temas como las fechas conmemorativas
que se celebran en la ciudad como: carnaval, San Valentin y el aniversario del Club Deportivo

Cuenca. Sobre esto, el candidato expresa en su agenda politica la importancia que suponen
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estos eventos para los cuencanos y hace un llamado a la union, fraternidad y solidaridad que
les caracteriza. Esto se evidencia en mensajes donde el candidato realiza videos para
mostrarse como un candidato emotivo y fraternal que se interesa por su familia. En el caso del
saludo al club deportivo resulta interesante que los candidatos tomen en cuenta esta fecha y se
deduce que es porque parte del electorado joven y adulto tiene amplia aficion por el club
local. Sobre esto, se reconoce en términos tedricos que el candidato posiciona su imagen y
personalidad a nivel de atributos positivos y se muestra como un lider cercano, honesto y
empatico. Esto es una evidencia de que la personalizacion de la politica tiene fuerza en los

tuits del candidato por encima del partido al que representa.

Como se ha mencionado anteriormente, durante las campatfias electorales seccionales se
reconoce que en la agenda politica de Palacios predomina ¢l a nivel individual, con su imagen
y personalidad, -personalizacion de la politica- y se presentan niveles de negativismo politico
donde los candidatos se atacan a nivel de atributos y caracteristicas intimas. Sobre esto, se
identifica que el candidato destaca mensajes, donde denuncia ser atacado a nivel personal y
recalca que esta en contra de la violencia en redes sociales, a robar cuentas con el fin de dafiar
a las personas y engafiar a los cuencanos. Sobre esto, el candidato hace un llamado a rechazar
“practicas viejas” de politica que generan desconocimiento, desconfianza y violencia. Para
cerrar, el candidato, terminado el periodo de campaiia electoral y un dia antes de las
elecciones a través de un mensaje expresa su agradecimiento a sus seguidores con un mensaje
conciliador que explica que “ya ganamos TODOS LOS CUENCANOS, la nuestra ha sido una
propuesta sin agresiones, sin acusaciones ni politiquerias. Dios les pague CUENCA” (Tuit

extraido de la cuenta @pedropalaciosu 2019).

Figura 4.15. Tuits generales del candidato Palacios

Pedro Palacios U. @pedropalaciosu - 4 mar. 2019 Pedro Palacios U. @pedropalaciosu - 21 mar. 2019
Estamos de fiesta, un hermoso Carnaval y Iz celebracion de los 48 afos de Gracias mi amada Cuenca, ya ganamos todos, con el hecho de conversar,

historia en el fltbol ecuatoriano de nuestro querido Deportivo Cuenca de escribimos por el Face o reunimos, ya ganamos TODOS LOS
@DCuencaOficial jViva por siempre el Cuenca! CUENCANOS, la nuestra ha sido una propuesta sin agresiones, sin
acusaciones ni politiquerias. Dios le pague CUENCA.
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Fuente: Pedro Palacios @pedropalaciosu / 2019

4.2.1.2. Agenda politica digital de Marcelo Cabrera

Por su parte, Marcelo Cabrera emite un total de 310 tuits (13.14%), porcentaje mayor en
comparacion con Palacios (4.7%), del corpus total, durante la campatfia electoral seccional,
donde temas relacionados con la Campaiia / Propuestas (54.5%), Deportes (4.5%), Educacion
(2.6%), entre otros, resaltan dentro de los mensajes de la cuenta oficial @MarceloHCabrera.
Sobre esto, se identifica que, en comparacion con los temas prioritarios destacados en la
agenda politica de Palacios, Cabrera incluye otros topicos dentro de sus mensajes (deportes y
educacion), que le permiten posicionar su plan de gobierno en torno a estos y marcar una
diferencia en las agendas. Se analiza que los temas como debate (1%) y género e igualdad
(0.6%) son difundidos en menor porcentaje en comparacion con Palacios, quién, como se

menciona anteriormente, enfatiza en estos topicos.

Sobre esta premisa, en primer lugar, las actividades que realiza Cabrera para dar a conocer sus
propuestas son contempladas dentro del topico campafia / propuestas (54.5%), donde se ponen
de manifiesto los recorridos del candidato acompanado de lideres politicos, candidatos por el
Movimiento Igualdad y demas seguidores, por el centro de la ciudad y con énfasis en las
visitas a los comerciantes de los mercados, ciudadanos que son contemplados por el candidato
como prioritarios. Sobre esto, se identifica que la agenda politica del candidato enfoca, en
principio, al movimiento al que representa; sin embargo, conforme avanza la campaiia,
Cabrera posiciona su imagen a nivel individual. Es decir, el candidato se sitia en el centro del
proceso politico, lo que es un reflejo de la personalizacion de la politica (Rebolledo 2017) y a
su vez vincula la agenda de atributos donde resaltan sus caracteristicas que incluyen los
rasgos de la personalidad y las caracteristicas politicas y no politicas como la experiencia,

preparacion, honestidad, cercania, entre otros.

Esto se evidencia en mensajes donde el candidato se muestra como un lider cercano a través
de una campafia de territorio que prioriza las reuniones con los sectores sociales,
empresariales, comerciales, entre otros. Asimismo, se identifica que Cabrera se muestra como
un candidato empatico y agradecido con las familias cuencanas. Es decir, se identifica que el
candidato a través de Twitter desarrolla estrategias acordes a cada segmento de la poblacion y

de esa manera difunde el contenido de forma viral y masiva (Castells 2009).
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Dentro del mismo tema, Cabrera, alcalde saliente, durante el periodo electoral inaugura obras
que son parte del cumplimiento de las ofertas de campafia del periodo 2015 - 2019. Esta
situacion es criticada, sea por lideres politicos de oposicion como por el resto de candidatos a
la alcaldia, quienes exponen que las actividades que cumple el alcalde, los espacios, y las
instituciones pertenecientes a la Municipalidad de Cuenca deben ser excluidas del proceso
electoral, debido a que benefician al alcalde saliente en temas de posicionamiento y
visualizacion dentro de la ciudad. Sobre esto, es preciso destacar que Cabrera coloca la mayor
cantidad de lonas con su imagen y la de los demas candidatos del partido al que representa,
incluido Esteban Bernal, candidato a la prefectura del Azuay, en lugares estratégicos de la
ciudad como el centro historico, parques y plazas donde realiza concentraciones politicas
masivas. En términos teoricos, el uso de la propaganda politica puede estar reflejado en el
proceso de la personalizacion de la politica donde se refuerza la imagen del candidato (Porath

et al 2015) para posicionar su imagen.

Figura 4.16. Cuenta oficial del candidato Cabrera @MarceloHCabrera

vida y corazén por Cuenca!

Visitamos Paccha saludando a su gente, sabemos que
en la Prefectura llegard con #0brasDeVerdad para la Prov
Parroquia de Paccha, Carlos Garcia continuard con més obras.

% - Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 16 feb. 2019
acias por todo el apoyo, a
trabajomos conalma, dlt mpresionante el apoyo de la gente en la Caravana de @

/ 4

Marcelo Cabrera P.

-2018.

Fuente: Marcelo Cabrera @MarceloHCabrera / 2019

Ademas, como se observa en la figura 4.17, el candidato centra su agenda politica digital en la
difusion de las propuestas y resalta sus atributos personales ligados a la experiencia y
capacidad que tiene para ejercer el cargo. Se analiza que al igual que Palacios, los candidatos
utilizan Twitter como una herramienta de persuasion y propaganda en la politica (Mancera
Rueda y Helfrich 2014) y también como una estrategia de autopromocion de propuestas,

distribucion de contenidos propios bajo una logica propagandistica y con efectos de
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viralizacion (Dader y Campos-Dominguez 2017; Campos-Dominguez y Calvo 2017 y Lopez-

Garcia 2016).

Figura 4.17. Tuits centrados en las propuestas del candidato Cabrera

Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 12 feb. 2019

f Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 13 feb. 2019 :
- Nuestro pla s. pero es transversal a todos los proyectos
La familia cuencana prima por sobre todas las cosas, de esta manera uestro plan tiene cuatro ejes, pero es transversal a todos los proyectos la

hemos creado 4 componentes seguridad y la generacion de empleo

- Cuidar a Ia Familia Esto es lo que garantizamos a los cuencanos.
- Garantizar buenos servicios a las familias.

- Promover una ciudad turistica y bilingue.

- Convertir a Cuenca en la capital de la innovacién tecnoldgica.

(]

T Q :‘ Convertic 2 Cuenca en

~capital de la innovacidn
tocnolégica”

Fuente: Marcelo Cabrera @MarceloHCabrera / 2019

Sobre el mismo tema campaiia / propuestas, se identifica que el candidato Cabrera es atacado,
con mayor énfasis en Twitter, por las promesas de campana no cumplidas, denuncias contra la
empresa municipal ETAPA, el posible cobro de diezmos para acceder a cargos publicos, entre
otros. Esto, en términos teéricos da cuenta como lo manifiesta Chavero (2011) que la
irrupcion de las redes sociales digitales trae consigo la posibilidad de una nueva forma de
comunicacion directa, inmediata y masiva, pero con mayor ruido informativo. En otras
palabras, en Twitter se presentan noticias con altos indices de desinformacion o noticias falsas
-fake news-, entre otros elementos que puede deslegitimar a estas plataformas digitales. En el
caso de Cabrera, durante la campaiia electoral utiliza esta red social digital sea para viralizar
sus propuestas, pero también para defenderse de los ataques. Segundo, el 4.5% de los
mensajes emitidos por el candidato tienen como tépico principal el deporte y las ofertas de
campafa sobre este tema. En la figura 4.18, se identifica que Cabrera enfoca su propuesta en
los jovenes, deportistas y ciudadania general con la construccion de cinco polideportivos,
infraestructuras que sirven para la practica de multiples deportes como atletismo, natacion,
bicicross, marcha, BMX, judo, tackwondo, entre otros. Es preciso destacar que Cabrera utiliza
esta plataforma para difundir declaraciones de deportistas reconocidos, en el &mbito local y
nacional, como Andrés Chocho, atleta ecuatoriano e hijo del entrenador de marchistas Luis

Chocho, para demostrar que cuenta con el apoyo de este segmento de la poblacion. Sobre
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esto, se analiza que el candidato utiliza 7Twitfer para conectar con los ciudadanos sin
intermediarios y construir asimismo un mensaje estratégico (Zamora y Zurutuza 2013).
Ademas, el candidato enfatiza el respaldo de los cuencanos al ser un lider con experiencia,
vision y compromiso denotando el uso estratégico de la agenda de atributos, donde sus

caracteristicas personales son resaltadas en los mensajes.

Figura 4.18. Tuis centrados en el apoyo recibido a Cabrera

oHCabrera - 27 feb. 2019

4 Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 25 feb. 2019 ¢ Marcelo Cabrera
é Esta es nuestra propuesta para que los nifios, jévenes y adultos practiquen Querido @and gracias por sumarte a nuestra propuesta de los
diferentes disciplinas deportivas de forma gratuita. cinco Polideportivos. Precisamente en el de Narancay construiremos un
caminédromo para los atletas
Son obras reales que estén en ejecucidn y benefician a la familia cuencana
Asf como tG, son miles los cuencanos que respaldan nuestra visién de

Trabajamos intensamente porque #CuencaEsMiVida #CuencaEsMiVida 2019-2023.

Andrés Chocho
Marcha

Fuente: Marcelo Cabrera @MarceloHCabrera / 2019

Tercero, el 2.6% de los tuits del candidato se centran en la educacién como tema prioritario,
donde se describe la propuesta de campafia de hacer de Cuenca la primera ciudad bilingiie y
que sea la capital de la innovacion tecnoldgica. Este tema se centra en los estudiantes,
transportistas, profesionales y la ciudadania que desee aprender inglés en centros
especializados de aprendizaje gratuitos. Asimismo, se resalta que se construiran 13 “Peque
Centros” donde los nifios pueden recibir apoyo de tareas, aprender otro idioma, compartir
actividades ludicas, deportivas y culturales. Sobre esto, el candidato en sus declaraciones
explica que estos lugares permiten que los cuencanos contribuyan en hacer de Cuenca una
ciudad que enamora, incrementar el turismo a través de la Feria Internacional del Libro, entre
otras. Se interpreta que, en comparacion con la agenda politica de Palacios, Cabrera enfoca
sus mensajes de manera estratégica acorde a cada segmento, para de esa manera obtener

mayor replicabilidad.
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Figura 4.19. Tuits sobre los PequeCentros (propuestas de Cabrera)

Peque Centros, donde los nifios podran realizar varias actividades extra
escolares, ya tenemos la infraestructura en més de 13 barrios del cantén y
a esto se suman 5 polideportivos municipales.

' Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 13 feb. 2019

Lo mas importante es el beneficio de Ia gente.

Fuente: Marcelo Cabrera @MarceloHCabrera / 2019

En comparacion con la agenda de Palacios, se analiza que Cabrera evita profundizar en temas
como el debate (1%) y género e igualdad (0.6%) ambos con un porcentaje menor. Sin
embargo, para este analisis se considera destacar que el candidato Cabrera utiliza Twitter, en
el caso del topico debate, para comunicar estratégicamente su participacion en este espacio y
esto se refuerza con el incremento de mensajes a favor del candidato que se activan conforme
avanza el didlogo. Esto es una evidencia de que esta plataforma es utilizada por los lideres
politicos de manera unidireccional y como una forma de propaganda personal (Segado-Boj et
al 2016) y para intensificar los mensajes en determinado tiempo y espacio (debate). De igual
manera, al dia siguiente del debate existen denuncias donde se manifiesta que los candidatos
hacen uso de bots y trolls para crear una tendencia en Twitter con etiquetas especiales para
que tener mayor presencia durante ese tiempo. Sobre esto, el candidato Cabrera es criticado
por hacer uso de estrategias politicas que engafan y confunden a la audiencia, en este caso a

los usuarios de la red digital.

Quinto, se considera incluir al tema Género e Igualdad (0.6%) como parte de los topicos
considerados en la cuenta de Cabrera y aunque su porcentaje es minimo supone de
importancia en el contexto social. En ese sentido, el candidato durante el debate explica sus
propuestas con base en la erradicacion de la violencia en contra de las mujeres donde para ¢l

la “mejor forma de combatir la violencia y el machismo es a través de la formacion de los
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nifios, por eso el programa PekeCentros”. Asimismo, se enfatiza en el fortalecimiento de
servicios de prevencion y atencion de la violencia a las mujeres y nifias como el Centro de
Atencion a las Familias y la Casa Violeta; la elaboracion de politicas con los Consejos
Consultivos del Consejo Cantonal de Proteccion de Derechos, entre otras acciones y
programas como el de Ciudades Seguras para Mujeres y Ninas de ONU Mujeres. Ante lo
expuesto, cabe recalcar que el candidato, en futuras ocasiones y como estrategia por los
ataques que sufren otros candidatos (Jefferson Pérez) evita manifestarse sobre el tema,

ocultando una agenda importante para la ciudadania.

Figura 4.20. Propuestas de Cabrera enfocadas en género e igualdad

#Cuenca es una ciudad modelo en la gestidn de politicas con enfoque de

' Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 8 mar. 2019
género, gracias al trabajo de las organizaciones de mujeres.

Seguiremos construyendo espacios seguros y un sistema de movilidad libre
de acoso y violencia.

Hoy conmemoramos la lucha permanente de las
mujeres por la igualdad de género.

Nos comprometemos &
« Luchar contra todas &
« Fomentar &l empleo y

+ Contar con espa

Ultima Mirads y 7 més

Q s 11 28 Q s2 &

Fuente: Marcelo Cabrera @MarceloHCabrera / 2019

Asimismo, se identifica que en el 16.8% de los mensajes de Cabrera resaltan otros temas
electorales dentro de la agenda politica. En ese sentido, las actividades de la alcaldia (obras
entregadas); la campafia sucia y las denuncias sobre esta; la movilidad y ciclovias; las fechas
conmemorativas; el cierre de la campana electoral; entre otras, se engloban en este macrotema
que tiene un porcentaje mayor en comparacion con Palacios (9.4%). En el primer caso, el
candidato utiliza su cuenta oficial para evidenciar el cumplimiento de obras durante su gestion
en pro de la ciudad. En ese sentido, el candidato mediante imagenes y videos desmiente a
quienes le critican por no cumplir con sus promesas de campana y enfatiza que su propuesta

se centra en el desarrollo de su ciudad y las familias. En el segundo caso, como se ha
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analizado previamente, estas campanas electorales estan marcadas por los altos niveles de
negativismo politico donde entre los candidatos con mayores ataques resalta Cabrera. El
candidato, al verse involucrado en el caso de cobro de diezmos, realiza una rueda de prensa,
en compaifiia de su abogado y lideres del partido, para desmentir las acusaciones en su contra.
En contexto, seis dias antes de que finalice la campatfia electoral y de que se den las elecciones
seccionales, Miriam Jara, ex funcionaria de ETAPA, denuncia a Cabrera por el cobro de
diezmos para acceder a cargos publicos. Esta situacion afecta la imagen de Cabrera y el nivel
de credibilidad del candidato para ser reelegido como alcalde de Cuenca. Sin embargo,
Cabrera exige investigar los hechos, solicita que la campana de desprestigio a su persona y a
su familia termine y agradece a los cuencanos por el apoyo, y el caso omiso que se deben
hacer a estos mensajes. Esto es un reflejo, en términos teoricos, de que en las campaiias
electorales seccionales existe negativismo politico, donde los candidatos se atacan por sus
caracteristicas personales y cualidades no politicas, y a su vez con el uso de Twitter
intensifican la desinformacion (Bimber y Gil de Zufiga 2020) y el ruido informativo
(Chavero 2021), impulsan la difusion de discursos de odio y se promueven batallas a nivel de

machismo y formas de intolerancia (Colleoni 2014).

Figura 4.21. Tuit de Cabrera enfocado en la campafa sucia

BT Marcelo Cabrera P. @\MarceloHCabrera - 18 mar. 2019
A las familias cuencanas:

Comunicado

Desde el principio de esta campana he sido objeto de
12 1 ataques y mentiras de todo tipo, pero la ciudad ya sabe de
donde vienen. Nosotros no vamos a czer en esta campana
violenta y desesperada
Seguimos con alegria y altura caminando junto a la gente.
Queridos cuencanos, gracias por sus abrazos y tantas
buenas energias que recibimos en cada recorrido, gracias
por su amistad y confianza, estamos en el camino correcto,

todos sabemos que #CuencaVaBien y seguira creciendo
con ustedes.

W Radio EC y 9 mas
O 69 1 187 QO 206

>

Fuente: Marcelo Cabrera @MarceloHCabrera / 2019
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En el tercer caso, movilidad y ciclo vias, el candidato enfatiza en que Cuenca es la ciudad
pionera con el sistema integrado de transporte y movilidad sostenible, saludable y no
contaminante. Sobre esto, el candidato, durante su gestion, ejecuta el proyecto de sistema de
bicicletas compartidas “Bici Publica” la cual estd compuesta de estaciones inteligentes,
distribuidas en diferentes puntos de la ciudad. Asimismo, se comunica que se instalan nuevas
paradas de buses urbanos y la implementacion de estaciones de la bicicleta ptblica para el uso
de todos los ciudadanos. A pesar de estas obras, el candidato evita centrar su discurso en la
conclusion del tranvia, obra que prometid concluir durante el periodo que esta por cerrar.
Como parte de la agenda publica, uno de los principales problemas que enfrenta la ciudad de
Cuenca esté relacionado con la movilidad y transporte. Sobre esto, los candidatos, incluyendo
Cabrera prometen construir nuevas estaciones de buses, terminales terrestres y terminar con la
construccion del tranvia. Este tltimo se construye por el creciente nimero de vehiculos que
causa congestion vehicular, ruido y contaminacion ambiental. La obra inici6 en 2013, en la
administracién de Paul Granda, y hasta el 2019 no tiene fecha de finalizacion, resultando 6
afios de paralizacion de la ciudad, en especial el centro histérico y el cierre de negocios
aledafios a la construccion. La principal critica hacia el candidato se torna en el
incumplimiento de las ofertas de campaifia, y en la desconfianza que esto genera en la

ciudadania en caso de ser reelecto.

Figura 4.22. Tuits de Cabrera sobre obras inauguradas

F Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 20 mar. 2019 F Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 16 mar. 2019
& Me emociona que lo que hemos hecho da frutos, hoy #CuencaVaBieny & El megaparque Ictocruz es para todos ustedes.
progresa en la movilidad. Cada dia més cuencanos usan la bici dg, para
trasladarse a su casa, trabajo y escuela.
iVamos a ganar en familia este domingo!

iQué lindo quedé y cientos de jovenes estan disfrutando del festival
#IctoCruzFest19!

#CuencaVaBien 122

@tomebamba @mercurioec @UNSIONTV @eltiempocuenca @super949
@radialvision @

Cémplice FM y 6 més

O =2 n = Py O 12 0 Q 132 &

Fuente: Marcelo Cabrera @MarceloHCabrera / 2019
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Asimismo, el apoyo recibido por sectores de la ciudad, comerciantes de mercados, familias y
parroquias urbanas y rurales es resaltado por parte del candidato en sus mensajes. En ese
sentido, Cabrera expresa que Cuenca es una ciudad de gente buena, y sobre todo trabajadora y
que agradece por tanto cariio y apoyo brindado durante la campafia. Se interpreta que el
candidato destaca el respaldo de la ciudadania para fortalecer su imagen del lider con mayor
posibilidad de ganar las elecciones. Es importante resaltar que Cabrera, en cada una de sus
actividades, es acompanado por gran parte de los candidatos a concejales urbanos y rurales
demostrando su liderazgo a nivel local. Por otro lado, las fechas conmemorativas como San
Valentin, carnaval, Dia de la Mujer, entre otros saludos al Club Deportivo Cuenca y su
principal barra (Cronica Roja) son utilizadas por parte del lider para denotar su cercania con
los cuencanos y su grupo prioritario, las familias cuencanas. Sobre esto, se identifica que
Cabrera, al igual que Palacios, dentro de su agenda politica se enfoca en temas de indole local
y que tiene relevancia para determinados segmentos (jovenes, mujeres, deportistas y familias).
En el caso de los dias festivos por carnaval, el candidato cumple agenda de territorio en
parroquias y comunidades alejadas de la ciudad, como es el caso de Quingeo; y se muestra
como un lider alegre y cercano con la ciudadania. Ademas, se enfatiza en que el candidato usa
esta plataforma digital porque le permite difundir sus iméagenes politicas de forma viral y

masiva (Moya y Herrera 2015).

Figura 4.23. Tuits sobre la agenda de territorio del candidato Cabrera

iGracias por tanto cariiio y apoyo!

¢ Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 3 mar. 2019 I Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 21 mar. 2019
& iA la voz del camaval..! #; Compartimos un dia muy alegre con nuestros
amigos de Quingeo.

Hoy #CuencaVaBien y lo demuestran las miles de familias que en uniény
alegria, nos reunimos en el corazén de nuestra querida ciudad. Este

domingo votemos por el trabajo y la experiencia.

Fuente: Marcelo Cabrera @MarceloHCabrera / 2019

Sobre lo expuesto, el candidato hace uso de la plataforma digital, en mayor medida, para

comunicar la agenda de territorio que realiza por la ciudad y dar a conocer sus propuestas
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enfocadas en las familias cuencanas, en términos de propaganda y difusién masiva de sus
mensajes. Es preciso resaltar que dias previos al cierre de la campaiia electoral, el candidato
intensifica el nuimero de mensajes con la tematica de agradecer por el apoyo recibido de la
ciudadania. Como se observa en la figura 4.24, el candidato enfatiza su mensaje con
fotografias, donde se lo ve acompafiado de lideres politicos, su familia, y demas
simpatizantes. Asimismo, segliin lo explicado anteriormente, Cabrera etiqueta a su partido
Alianza 82-21 y a los principales medios de comunicacion de la ciudad @Tomebamba
@DiarioEIMercurio @radiovision @radiociudad, entre otras, para dar a conocer su agenda.
En comparacion con el candidato Palacios, Cabrera utiliza con mayor énfasis 7witfer como
una herramienta de movilizacion que le permite desarrollar estrategias especificas, acorde a

cada segmento, y de esa manera rentabilizar el potencial comunicativo (Larsson y Moe 2012).

Figura 4.24. Cierre de campafa del candidato Cabrera

E Marcelo Cabrera P. @MarceloHCabrera - 21 mar. 2019 d Marcelo Cabrera P. MarceloHCabrera - 21 mar. 2019

iVengan a nuestro Gran Cierre de Campaiia! ‘ Familias cuencanas estoy muy feliz de recorrer en esta inmensa caminata
#CuencaVaBien y todos lo podemos ver, vivimos tranquilamente en familia, las calles de nuestra querida Cuenca. Es el (itimo dia de nuestra campaia
caminamos por sus calles limpias, ademés de disfrutar sus megaparques. de propuestas, de nuestra campafia alegre. #CuencaVaBieny va a estar

mucho mejor.
? Plaza San Francisco iGracias por su carifio!

: L“ 2'.":"',,
S N el i
fads

Alianza 82 - 21y 9 més

Fuente: Marcelo Cabrera @MarceloHCabrera / 2019

4.3.1. Agenda politica digital de las campaifias electorales de 2021

Para el analisis de la agenda politica digital 2021 se toma como referencia los mensajes
emitidos en las cuentas oficiales de Twitter de los candidatos Yaku Pérez @yakuperezg
(Pachakutik), Andrés Arauz @ecuarauz (UNES) y Guillermo Lasso @LassoGuillermo
(Movimiento CREO - Partido Social Cristiano) durante las campanas electorales
presidenciales de 2021. En ese sentido, el periodo de analisis comprende dos periodos, el

primero desde el 31 de diciembre de 2020 hasta el 22 de febrero de 2021 (primera vuelta) y el
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segundo desde el 16 de marzo al 12 de abril de 2021 (segunda vuelta), segin los plazos
establecidos por el Consejo Nacional Electoral. Los candidatos @yakuperezg, @ecuarauz y
@LassoGuillermo difunden 329 (13.9%), 546 (23.1%) y 870 (36.9%) tuits respectivamente.
Es preciso destacar que, en el caso de Pérez Guartambel para efectos del estudio, en este afio,
se analiza los mensajes emitidos durante la primera vuelta electoral, debido a que su
participacion es descartada en la segunda vuelta. En principio, que identifica que el candidato
que mayor porcentaje de tuits difunde en este tiempo es Guillermo Lasso 36.9% del corpus

total, en comparacion con Andrés Arauz (23.1%).

Es preciso considerar que las campafias electorales de 2021 estan marcadas por factores como
la pandemia por covid19, que modifica el desarrollo de la contienda electoral, donde se
disminuyen los eventos masivos y establecen limitaciones para salvaguardar la seguridad y
salud de los ecuatorianos; y un posible fraude electoral. En consecuencia, la campafia se
desarrolla en la esfera digital, en consonancia ademas con el incremento del uso de internet y
las redes sociales en campaiia (Cardenas, Ballesteros y Jara, 2017). A continuacion, se
detallan los principales temas que los candidatos abordan, resaltando: economia y
dolarizacion; empleo; salud y vacunacion; fraude electoral, entre otros durante este periodo.
Como se observa en la tabla 4.11, los candidatos comunican a través de sus mensajes topicos

acorde a la coyuntura politica, econdémica, social y de salud que atraviesa el Ecuador.

Tabla 4.11. Agenda politica digital 2019

Ano de campaiia electoral: Usuario que emite el tuit
2021 para las elecciones presidenciales
(@ecuarauz @LassoGuillermo (@yakuperezg NA Total
2021 Tema Economia y Recuento 78 45 7 2 132
central dolarizaciéon
Usuario 14,3% *** 5,2% *** 2,19 *** 1,4% 7,0%
Empleo Recuento 14 53 3 1 71
Usuario 2,6% * 6,1% *** 0,9% *** 0,7% 3,8%
Salud y Recuento 43 41 4 1 89
vacunacion
Usuario 7,9% *** 4,7%** 1,2%*** 0,7% 4,7%
Educacion Recuento 29 22 9 0 60
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Usuario 5,3%*** 2,5% 2,7%** 0,0% 3,2%
Corrupcion Recuento 7 22 13 1 43

Usuario 1,3% * 2,5% 4,0% ** 0,7% 2,3%
Fraude Recuento 2 0 51 3 56
Electoral

Usuario 0,4% *** 0,0% 15,5%*** 2,1% 3,0%
Rol del CNE Recuento 9 4 12 4 29

Usuario 1,6% 0,5%%** 3,6%%** 2,8% 1,5%
Medio Recuento 9 5 14 0 28
ambiente y
minerfa Usuario 1,6% 0,6%%** 4,3%*** 0,0% 1,5%
Vialidad e Recuento 0 4 0 0 4
infraestructura

Usuario 0,0% 0,5%** 0,0% 0,0% 0,2%
Seguridad y Recuento 3 25 1 0 29
justicia

Usuario 0,5%** 2,9%%** 0,3%** 0,0% 1,5%
Medios de Recuento 4 0 1 1 6
comunicacion

Usuario 0,7%** 0,0% 0,3% 0,7% 0,3%
Campafia / Recuento 71 224 77 34 406
Propuestas

Usuario 13,0%*** 25,7%*** 23,4% 24,1% 21,5%
Apoyo Recuento 63 51 13 0 127
recibido /

Usuario 11,5%%** 5,9% 4,0%** 0,0% 6,7%
Otros Recuento 176 313 111 87 687

Usuario 32,2%** 36,0%* 33,7% 61,7% 36,4%
No aplica Recuento 2 0 0 0 2

Usuario 0,4%** 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%

Total Recuento 546 870 329 141 1886
Usuario 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

* 90% de significatividad estadistica
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** 95% de significatividad estadistica

*#% 99% de significatividad estadistica

Pruebas de chi-cuadrado

Afo de campafia electoral: 2021 para las elecciones . .,
Significacion
presidenciales asintotica
Valor df (bilateral)

2021 Chi-cuadrado de Pearson 541,041¢ 72 ,000

Razoén de verosimilitud 513,002 72 ,000

Asociacion lineal por 48,024 1 ,000

lineal

N de casos validos 1886

b. 33 casillas (68,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,11.

Elaborado por la autora / 2021

4.3.1.1. Agenda politica digital de Andrés Arauz

Primero, se detallan los temas descritos por Andrés Arauz, candidato presidencial por el
oficialismo, en su cuenta oficial de Twitter. Sobre esto, el 14.3% del corpus total de los
mensajes del candidato se enfocan en el tema: economia y dolarizacion. Esto como parte de
sus propuestas de campafia: “Mil de una”, para reactivar la economia del pais a través de la
entrega de mil dolares a las familias ecuatorianas; “Alivio Ahora”; “Una Mano de Una”, entre
otras que prometen beneficiar al pais. Como se observa en la figura 4. 25, su mensaje se
centra en un discurso de esperanza para “recuperar el futuro”. Asimismo, es preciso detallar
que la crisis en materia econdmica, que atraviesa el pais, es contemplada por Arauz dentro de
sus mensajes. Sobre esto, se identifica que el candidato centra su agenda politica digital en las
propuestas sobre un tema al que aporta acciones y soluciones en un determinado tiempo
(Rodriguez Diaz 2004). Ademas, se analiza que Arauz utiliza Twitter para detallar las
propuestas a profundidad, llamar la atencion de sus seguidores a través de imagenes y videos,

potenciar de manera masiva su mensaje comunicacional y de campafia, construir su imagen y
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tener una comunicacion directa con los ciudadanos (Lopez - Rababan; Lopez - Meri;

Doménech - Fabregat 2016).

Figura 4.25. Temas de campaiia sobre economia posicionados por Arauz

Andrés Arauz @ Gecuarauz - 4 abr. Andrés Arauz @ @ecuarauz - 12 ene.

£4;¥a falta pocol Vamos a refinanciar obligatoriamente todas las deudas.
Plazos més largos, cuotas més bajas.

La pandemia no es culpa de mpresarios, no pueden cargar con
ese peso sobre sus emprendimientos. #AlvioAhora es mi propuesta:

Alivio Tributario.
Alivio con el IESS. Nuestro compromiso es un #AlivioDeUna para reactivar la economia y
Alivio para nuevas deudas. el trabajo para las familias ecuatorianas. s

iSuperarer

esta crisis y tendremos futurol

“¢ZAllVIOANnOra
Para microempresarios

BN TRIEUTARIO

MY CON EL IESS

ALIVIO [SelN
NUEVAS DEUDAS

0:24 28,3 mil reproducciones

Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021

En términos teoricos, el candidato hace uso de esta plataforma digital como medio de
propaganda, para centrar sus mensajes y difundirlos con un intenso uso de la ciber-retorica
(Stromer-Galley 2014). Esto se evidencia en el 13% de los mensajes de Arauz donde se
enfocan las actividades de campana del candidato y en las propuestas en términos generales.
Sobre esto, el candidato comunica la agenda de territorio que cumple a nivel nacional, junto a
su binomio para la vicepresidencia, Carlos Rabascall, y los candidatos de UNES para
asambleistas provinciales y nacionales. En estos mensajes, el candidato enfatiza su discurso
ligado a la esperanza de un futuro prospero para el Ecuador (#LaEsperanzaEstaPrimero,
#CaravanaDeLaEsperanza, #EIBinomioDelLaEsperanza, #ArecuperarElFuturo,
#TrabajoFuturoYDignidad), donde la imagen del expresidente Rafael Correa y su legado
politico resaltan. Por otro lado, se identifica que Arauz al inicio de la campaia solicita el
apoyo, a través de su cuenta, de los ciudadanos para aportar y financiar su campaia

“Hagamos vaca entre todos”.
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Figura 4.26. Actividades de campaiia de Arauz

Andrés Arauz @ @ecuarauz - 10 ene,

Aliviaremos la dura carga de las familias ecuatorianas asfixiadas por las
deudas contraidas durante la pandemia.

Juntos, vamos

Andrés Arauz @ @ecuarauz - 4 ene. Andrés Arauz &

Las familias ecuatorianas son lo primero, nosotros si sabemos cudles son
las prioridades: #TrabajoFuturoYDignidad para todos los ecuatorianos

#ARecuperarEIFuturo

#LaEsperanzaEstaPrimero

O 15 0 o O 16mi 2 Qe O s r O 152 n

Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021

Como se ha explicado, para la campafia de primera vuelta, el candidato utiliza la imagen de
Correa en la mayoria de sus mensajes; sin embargo, para la segunda vuelta, Arauz cambia su
estrategia comunicacional restando protagonismo a Correa. En ese sentido, difunde mensajes
relacionados a la campafia donde €l es el foco principal junto a Rabascall, en menor medida.
Esto permite identificar que en este periodo se hace uso, en términos teoricos, de la
personalizacion de la politica, donde la imagen del presidenciable resalta y se destacan sus
valores personales a través del énfasis en los atributos positivos del candidato. Como se
observa en la figura 4.27, el contenido comunicacional se enfoca en las frases
“#ContigoConTodosAhora”, “#AndrésPresidente”, “#AndrésCapacidadY Futuro”,

“#AndrésEsFuturo”, entre otras.

Figura 4.27. Actividades de campaiia segunda vuelta de Arauz

Andrés Arauz @ @ecuarauz - 16 mar.

Andrés Arauz @ @ecuarauz - 4 abr.

blo solo Pueblo en el sur de Quito. Para la reactivacién avanzaremos con la politica de certificacién de
es urgentes para que las familias ecuatorianas calidad con comercio justo, con productos orgdnicos, con el
cumplimiento e las normativas del mundo para abrir mercados. Lo
haremos entre sector pdblico y privado.

Acompéiianos a las 21:00 al lanzamiento de camparia por nuestras redes

Tomaremos deci
sociales.

tengan #AivioAr

& #ContigoConTodosAhora

iVamos a encender la economia del sl Entra en
andresarauz.ec/afvioahora y entérate como

Lanzamiento de
Campafia

#ContigoConTodosAh:

D 108 1 815 Q 1,9mi

Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021

Asimismo, como se analiza en la figura 4.28, Arauz utiliza la plataforma digital, por la
coyuntura sanitaria, para informar sobre sus propuestas en vivo (Facebook Live), con recursos

de video, audio y fotos para presentar de manera detallada las ofertas de campaiia a favor de
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determinados sectores del pais. Esto es un reflejo del postulado tedrico donde se manifiesta
que los lideres politicos utilizan las plataformas y los recursos que estas brindan para llamar la
atencion de sus seguidores. En este sentido, el candidato comunica encuentros, reuniones,
diadlogos, y demas actividades que mantiene con representantes de jovenes, agricultores y
pescadores, mujeres, ambientalistas, entre otros, ademads de las acciones pro segmentos. En el
ambito local, durante la segunda vuelta Arauz visita la ciudad de Cuenca y comunica sus
propuestas en torno al cuidado y defensa del agua (tema prioritario para el Azuay). Sobre esto,
se identifica que Arauz utiliza agenda de otros candidatos destacando a Yaku Pérez
Guartambel para fortalecer los vinculos con esta poblacion. Mas adelante, se observa como
Pérez tiene como topico principal la defensa del agua y la naturaleza. Asimismo, se identifica
que se incluye la agenda de género, con énfasis en las mujeres, nifias y jovenes y la defensa de

sus derechos.

Figura 4.28. Presentacion de propuestas @ecuarauz

Andrés Arauz @ Gecuarauz - 19 ene. Andrés Arauz @ Gecuarauz -2 feb,

Hoy presentamos nuestro eje Futuro Rural W amor por la vida, nos impulsa a recuperar el trabajo y la dignidad del
Ecuador.

Vamos a transformar y modernizar a todo el Ecuador & -
Este 7 de Febrero las familias ecuatorianas eligen un proyecto

Estaremos en vivo desde las 19:30 por Facebook Live: oolectivo para recuperar of futuro. 8

resEsFuturoRural
@

Te invito %
a‘conocer mas
hoy a1as19:30

La lucha para proteger el agua ha venido desde la gente, desde las luchas {Es ahoral Por todas las mujeres: por las nifas, las jévenes, las del campo

Andrés Arauz @ @ecuarauz -2 abr Andrba Arax @ @ocusrmuz - 28 mae - 9 Andrés Arauz @ Gecuarauz -8 mar.
por defender la vida y su subsistencia.

Hoy el banquero por tu voto, te ofrece de todo. Recordemos que en la
peor de las tragedias, nos ahogaron. El 11 de abril, la decision es
#LaBancaOEIPais.

y la ciudad, por todas las que ya no estén, me comprometo en la defensa
de los Derechos Humanos de las Mujeres y su derecho a

{Td decisién es nuestro compromisol
i prov #VivirSinViolencia.

. La defensa el Parque Nacional Cajas es nuestra prioridad, el agua es
L Nosotros Sf vamos a aliviar tus deudas, para salir adelante y recuperar nuestro futuro,

la economia. {El Ecuador, siempre primerol Les escucho a las 17:30

bit.ly/aaenvivo

#VivirSin
Violencia

[00415.7 i orocucoones

101 1 se7 Q 1im

Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021

De igual manera, es preciso destacar que parte de los mensajes contemplados dentro del
topico Campafia / Propuestas, el candidato difunde las actividades que realiza en compaiiia de
su familia, destacando a su mama4, abuela y esposa. Esto es un reflejo en términos tedricos de

la estrategia comunicacional de humanizar a los candidatos, es decir se forja una imagen
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mental que trasciende lo politico y profundiza en los rasgos personales del candidato
mostrandolo como un ser humano comun, sensible, humano y carismatico (Moreira 2021).
Sobre esto, se interpreta que el candidato promueve cercania con sus seguidores y de esa
manera espera el reconocimiento con sus rasgos mas amables y empaticos. Esto se evidencia
en la figura 4.29, donde Arauz se muestra como un lider cercano, con valores humanos como
el “amor al projimo”, entre otros factores, que le permiten posicionar y resaltar sus atributos
personales, denotando asi que el segundo nivel del establecimiento de la agenda prevalece en

la agenda politica del candidato.

Figura 4.29. Ejemplos de estrategia de humanizacion del candidato

Andrés Arauz @ @ecuarauz - 26 ene A GO Andrés Arauz @ Gecuarauz - 7 fob
'Ayer mi mamé me sorprendié durante la caminata en Quito. Gracias oy vivimos la fiesta democratica, yo lo hago como siempre,
por ese abrazo, por esa confianza, por esa preparacién, por esos valores.
de amor al préjimo, por tus consejos para asumir este reto. Hoy estoy
més listo que nunca para trabajar por todas las familias ecuatorianas. e vi jimo, quien me enseAd la importanci

©)|Gracias a mi familia por acompafiarme en este histérico desafio! Con

y a.
amor y compromiso, vamos a trabajar por todas las familias ecuatorianas. s
oY comps T Hoy vot desde Ios dos arios, quien me transmitié los
a

dela

Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021

Por su parte, el 11.5% de los mensajes del candidato Arauz resaltan el apoyo recibido durante
la campafia electoral por parte de lideres politicos de la region, resaltando a Rafael Correa, ex
presidente del Ecuador, Evo Morales, ex presidente de Bolivia, Alberto Fernandez, presidente
de Argentina; entre otros. Asimismo, dentro de este topico se engloba a lideres de sectores
sociales y economicos del pais que respaldan el proyecto politico de la Revolucion
Ciudadana. Es preciso considerar que, durante la campana de segunda vuelta, el candidato
comunica las alianzas politicas que mantiene sea con dirigentes como es el caso de Jaime
Vargas, expresidente de la CONALIE, y el ex presidenciable Isidro Romero. Esto evidencia
que el candidato desarrolla diferentes estrategias para ganar el apoyo de los electores, y se
interpreta que al comunicar las alianzas politicas con determinados lideres supone lograr una
mayor cercania con la ciudadania y adeptos de estos (Kavanagh 2000). Sin embargo, en el
caso de Vargas, tras el anuncio de apoyo a Arauz, es retirado de su cargo dentro de la

CONALIE, al considerar una traicion al candidato Pérez Guartambel, lider de Pachakutic.
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Figura 4.30. Mensajes de apoyo recibido y alianzas politicas

Andrés Arauz & @ecuarauz - 3 feb. Andrés Arauz & @ecuarauz - 1 feb. Andrés Arauz & Gecuarauz - 25 ene.
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entre sus aliados. Yo no perderé tiempo, inosotros ya estamos trabajando

Por los montuvios, cholos, pescadores, agricultores; por todos los @alferdez) ayud a Bolivia a conseguir la vacuna, contribuird a proteger a para dar salud a todos los ecuatorianos y recuperar la dignidad!

ecuatorianos y por la interculturalidad,ivamos a recuperar el trabajo, el las familias ecuatorianas
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@MashiRafael @ecuarauz @pierinaescorrea

Andrés Arauz @ @ecuarauz - 1 feb.
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Andrés Arauz @ Gecuarauz -9 abr. Andrés Arauz & @ iz -3 abr. . Andrés Arauxa @ecuarauz - 1 abr.

apoyo recibido por Gracias a Jaime Var
Como ellas, yo también deseo y voy a trabajar por un un pais que nos
brinde seguridad, proteccién, dignidad, equidad e integracién. Vamos por

sidente de la CONAIE, por su respaldo. Hoy junto a @ del pais, ibimos el
Acuerdo por la Reactivacién » el Agro, la Industria y el Empleo.

Estamos construyendo la unidad nacional poniendo por delante al
Ecuador. Nos convocan el Estado plurinacional, la verdad, la justicia y la Vamos a trabajar juntos para reactivar la economia.
tigoConTodosAhora & reparacién.

Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021

Por otro lado, el 7.9% de los mensajes emitidos en la cuenta oficial de Arauz tienen como
tema principal la salud y vacunacion contra la covid19. Sobre este topico, el candidato
enfatiza en la crisis sanitaria que enfrenta el Ecuador a causa de la pandemia, ataca el nulo
accionar por parte del presidente Moreno, las propuestas para lograr la vacunacion masiva y la
critica a las listas de personas privilegiadas (vacunados VIP), y los casos de corrupcion que
involucran a los ministros de salud publica del pais. Sobre esto, el candidato utiliza la
plataforma digital para atacar al candidato Lasso por formar parte del gobierno de Moreno, ser
el responsable de la Ley Humanitaria que perjudica a los ecuatorianos y del feriado bancario.
Esto es un reflejo en términos de negativismo politico, donde el candidato ataca a Lasso por
sus cualidades personales, al describirlo como una persona corrupta sin humanidad. Ademas,
Arauz enfatiza en sus mensajes el apoyo de Argentina en el plan de vacunacion con la
donacion de 4.4 millones de dosis de vacunas. Sobre esto, se analiza que Arauz utiliza Twitter
como una herramienta de persuasion y propaganda en la politica para difundir sus propuestas

en torno a un tema que preocupa a la ciudadania. Esto se puede evidenciar en la figura 4.31,
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donde el candidato recopila videos, explica a través de infografias las propuestas y enfatiza en

su agenda de territorio, donde expone su plan de gobierno.

Figura 4.31. Mensajes de Arauz sobre salud y vacunacion

Andrés Arouz @ Gecuarauz -5 .
Gausa incgnacién saber aue o b del . Bomero, binomio Lasso, fue
é rau . auela
Andrés Arauz @ Qecuarsuz - 16 ene. Andrés Arauz & @ecuarauz - 16 ene.
#DebatePresidencial2021
En respuesta a @ecuarauz
iLa vacuna no se pone sola! #DebatePresidencial2021

Somos la tinica candidatura que ha gestionado las vacunas a partir del 24
de Mayo, y ya tenemos el cronograma de vacunacién. Vamos a incorporar
profesionales y a invertir en tecnologia.

iNosotros ya tenemos un plan consolidado de vacunacion!

[ e o | oo

Porsonal de taud de primers inea Jun-21 232,984
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Adultos mayores do 60 y mds. Aug-21 2,564,837
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, Andrés Arauz @ @ecuarauz - 15 mar.
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vacunas que reparten entre familiares y amigos. El gobierno de Moreno y fondo. Una herida mas. #VacunasVIP
Lasso manejan la pandemia sin transparencia ni humanidad.
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9 Andrés Arauz & @ecuarauz - 2 mar. Andrés Arauz @ @ecuarauz - 2 mar.
D Estuvimos en Cuenca donde presentamos nuestro Plan de Salud. Vamos

Nuestro plan de vacunacién tendra 4 etapas: testeo, socializacién,
adquisicién y aplicacién de la vacuna. Esto nos permitira aplicar 2.5
millones de dosis mensuales.

a transformar el sistema para reactivar la economia y dar tranquilidad a
nuestras familias.

iConsulta desde ya! La #SaludEsVida y el centro de nuestro plan eres ti.
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Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021

Asimismo, se identifica que Arauz utiliza su cuenta oficial para desarrollar estrategias
especificas, acorde a cada segmento de la poblacidn, y comunicar su accionar sobre
determinado tema. A nivel tedrico, Twitter le permite tener un mayor consumo y amplia
replicabilidad de la informacion por la multilateralidad, interaccion, gratuidad, inmediatez y la

mayor capacidad de difusion (Cotarelo 2012), lo que aumenta exponencialmente el trafico de
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datos entre los usuarios. Esto se evidencia en que el 5.3% de los mensajes del candidato
enfatizan en la educacion como tema prioritario, donde se detalla las propuestas en beneficio
de nifios y jovenes. Sobre esto, Arauz destaca que la educacion sera contemplada como un eje
prioritario en su gobierno porque es el motor para la transformacion del pais y que se
garantizara el acceso gratuito, democratico y universal a la educacion publica, pertinente y de
alta calidad. Asimismo, el candidato en espacios de didlogo informa que se consolidara la

educacion intercultural con el apoyo de los pueblos y nacionalidades del Ecuador.

Figura 4.32. Educacion como eje prioritario de campaia de Arauz

Andrés Arauz & @ecuarauz - 30 mar.

Andrés Arauz @ Gecuarauz - 16 ene. Andrés Arauz @ Gecuarauz -6 mar.

£ Tanto més libre un pueblo, cuanto mas ilustrado ~Juan Montalvo. 16 han preguntado sobre crédit y becas. No es la pandenia, es el peor 90§|&"0 de la historia: el de Moreno y
; Planificamos acciones urgentes y de magnitud considerable con crédito Lasso. Serd prioridad 1 de mi gobierno que todo nifio/a expulsado del

o0 “ e ¢l motor perala educativo y becas, inclusive para la universidad particular, como solucién sistema vuelva a estudiar en escuelas y colegios.

pais.

de corto plazo.

Lanzaré desde el 11 de abril la “Campania Nacional de Retorno a Clase".

| presente, por

4

Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021
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Por ultimo, el 32.2% de los mensajes del candidato Arauz destacan otros temas dentro de su
agenda politica digital. Estos topicos se incluyen conforme avanza la campatfia electoral tanto
de primera como segunda vuelta. Sobre esto, se resaltan mensajes ligados a la ley de
privatizacion del Banco Central del Ecuador, donde el candidato rechaza la propuesta del

presidente Moreno y lo acusa de entregar esta entidad a manos de los banqueros.

Figura 4.33. Mensajes contra la privatizacion del BCE

. Ao Arwia © Guciniz 6 o0
André 6 P
oo © Andrés Arauz & @ecuarauz - 20 ene.
. Rafael Correa @ @MashiRafael - 10 ene. 3 o,
Euatoranos, 70 eriamos que pase eta ey e pivaiza o Banco Ante su peésdma demota, Moreno y el banquero-ministro Mauricio Pozo No permitamos la privatizacién del BCE
g intentan privatizar el Banco Central, atentando abiertamente contra la
cpanFu Constitucién de la Replblica, art. 303. Ciertos banqueros quieren tener el poder aunque pierdan las elecciones.

Lo hicieron en 1998, y en 1999 nos quebraron a todos.

iNo permitiremos que lo vuelvan a hacer! Quieren que los banqueros nominados por Boltaire Moreno se queden en

el cargo para impedir la disminucién de tasas y comisiones.

& Observatorio de la Dolarizacién @dolarizacionEc - 20 ene.
[FILTRACION] a su disposicién el Antep de Ley
Privatizadora del @BancoCentral_Ec y andlisis de los 20 principales

puntos que benefician a la banca privada y que ponen en riesgo la
recuperacién econémica y la salud de la #dolarizacién [1/17]

dolari; p com/2021/01/20/ant...
Mostrar este hilo
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Q 21 0 arm Q© somi &

Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021
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Asimismo, dentro de los otros temas se destacan las denuncias por parte de Arauz contra las
irregularidades dadas dentro proceso electoral por el CNE. Sobre esto, desde el inicio de la
campafa el candidato explica en sus tuits que esta institucién comete varias injerencias para
evitar que la candidatura tanto de Correa, a la vicepresidencia, como el uso de su imagen sea
utilizada por UNES. En ese sentido, el candidato explica que se mantiene vigilante y exhorta
a actores internacionales (UE, OEA y observadores electorales) a estar pendientes de este
proceso. Esto permite identificar que el candidato hace uso de 7witter de manera estratégica
para informar sobre sus propuestas, pero también para incorporar una agenda de vigilancia y
control sobre las instituciones publicas. En ese sentido, se identifica que Arauz utiliza esta

plataforma como un espacio para expresar quejas y reclamos.

Figura 4.34. Denuncia del candidato Arauz ante irregularidades del proceso electoral

Andrés Arauz &
P Rueda de Prensa I
al mundo a que esté alerta sobre las vulneraciones a nuestros derechos.

Nos han suspendido arbitrariamente spots de campafia y quieren
obstaculizar la veeduria democritica al proceso electoral.

z+ 13 ene.

Andrés Arauz @ Gecuarauz - 16 ene e
) Denuncio al mundo las irregularidades del CNE en la organizacién del
Debate |, prueba de la poca para afrontar con

o enero CNE nos autorizé. Luego eficiencia un evento central del proceso electoral
los banqueros, el 12 de enero nos

nal. Invitamos a todos los medios e instamos

Aqui nuestra postura y reclamo:

Andrés H
Arauz. Alianza 1-5

Unién por la Esperanza =

Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021

De igual manera, tras las elecciones de primera vuelta, domingo 07 de febrero de 2021, el
candidato expresa que su candidatura tiene un triunfo contundente en todas las regiones. En
ese sentido, Arauz comparte mensajes donde reconoce a cualquier candidato que el pueblo
ecuatoriano haya elegido para enfrentarse en la segunda vuelta. Sobre esto, es importante
destacar que existe la denuncia de un posible fraude electoral (topico utilizado en menor
medida por el candidato Arauz) en contra del candidato Yaku Pérez, quien, como se analiza a
posteriori, se considera el candidato que es elegido en las urnas para la segunda vuelta. Como
se puede observar en la figura 4.35, el candidato expresa el respeto a la voluntad popular y

espera los resultados oficiales para prepararse para la campafia de segunda vuelta.
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Figura 4.35. Mensajes de Arauz sobre los resultados de la primera vuelta

@ Andrés Arauz @ @ecuarauz - 7 feb Andrés Arauz & @ecuarauz - 9 feb.
1 1 " . .
iGanamos! Siempre lo dije: enfrentaremos en segunda vuelta a quien el pueblo

Triunfo contundente en todas las regiones de nuestro bello pais. Nuestra ecuatoriano haya decidido.

victoria es de 2 a 1 frente al banquero.
Siempre defenderemos el derecho a la participacion y aspiramos a que en
Felicitaciones al pueblo ecuatoriano por esta fiesta democratica. el marco de la total transparencia, la paz y la justicia electoral, se dilucide

- . la voluntad popular.
Esperaremos los resultados oficiales para salir a festejar.

o
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Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021

Es importante destacar que, uno de los temas que se incluyen conforme avanzan las campaias
de primera y segunda vuelta es la presencia de mensajes sobre fake news. En ese sentido, el
candidato Arauz enfatiza por reiteradas ocasiones que sus contrincantes, resaltando a Lasso,
hacen campana sucia en su contra y atacan sus propuestas tergiversando la informacion. Esto
es un reflejo en términos de negativismo medidtico donde se identifica que el candidato es
atacado con estrategias negativas y el enfoque en las cualidades y comportamientos
personales -intimos- del candidato. Sobre esto, el candidato confronta estos mensajes y
responde que rechaza toda forma de ataque. Ademas, esto evidencia que Twitter permite la
posibilidad de una nueva forma de comunicacion directa, inmediata y masiva, pero con mayor
ruido informativo donde se intensifican los ataques, engafios, discursos de odio, entre otros

(Chavero 2021, Salaverria et al 2020).

Figura 4.36. Denuncias del candidato Arauz sobre Fake News

Andrés Arauz & @ecuarauz - 27 ene. Andrés Arauz & @ecuarauz - 29 ene.
.. ~ . . #FakeNews Con enorme indignacién constatamos que, en la edicién

El banquero continlia su campania sucia de videos y fotos falsas sobre digital de Clarin del dia de hoy se reproduce, a una semana de la

#MilDeUna. realizacion de la eleccién presidencial en Ecuador, una pieza més de la

campaia sucia que enfrenta nuestra candidatura.
#MilDeUna es una propuesta seria, responsable y viable de ayuda
inmediata. La ejecutaremos en la primera semana de nuestro gobierno.
Recuerda ver siempre mis cuentas oficiales.

& Clarin & @clarincom - 29 ene.

Elecciones en Ecuador: el increible aviso de campaiia del candidato
Andrés Arauz, en el que ofrece 250 délares a los votantes antes de los

#ArauzEsCampanalLimpia comicios clarin.com/mundofeleccion...
O s11 1 1,8mi Q 4mi e Q a3 2 1,9mi Q ami &
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Andrés Arauz & @ecuarauz - 10 mar. 13 Andrés Arauz lo retwitte
¢No resulta una falta de respeto ante el sufrimiento del pueblo )\ Carlos Rabascall @rabascallcarlos - 10 mar.
ecuatoriano que una campaiia electoral se dedique a producir noticias #2,) Rechacemos la campafia del odio y la mentira, exijamos una campafia
falsas? ;Qué usen recursos para mentir y manipular? limpia y de propuestas, los ecuatorianos merecen respeto, més ain de
quienes quieren dirigir el pais en los préximos 4 afios.

El pueblo esta exhausto. La politica debe asumir responsabilidades
inmensas y urgentes.

AUDIO MONTADO

0:22 45,7 mil reproducciones

Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021

Adicional, es preciso destacar que el candidato Arauz utiliza Twitter para atacar a sus
oponentes, sobre todo a Lenin Moreno y Guillermo Lasso, a quienes por reiteradas ocasiones
les vincula de ser parte de un estado neoliberal que atenta contra la patria y la dignidad de los
ecuatorianos. Adicional, les culpa de todas las desigualdades existentes en el pais, la crisis del
sistema penitenciario y la inseguridad, de los casos de corrupcion en torno al reparto de
hospitales, los despidos a miles de ecuatorianos durante la pandemia por covid19, entre otros.
Es fundamental resaltar que, el discurso para referirse a Lasso, lo toma de Correa, al
describirlo como el banquero que quiere privatizar la salud, educacion y el Banco Central del
Ecuador. Esto, permite identificar que en los mensajes del candidato Arauz existe un énfasis
en el lider politico; es decir, se presta mayor atencion al candidato solo, en este caso Lasso y

sus atributos negativos, demostrando el uso de la personalizacion de la politica.

Figura 4.37. Mensajes de ataque al candidato Lasso

Andrés Arauz @ Gecuarauz - 21 ene. Andrés Arauz @ @ecuarauz - 11 feb.
“No pienses en un elefante” -Lakoff .
Lasso y Moreno dejaron fuera a Correa.
A Guillermo Lasso s @ @LassoGuillermo - 21 ene Lasso-Moreno dejaron fuera a Noboa.
NO VAMOS A PRIVATIZAR LA EDUCACION. Lasso-Moreno quieren dejar fuera a Yaku Pérez.

La educacién sera gratuita y de calidad. Respetaremos el ) .

presupuesto educativo, combatiremos la desnutricién infantil y iYa basta de juego sucio!

trabajaremos por la prosperidad de los nifios y jévenes.

#CapacidadParaCambiar En paz, c9n ideas, con al-e.gna, pero §obre todo con profundo
#LassoPresidente2021 compromiso con las familias ecuatorianas jvenceremos a Lasso-Moreno!

7~

O 150 1 649 - O 18m 0 3,8 mi QO 9mil g
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Andrés Arauz @ Gecuarauz - 30 mar

He visto con asombro e indignacién cémo la campafia del seftor Lasso
pretende utilizar a la pobreza y la mendicidad, a nifios y nifas, para sus
fines electorales.

Esto es miserable y no debe tolerarse. No todo se vale.

@ Cristian M. @socialholico - 29 mar,

Cuando piensas que el equipo de campafia de Lasso no puede caer
mis bajo, te encuentras con esto. Utilizar a migrantes para hacer
campafia sucia es deplorable. Ni siquiera se esforzaron en cambiar el
tipo de letra de los carteles.

Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021

Andrés Arauz @ @ecuarauz - 21 ene.

Y si le das 1000 millones a los banqueros lo guardan en sus cuentas

offshore en Miami.
En eso se parecen la economia y el poder: solo funciona cuando se
comienza por las mayorias.

£ Kost @AP_Kost - 21 ene.

Una persona de escasos recursos recibe 1000 ddlares, se va a la
tienda y le compra al vecino, el vecino le compra al proveedor, el
proveedor a su distribuidor, el distribuidor le hace un pedido al
fabricante, el fabricante puede contratar un trabajador.

Por favor!!

O 272 2 1 mil Q 22mil

=

Por ultimo, el cierre de campana es otro de los temas que son traidos a colacion por parte del

candidato Arauz, donde ¢l agradece a los ecuatorianos por el apoyo recibido durante las

campafas electorales. Sobre esto, es preciso considerar que el candidato publica mensajes en

los que prevalecen sus caracteristicas personales y se lo ve acompanado por candidatos del

mismo partido, simpatizantes y familia. Esto es un reflejo de que en la agenda politica del

candidato se enfatiza en las cualidades humanas y los atributos positivos como la cercania con

sus seguidores, la preparacion para ejercer el cargo, el respaldo politico de las mujeres y

sectores estratégicos.

Figura 4.38. Cierre de campana Arauz primera y segunda vuelta

Andrés Arauz  @ecuarauz - 4 feb.
= i#GraciasEcuador! @ Gracias Quito, gracias a todo el pueblo

ecuatoriano que se tomo las calles de Quito para evidenciar que este #7F

la victoria seré contundente en juna sola vuelta! ¢ sis

O 257 10 1,9mi Q 4,1 mi

>

Andrés Arauz & @ecuarauz - 5 feb.
Este domingo 7 de febrero liega la Revolucién Ciudadana 2.0. Siempre

seré un aliado de las luchas de mis compafieras.
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Andrés Arauz @ ©.

z-9abx i
rés Ara: @ecuarauz - 9 abr. "

Agradezco ol . S Andrés Arauz @ Gecuarauz - 4h

Como elas, yo tambié voy a trabajar por un un pais Cerramos nuestra campafia en mi Quito, con mucho amor del pueblo.

Fpdiod o A A {Gracias Ecuador! sis
brinde seguridad, proteccién, dignidad, equidad o integracién. [Vamos por Esta eleccion es histérica. Un pueblo que decidira por el sl sobre la
ol progreso del B banca. Es el momento de renovacién generacional, con innovacién, Esta es una victoria del pueblo ecuatoriano. Les pido a nuestros

fuerza y ganas de cambio. Me he preparado para esta responsabilidad delegados mantenerse vigilantes para cuidar cada uno de nuestros votos.
histérica.

Nadie va a detener el curso de la historia.

Fuente: Andrés Arauz @ecuarauz / 2021

4.3.1.2. Agenda politica digital de Guillermo Lasso

El candidato Guillermo Lasso en su cuenta oficial @LassoGuillermo durante las campafias
electorales de primera y segunda vuelta en 2021 difunde un total de 870 tuits (36.9%) del total
del corpus. Sobre esto, se identifican temas prioritarios contemplados dentro de la agenda del
candidato. En ese sentido, es preciso considerar que, tras las elecciones de primera vuelta,
Lasso pasa a la segunda vuelta electoral y se enfrenta a Andrés Arauz para la presidencia del
Ecuador. Lasso, candidato de derecha, en la primera vuelta presenta su discurso ligado al
“cambio” bajo el eslogan “capacidad para cambiar”, mientras que para la segunda vuelta
“encontrémonos para lograrlo” marca el mensaje de campafia. Sobre esto, se enfatiza que el
candidato al igual que Arauz utiliza Twitter para dar a conocer la campana, las propuestas
enfocadas a determinados sectores y difundir mensajes en torno al proceder del proceso

politico.

Primero, el 25.7% de los mensajes emitidos por el candidato contempla a Campanas /
Propuestas como tema principal. Sobre esto, el candidato comunica las actividades de
campaia que realiza en conjunto con su binomio, Alfredo Borrero, y demds candidatos del
partido al que representa (CREO - Partido Social Cristiano). En ese sentido, se destacan las
reuniones, recorridos, caravanas y actividades en territorio; entrevistas; las propuestas y
promesas de campaia en términos generales del candidato realizadas de manera presencial y
virtual por la coyuntura sanitaria del pais. En la figura 4.39, se observan mensajes en donde el
candidato se muestra solo, y el foco principal recae sobre su imagen a nivel individual, lo que
permite identificar que el candidato hace uso de la personalizacion de la politica; sin embargo,
sobre todo en la primera vuelta, el candidato destaca a los lideres politicos y demds candidatos

del partido dentro de sus mensajes. Esto permite identificar que la imagen principal, es la del
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candidato presidencial que sirve de apoyo para el resto de candidatos. Ademas, se identifica
que cuando el candidato visita la ciudad de Cuenca, este se rodea de los candidatos locales y
realiza su agenda de territorio con los lideres locales como el alcalde Pedro Palacios. Esto es
un reflejo de una estrategia politica donde el lider se vincula con los principales actores para

denotar el apoyo y el respaldo politico.

Figura 4.39. Actividades de campaiia difundidas por Lasso

Guillermo Lasso sl @ @LassoGuillermo - 14 ene. )
ﬁ ) o inelf , ﬁ Guillermo Lasso s & @LassoGuillermo - 14 ene. B Guillormo Lasso @ @ OLassoGuillem
Estas elecciones marcardn el fuluro del Ecuador . ¥ 2 MILLONES DE EMPLEOS PARA RESCATAR AL ECUADOR & ﬁ X e
En Cuenca me comprometi con el Alcald aciosuy la
En el gobierno del CAMBIO cumpliremos los suefios de milones de Con menos impuestos, fomentando la ibertad para emprender y abriendo ciudadania que cuando sea Presidente, suscribiré un convenio, donde se
ecuatorianos: empleo, salud, educacién y prosperidad para sus hogares. la economia al mundo, crearemos oportunidades de desarrollo para los estableceré que nuestro gobierno asumird los pasivos y el subsidio que
ecuatorianos. corresponde al Tranvia de Cuenca

{En 24 dias cambiaremos la historia juntos!

EN L03 QUE ACTIVAREWOS | CAPACIDAD

EL EMPLEC PARA CAMBIAR
by Py 2 -
626.000 * 458000 . ) i"? (‘;
SECTORES PRODUCTIVOS SECTORES PRODUCTIVOS
ENLOS BUE ACTIVAREMOS N LOS BUE ACTIVAREMOS
BUEMPLES BUEMRLES
365000 * 239600 82000 * 130,000
kasse kasse
139 0 o 1
a Guillermo Lasso sl & @LassoGuillermo - 1 feb. = ﬁ Guillermo Lasso us @ @LassoGuillermo - 22 mar. . ﬁ Guillermo Lasso ais @ @LassoGuillermo - 18 ene,
Las 4 claves de mi Plan de Gobierno: fortalecer la dolarizacién, luchar El agua es un recurso que debe ser valorado y consumido EL Sur de Quito esté del lado del CAMBIO
contra la delincuencia, aumentar el salario bésico hasta $500 y vacunar a conscientemente. Es vital y urgente protegerio para que todos los.
9 millones de ecuatorianos en 100 dias. ecuatorianos accedan a agua limpia y de calidad. Tenemos un objetivo: crear oportunidades &, Con @JorgePintoD y los

candidatos a la Asamblea Nacional por Pichincha, trabajaremos por el
JAGUA PARA EL ECUADOR! empleo, la salud y la educacién de los quiterios.

Un recurso vital que todos
los ecuatorianos merecemos.

-—>(' =

aturaleza

EXEETTTTeynes de vacunas en 100 dias.

Q 13 0 Q 12m u 100 10 208 D 781 o 83 0 s

Fuente: Guillermo Lasso @GuillermolLasso /2021

Asimismo, en torno a este topico, el candidato enfatiza en la agenda politica digital las
propuestas del plan de gobierno como: fortalecer la dolarizacion y crear 2 millones de
empleos; luchar contra la delincuencia; aumentar el salario basico hasta $500; y vacunar a 9
millones de ecuatorianos en 100 dias. Dentro de ese orden de ideas, Lasso resalta las ofertas
de campana acorde a cada segmento de la poblacion: jévenes (eliminacion de la Senescyt,
educacion digital con cobertura de internet, carreras técnicas, y universidades autonomas y
libres); mujeres (empleo y apoyo al emprendimiento); ciudadanos en general (sistema de
salud gratuito y de calidad, impulsar la inversion en infraestructura hospitalaria, atencion
médica gratuita y especializada en areas rurales y urbanas, administracion eficiente y

transparente), entre otras. Esto, en términos teoricos, permite identificar que la agenda politica
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de Lasso, al igual que de Arauz, se centran en las respuestas y propuestas sobre un tema sobre
el cual aportan acciones (Rodriguez Diaz 2004, Alzate y Romo 2017). Esto se evidencia en la
figura 4.40, donde el candidato manifiesta los ejes de trabajo que contemplan dentro de su
plan de gobierno, incluyendo agendas consideradas por otros candidatos (cuidado de la

naturaleza, el agua y el medio ambiente; y el respeto a los derechos de grupos sociales).

Figura 4.40. Propuestas de campaiia posicionadas por Lasso

ﬁ Guillermo Lasso sis & @LassoGuillermo - 29 ene. ﬁ Guillermo Lasso sis 0 @LassoGuillermo - 23 feb.
Nuestro Plan de Gobierno se resume en 4 grandes propuestas: ‘/ . . . ,
- Vacunacién a 9 millones de ecuatorianos en los primeros 100 dias Mi campafia en primera vuelta se basé en el empleo, la lucha contra la
- Seguridad ciudadana corrupcién, la salud y la seguridad ciudadana. Reconozco que hay causas

- Empleo

" que movieron el voto de los ecuatorianos que debemos incluir en nuestro
- Lucha frontal contra la corrupcién

Plan de Gobierno.
{EL CAMBIO VIENE!

Q : @eluniversocom.
& : Rueda de Prensa en Riobamba.
h

O 2s 10 s65 Q 1,9mi u QO 202 T 315 Q 1,7mi

Fuente: Guillermo Lasso @GuillermolLasso /2021

Se identifica que, en comparacion con Arauz, el candidato Lasso, de igual manera, dentro de
su agenda politica destaca la participacion y el apoyo de su familia durante las actividades de
campaia. En ese sentido, el candidato a través de sus mensajes intenta mostrarse como un ser
humano sensible, cercano con sus seres queridos y permea en la estrategia comunicacional de
humanizarse, es decir forjar una imagen mental que trasciende lo politico y profundiza en los
rasgos personales del candidato mostrandolo como un ser humano comun, sensible, humano y
carismatico (Moreira 2021). Como se observa en la figura 4.41, Lasso posiciona su imagen de
un lider cercano, con atributos personales como la solidaridad, humildad, responsabilidad y
perseverancia para sacar adelante a su familia. Ademas, sobre este apartado, el candidato
emite mensajes donde se presenta como el menor de una familia de 11 hermanos, quien
trabajo desde los 14 afios bajo citas como “todo lo que he logrado en mi vida es por luchar y
siempre mirar hacia el futuro. Ahora quiero hacer lo mismo para el Ecuador,

encontrandonos”. (tuit de la cuenta @LassoGuillermo, 26.02.2021).
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Figura 4.41. Mensajes que posicionan a la familia de Lasso

Guillermo Lasso s @ @LassoGuillermo - 1 feb. ﬁ Guillermo Lasso s @ GLassoGuillermo - 7 feb ﬁ Guillermo Lasso ais @ @LassoGuillermo - 22 mar.
iLa futura Primera Dama del Ecuador! = sl Siempre juntos. Muy agradecido por el apoyo de mis hijos en el debate. Acompafiado
siempre de mi familia. . s

Fuente: Guillermo Lasso @GuillermolLasso /2021

Segundo, el 6.1% de los mensajes emitidos por Lasso destacan al empleo como tema
principal. Sobre esto, la propuesta del candidato enfatiza en la creacion de 2 millones de
empleos, durante los cuatro afios de gestion, para jovenes, mujeres, el sector agropecuario,
entre otros, y el incremento del salario basico a $500. Adicional, es preciso considerar que el
candidato declara que creara la Ley de Oportunidades Laborales que genere puestos de trabajo
dignos y apoyara el emprendimiento con créditos economicos. Esto es un reflejo de que el
candidato utiliza Twitter como una plataforma masiva de comunicacion que le permite dar a
conocer sus propuestas en torno a un tema sin la mediacion de los medios de comunicacion

(Engesser; Fawzi; Larsson 2017) y de esa manera difundir informaciéon de manera directa.

Figura 4.42. Empleo como propuesta prioritaria del candidato Lasso

i illermy o . i
Guillermo Lasso & @ @LassoGuillermo - 7 feb. ﬁ Gullenmo Lseo B @ OLassoGullermo - 14 ene. Guillermo Lasso & @ @LassoGuillermo - 3 mar.
N . Declaro formalmente que cuando llegue a la Presidencia, enviaré un
Por la creacién de 2 millones empleos dignos, bien pagados y con

e Selee proyecto de ley calficado e urgencia en materia econdmica, que Encontrémonos por el empleo hoy a las 17h30.
seguridad social, | !

derogaré impuestos para crear empleo.

Dejen sus preguntas, los espero &.
#EcuadorConLasso
#YaVotéPorEiCambio

MPLEO
biar

#Encontrém EIEmpleo

POR 2 MILLONES DE EMPLEOS ’ A e ‘ ‘\.

> [veraropome] <

¥ sencontrémongs
ROr €l empleoy,
17h30
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ﬁ Guillermo Lasso sis & @LassoGuillermo - 16 ene.
En nuestros 4 afios de gobierno CREAREMOS 2 MILLONES DE
EMPLEOS.

Los ecuatorianos tendrén un trabajo digno y productivo, bien pagado y
con seguridad social.

SECTORES PRODUCTIVOS
EN LOS QUE ACTIVAREMOS.
EL EMPLEO

SECTORES PRODUCTIVOS EN NUESTROS 4 AROS

EN LOS QUE ACTIVAREMOS. DE GOBIERNO CREAREMOS.
EL EMPLEO

_ 2MILLONES
= DEEMPLEOS

LASSO

Fuente: Guillermo Lasso @GuillermolLasso /2021

) Guillermo Lasso s & @LassoGuillermo - 18 ene
{E1 CAMBIO YA LLEGA! Recuperaremos los miles de trabajos que s
perdieron y crearemos més y mejores oportunidades de empleo para
ustedes.

Este es el Ecuador que se viene con #CapacidadParaCambiar «ils.

EMPLEO

Maria  niiedes empezar mafiana?
0:46 134,68 mil reproducciones

Tercero, el 5.2% de los tuits de Lasso tienen como tema principal la Economia y

Dolarizacion, donde el candidato enfatiza que en su gobierno se trabajara por el

fortalecimiento de la dolarizacidn, la eliminacion de impuestos que brinden nuevas

oportunidades y libertad para emprender con mayor inversion, y una economia abierta al

mundo. En ese sentido, el candidato posiciona el lema “Més Ecuador en el mundo y mas

mundo en el Ecuador”. Como se observa en la figura 4.43, en materia econdmica el candidato

destaca que brindaré atencion prioritaria a los grupos que contribuyen con el desarrollo

econdémico del pais. Esto es un reflejo, de que el candidato usa su cuenta oficial en Twitter

como una estrategia de autopromocion de propuestas y de distribucion de contenidos propios

bajo una logica propagandistica y con efectos de viralizacion (Dader y Campos-Dominguez

2017). Esto sucede tanto en 2019 como en 2021, donde los candidatos utilizan Twitter por su

efecto instantdneo y masivo para su beneficio electoral.

Figura 4.43. Mensajes de Lasso sobre economia y dolarizacion

ﬁ Guillermo Lasso sl & @LassoGuillermo - 14 ene,

Declaro formalmente que cuando llegue a la Presidencia, enviaré un
proyecto de ley calificado de urgencia en materia econdmica, que
derogara impuestos para crear empleo.

ﬁ Guillermo Lasso sis & ¢
iEste proyecto politict
un mejor Ecuador as. Nuestros planes, programas y comercio es més ingresos y més oportunidades para las familias

la economia local y creardn miles de empleos para ecuatorianas. [ESTAMOS CON USTEDES!
todos los ecuatorianos. Gracias por Su apoyo ..

ﬁ Guillermo Lasso s & @! illermo - 20 ene.
El progreso de todas las cx del Ecuador y el impulso de sus

respectivas economias serén prioridad en nuestro gobierno. Més
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a Guillermo Lasso als @ @LassoGuillermo - 2 feb.
Si el pueblo ecuatoriano esta sano, reactivaremos la economia.

Por eso

a9 millones de

los primeros 100

dias de gobierno.

#CapacidadParaCambiar

. 24 9,9 T salgan a pagar.

QO n T 230 Q 07

a Guillermo Lasso sis @ @LassoGuillermo - 15 mar.
Crearemos el programa Fondo Senilla, una iniciativa para financiar
emprendimientos. Apoyaremos a més de 200 mil emprendedores

ecuatorianos para hacer sus suefios realidad.

#EncontrémonosParalLogrario -

Es dinero
que .
unciona como capital

ue

para iniciar tu negocio.

0:10 | 6,9 mil reproducciones

0 27

Fuente: Guillermo Lasso @GuillermolLasso /2021

S .

Q s

ﬁ Guillermo Lasso sl @ @LassoGuillermo - 21 mar.
E1 Agro sostiene la economia rural. El sector tiene todo nuestro apoyo
tareu . .

Estas son nuestras propuestas para lograr el bienestar de los agricultores
ecuatorianos.

#EncontrémonosParaLogrario

900kscuews

[conftocio]
les fnsumes

[Rataltinal
EDUCACION DE CALIDAD
LASSO

sencontrémonos
0:06 | 7,3 mil oproducciones

Cuarto, el 4.7% de los mensajes difundidos por el candidato Lasso tienen como tdpico

principal la salud y vacunacion. En ese sentido, se analiza que el candidato, por la crisis

sanitaria que enfrenta el pais, por la pandemia de covid19, promete lograr la vacunacion de 9

millones de ecuatorianos en los primeros 100 dias de su gobierno. Asimismo, se considera

importante destacar que su binomio para estas elecciones es Alfredo Borrero, médico

cuencano, quien cuenta con la experiencia en el campo de la salud y es el encargado de

elaborar el plan de vacunacion de este gobierno. Sobre esto, Lasso enfatiza que junto al

equipo de “Salvar vidas™ ha gestionado la entrega de indumentaria e insumos médicos para

combatir la pandemia al personal de primera linea. De igual manera, el candidato difunde

mensajes en los que destaca que “no va a privatizar la salud”, debido a los constantes ataques

del resto de los candidatos a la presidencia.

Figura 4.44. Mensajes sobre salud y vacunacion del candidato Lasso

LR

Guillermo Lasso sis @ @LassoGuillermo - 21 ene.
NO VAMOS A PRIVATIZAR LA SALUD.

(3]

El sistema de salud serd gratuito y de calidad. El modelo de gestién que
proponemos pone al paciente en el centro. Nuestra prioridad es fortalecer

la atencién médica y ofrecer un servicio con calidez.

#CapacidadParaCambiar
#LassoPresidente2021

© 103 T 2861 QO e61

>

Guillermo Lasso sis £ @LassoGuillermo - 25 ene.
Para fortalecer el sistema de salud proponemos:

Impulsar la inversién en infraestructura hospitalaria
Atencién médica gratuita y especializada en éreas rurales y urbanas
Administracidn eficiente y transparente de los recursos

#CapacidadParaCambiar
#LassoPresidente2021

Q 64

7 167 Q 481 fon
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ﬁ Guillermo Lasso & & @LassoGuillermo - 20 ene Guillermo Lasso s @ @LassoGulllermo - 7 mar. Guillermo Lasso sis & @LassoGuillermo - 7 feb.
9 MILLONES DE VACUNADOS EN LOS PRIMEROS 100 DIAS DE 2 - . 2 P
GOBIERNO. EIDr @ a continia su gira por varios paises del mundo, Vota por un Plan de Vacunacién eficiente, que priorice la salud y la
y aprendiendo de expertos en sakud, para elaborar un Plan reactivacién econdmica.
i6n transparente y eficiente. wls

6!
"""" #X Alfredo Borrero @ @ABorreroVega - 5 mar. IVOTATODO 21-61
En nuestra visita al North Naples Hospital, pudimos conocer més
sobre el proceso de vacunacién en Estados Unidos. Tuvimos la grata
sorpresa de encontrarnos con médicos ecuatorianos que manejan
diferentes droas y son un orgullo para nuestro pals.
#EncontrémonosPorLaSalud

#EcuadorConLasso
#YaVotéPorEICambio

- 'a DR miLLones O
R A Al DE
H/ - ENDO ECUATORIANOS
VACUNADOS
O 2021 21
148 8 6 mil 60 1 18 6

Fuente: Guillermo Lasso @GuillermolLasso /2021

Quinto, el 2.9% de los mensajes del candidato Lasso enfocan a la Seguridad y Justicia como
tema prioritario, donde se analizan las propuestas en torno a la crisis carcelaria que enfrenta el
pais y el alto indice de inseguridad de ciudades como Guayaquil, Quito y Cuenca. En ese
sentido, se destacan dos hechos que marcan el hilo de las ofertas de campaia. Primero, el 27
de enero de 2021, se registra el asesinato y presunto sicariato contra el presentador de
television Efrain Ruales, en Guayaquil. Segundo, el 23 de febrero de 2021 se presenta un
amotinamiento en las carceles del pais (Latacunga, Guayaquil y Cuenca) provocando la
desestabilizacion en el sistema penitenciario y una ola de inseguridad en el pais. Sobre esto,
se destaca que en las ruedas de prensa que el candidato realiza, acompafiado de lideres
politicos como Jaime Nebot y Cinthya Viteri, prioriza a Guayaquil como la ciudad que mayor

atencion requiere en este tema.

Se puede interpretar que esta alianza politica permite posicionar al candidato Lasso y a su vez
denotar el apoyo del partido de derecha al que representa. Por lo tanto, el candidato enfoca sus
propuestas de gobierno en combatir la delincuencia y tener -cero tolerancia- con las personas
que cometen actos delictivos, y el crimen organizado. Como se observa en la figura 4.45,

Lasso envia mensajes sobre los hechos presentados en el pais.

Figura 4.45. Tuits enfocados en la delincuencia y crisis penitenciaria

Guillermo Lasso ais & @LassoGuillermo - 24 feb.

Guillermo Lasso sis £ @LassoGuillermo - 23 feb. .ee Lo sucedido en las cérceles de Cuenca, Latacunga y Guayaquil es
> lamentable. Es necesario reformar nuestro sistema penitenciario. Hay que
Mi total respaldo con la @PoliciaEcuador ante la nueva crisis que se esta un enfoque de rehabilitacién, que vele por la seguridad de las

. . . . o . . personas privadas de libertad, la Policia Nacional y los ciudadanos.
sufriendo en la carceles del pais, fruto del hacinamiento y de la influencia

del crimen organizado.

© 393 0 482 Q 27mil s

ﬁ Guillermo Lasso uis € @LassoGuillermo - 24 feb.

Q s10 0 s41 Q 2,6mil 5 Me uno a la peticién de no circular los videos sobre los amotinamientos.
Hay familias que han sufrido pérdidas dolorosas y merecen el debido
respeto. Mis més sinceras condolencias en estos momentos dificiles.
ﬁ Guillermo Lasso wis £ @LassoGuillermo - 23 feb. O & 0 158 O 1am &
Durante nuestro Gobierno reformaremos el régimen penitenciario y ﬁ Guillermo Lasso & @ @LassoGuillermo - 24 feb.
carcelario para evitar el hacinamiento y cortar las conexiones con las La cércel de Turi en Cuenca era regional y la hicieron nacional,

el sistema it i Es la inaccién del
gobierno. Necesitamos un liderazgo firme, que libere a las carceles del
control del crimen organizado y las mafias.

mafias locales e internacionales.

Q 201 T 268 Q 1,5mil 5

O 135 0 251 Q 14mil i
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ﬁ Guillermo Lasso s @ @LassoGuillermo - 24 feb. ﬁ Guillermo Lasso & @ @LassoGuillermo - 24 feb.
Exigimos cérceles seguras y estrictamente controladas, con una mirada
integral sobre prevencién y rehabilitacion.

7" Alas 17h30 daré mis declaraciones sobre la crisis carcelaria en ol pais.

FB: facebook.com/LassoGuillermo

Los espero.

\272 CRISIS CARCELARIA
> @ EN EL PAIS
7 4\“‘“ 17h30
EL ECUADOR e
> del epecrlro < LASSO
PRESIDENTE

Fuente: Guillermo Lasso @GuillermolLasso /2021

Por ultimo, el 36% de los mensajes del candidato destacan otros temas, que no han sido
contemplados en primera instancia para este estudio, como principales dentro de su agenda
politica; sin embargo, se detallan para un posterior analisis, de ser el caso. Estos temas son:
cierre de campana tanto de primera como segunda vuelta; los resultados de las elecciones, que
engloba el acuerdo de recuento de votos, tras la primera vuelta; las discrepancias con el
candidato Pérez Guartambel; entre otros desencadenantes del posible fraude electoral; y el

ataque al candidato Arauz, durante las campafias.

En ese sentido, el candidato realiza dos cierres de campafia, de primera como de segunda
vuelta. En el primer caso, el candidato envia mensajes de agradecimiento a los usuarios por el
apoyo recibido durante las actividades proselitistas realizadas a nivel nacional, destacando a
ciudades como Manabi, Cuenca, Quito y Guayaquil. De igual manera, en este periodo, el
candidato enfatiza las alianzas con Cynthia Viteri, Jaime Nebot, y representantes del Partido
Social Cristiano, lista 6, y a los lideres politicos que se han unido a la campana y respaldan el
plan de gobierno de Lasso. En el caso de la segunda vuelta, el candidato destaca sus mensajes
con el eslogan “Ecuador del encuentro” y en el apoyo de los sectores de la sociedad durante
este proceso electoral y resalta el contenido difundido con tono emocional y lenguaje cercano
que involucra a mujeres, jovenes, lideres ecologistas, entre otros grupos. Sobre esto, se
analiza que el candidato hace uso de agendas y temas e incluye a sectores sociales que son
tomados como importantes por los candidatos Hervas y Pérez Guartambel, y los incorpora

como parte de su plan de gobierno, esto se detalla a posteriori.
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Figura 4.46. Mensajes que se enfocan en el cierre de campaiia de Lasso

a Guillermo Lasso sl @ @LassoGuilermo -3 fob. Guillermo Lasso s & @LassoGuillermo - 6 abr.
{GRAN CIERRE DE CAMPARA EN CUENCA! IGRACIAS AZUAY!
E17 de febrero seré un dia histérico. Unidos empezaremos a construir un . .,
ot com rtpleo, owgpakiad chrdacianny skt y ocooacin El 11 de Abril no es un dia cualquiera. Esta eleccién se trata de ti y de tu
oportunidades para todos familia, del futuro del Ecuador. En nuestras manos tenemos la herramienta
més poderosa para construir un mejor pals: el voto,

VOTATODO 21-6 .
E1 mayor honor de mi vida seré servirlos a ustedes.

a Guillermo Lasso s @ GLassoGuillermo - 8 abr Guillermo Lasso wis & @LassoGuillermo - 23h
BIENVENIDOS AL ECUADOR DEL ENCUENTRO. . i JUNTOS SALDREMOS ADELANTE! &
Conmigo, todas las familias ecuatorianas tendrén la certeza de que
contarén con un Presidente que siempre los apoye. #JuntosLoEstamosLogrando

(Gracias!
Hoy, para enfrentar esta crisis
necesitamos encontrarnos unidos,
necesitamos del aporte de todos,
porque juntos, respetando nuestras

) g diferencias, saldremos adelante.

192 11 993 Q 37mi &

Fuente: Guillermo Lasso @GuillermolLasso /2021

Guillermo Lasso sis & @LassoGuillermo - 7 abr.

Me mueve el deseo de servirlos. Entré a la politica para servir y construir
unidos un mejor Ecuador. Este 11 de Abril, lo vamos a lograr.

#JuntosLoEstamosLogrando

66 En nuestras manos
tenemos la herramienta
mas poderosa para lograr
una vida mejor: EL VOTO.

Me mueve el deseo

Guillermo Lasso sis @ @LassoGuillermo - 20

Un Ecuador unido, un pais més fuerte para sobrepasar cualquier
adversidad.

iQUE LINDO ES CUANDO TODAS

/

174

SON ESCUCHADAS!

Sobre el topico resultados, las elecciones de primera vuelta se realizan el domingo 07 de

febrero de 2021, y tras los primeros resultados, no oficiales, se presentan discrepancias entre

los candidatos finalistas Arauz, Lasso y Pérez Guartambel. En ese sentido, el CNE anuncia

que los candidatos que pasan a la segunda vuelta son Arauz y Pérez; sin embargo, horas mas

tarde se ratifica. Esto provoca reacciones por parte de los candidatos involucrados y como se

observa en la figura 4.47, el candidato Lasso prioriza mensajes de tranquilidad y unidad, las

diferencias con el candidato Pérez Guartambel, y la injerencia del CNE en estas elecciones.

Figura 4.47. Mensajes sobre los resultados de primera vuelta

ﬁ Guillermo Lasso als & @LassoGuillermo - 7 feb. ﬁ Guillermo Lasso sis @ @LassoGuillermo - 9 feb.

No permitiremos que los representantes de los mas grandes corruptos de
los Ultimos 14 afios pretendan regresar.

Tengamos paciencia, cada voto cuenta. Control electoral esté atento en
cada rincdn del pais.

La gente honesta est4 dispuesta a luchar sin descanso por un mejor FALTAN CONTAR LOS VOTOS DE MAS DE UN MILLON SETECIENTOS
Ecuador. MIL ECUATORIANOS.

#EcuadorConLasso iESTAMOS VIGILANTES!

© s34 0 674 QO 36mi & O 212 1 261 Q 15mi &

@ Guillermo Lasso uis & @LassoGuillermo - 9 feb. ﬁ Guillermo Lasso wis & @LassoGuillermo - 10 feb.
N . . Hay que respetar la voluntad popular expresada el 7 de febrero por lo que

El CNE fue irresponsable en su anuncio anticipado. todos los votos deben ser contados.

HAY RESULTADO OFICIAL CUANDO EL 100% DE LAS ACTAS ESTEN Hago un llamado a la tranquilidad mientras esperamos los resultados
ESCRUTADAS. oficiales y a la unidad, a los que creemos en la democracia y en las

oportunidades para todos.

© 324 T 340 Q 1,9mi & O o2

10 94 Q s5mil o
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Fuente: Guillermo Lasso @GuillermoLasso /2021

Tras los primeros resultados, el 12 de febrero de 2021, los candidatos Lasso y Pérez

Guartambel acceden a mantener un didlogo en los interiores del CNE, donde se llega a un
acuerdo para el recuento total de votos y asi demostrar si existe o no un posible fraude
electoral. Sin embargo, este acuerdo se anula y surgen nuevas discrepancias entre los dos

candidatos. Como se analiza en la figura 4.48, el candidato Lasso difunde contenido en su

cuenta oficial referente a este acuerdo y su postura sobre el tema.

Figura 4.48. Mensajes sobre el acuerdo de reconteo de votos

Guillermo Lasso ais € @LassoGuillermo - 13 feb S Guillermo Lasso s & @LassoGuillermo - 15 feb.
. _ Ratifico el mismo espiritu democrético y respetuoso. La mano sigue
Este fue un encuentro para que el Ecuador gane . wis. extendida.

D» i part t ! acuer t f
Yau Pé b la €
BA . teza de a ran
S q 3 prove y t
6p ] d del Este
fior Pérez envia ta bado 13 de febrero enla gue modifica el A 0 pide unilateral
@ R s trata de que Lasso uas en gar cificas do las 16 provincias escogidas por 6. 10 que o es un mue
Lamentablemente, la presidenta del CNE, acepta este pedido sin consultar al pleno finiquitando detalles que no
Potlne o0 defonsa tolatrane:
O 499 T 16m QO 6,1 mi g O s29 7 14m Q 43mi o
ﬁ Guillermo Lasso sis @ @LassoGuillermo - 14 feb. ﬁ Guillermo Lasso siis £ @LassoGuillermo - 14 feb.
>
Hoy he presentado una carta a @DianaAtamaint, presidenta del CNE, Sefior candidato @yakuperezg para mi la politica no es un juego, es una

sobre el proceso de reconteo de votos acordado el viernes 12 permanente actitud de servicio a todos los ecuatorianos sin
discriminacién alguna.

Les comparto el documento. O 804 T 1mil Q 5,1 mil &

Mostrar este hilo

ﬁ Guillermo Lasso sis £ @LassoGuillermo - 14 feb.
En respuesta a @LassoGuillermo
Candidato @yakuperezg, no voy a caer en sus provocaciones; la
verificacién contable solicitada por usted debe ser transparente y jaméas
obedecer a sus intentos de fraude y caos en la democracia.

Q 169 1 408 Q 23mil o

ﬁ Guillermo Lasso sis € @LassoGuillermo - 14 feb.

Son los votos de los ciudadanos y no las encuestas quienes deben
determinar los candidatos que pasen a la segunda vuelta. El pueblo ya
me escogié a miy no a usted. Respete la voluntad popular.

) 863 T 1im QO 26m a Q 349 10 493 Q 2,7mil o

Fuente: Guillermo Lasso @GuillermolLasso /2021

Seguido, tras conocer los resultados oficiales de primera vuelta, Lasso informa que ¢l es el

candidato que pasa a la segunda vuelta electoral y prioriza, como se ha mencionado

anteriormente, su campafia bajo la etiqueta “#ElEcuadorDelEncuentro”. Ademas, se

posicionan mensajes con frases con un lenguaje cercano emocional y con tono positivo de

La unidad debe prevalecer. Con el Ecuador del encuentro ganamos todos.

LA UNIDAD DEBE PREVALECER.
CON EL ECUADOR DEL ENCUENTRO GANAMOS TODOS.

agradecimiento abierto al didlogo con otros sectores y opciones politicas lideradas por Xavier
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Hervas y Yaku Pérez Guartambel, donde se destacan causas como: el medio ambiente, el
desarrollo sostenible, la igualdad de género, el respeto de los derechos humanos y de los
animales. Sobre esto, se analiza que esta estrategia en términos teoricos permite posicionar al
candidato por sus atributos personales y es un reflejo que la personalizacion de la politica
prima en el contenido, dando mayor visibilidad a Lasso, se distinguen sus caracteristicas
personales, que incluyen los rasgos de la personalidad y las caracteristicas politicas y no
politicas y se resaltan los aspectos de la vida privada del politico (Rebolledo 2017). Por otro
lado, Lasso, para la segunda vuelta electoral, crea una cuenta oficial en la plataforma digital
Tik Tok para difundir mensajes acordes al segmento de esta red social digital, destacando a los

jovenes.

Figura 4.49. Contenido de Lasso referente a los resultados de primera vuelta

(3]

Guillermo Lasso sils & @LassoGuillermo - 21 feb.
iVamos a la segunda vuelta con animo y optimismo!

Guillermo Lasso sis & @LassoGuillermo - 30 mar.

Es hora de dejar las diferencias en el pasado. Es hora de juntos, sacar al

pais adelante.

Conmigo siempre habra el espacio para tener un dialogo frontal y sincero

que sume al objetivo de conseguir juntos #EIEcuadorDelEncuentro.
Agradecemos a todos quienes con optimismo nos contiaron su

voto. Seguiré representandolos en esta segunda vuelta electoral.

#EncontrémonosParalograrlo

QUE DIVIDAN

También me dirijo a todos los Ecuatorianos que votaron, tengan la
plena seguridad de que a través de su voto los he escuchado y
entiendo que es necesario acoger propuestas e ideas distintas a
las mias, a veces coincidiremos, a veces no, pero conmigo siempre
habré el espacio para tener un dialogo frontal y sincero que sume
al objetivo de conseguir el #EcuadorDelEncuentro.

ned

o

Hoy la democracia ha triunfado, vamos con énimo y optimismo a
O 808

1 1,3m Q 56mi o

Guillermo Lasso s @ @LassoGuillermo - 22 feb. ﬁ
#EIEcuadorDelEncuentro es un pais donde todos los ecuatorianos

puedan conversar, opinar y complementarse. Juntos sentaremos las
bases para crear una sociedad viable, donde cada familia sea feliz y tenga

una mejor vida.
& : Rueda de Prensa en Quito.

O 46 7 137 QO 693 o

Guillermo Lasso sis £ @LassoGuillermo - 22 feb.

Los resultados son oficiales: ya estamos en segunda vuelta. En la
narrativa de la campana y en el Plan de Gobierno incluiremos nuevas
propuestas para llegar a #E|EcuadorDelEncuentro, donde todos tengan
un espacio para vivir en paz.

& : @ecuavisa.

© 424 0 622 Q 36mi &

Fuente: Guillermo Lasso @GuillermolLasso /2021

Como se menciona anteriormente, Lasso usa las agendas de los candidatos Pérez y Hervas y
las incluye en el contenido como estrategia electoral para reforzar su atencion y propuestas en
torno a un determinado segmento. Esto se muestra en la figura 4.50, donde el medio
ambiente, los derechos de las mujeres y la importancia de la ruralidad y la agricultura, topicos
enmarcados en el plan de gobierno del ex candidato Pérez, permiten destacar las nuevas

propuestas de Lasso y afianzar con el electorado que voto por la opcion de Pachakutik. En
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comparacion con el candidato Arauz, se observa que ambos candidatos, durante la segunda
vuelta electoral, enfatizan en propuestas que en principio son descartadas dentro de su plan de
gobierno. Esto permite identificar que los candidatos a través de sus agendas intentan captar
la atencidn del electorado y ofrecer una solucion a determinados problemas. En términos
teoricos, esto es un reflejo de que las agendas politicas de los candidatos, en tiempos
electorales, representan una “llave maestra” (Dearing y Rogers 1996) y estratégica debido a
que tanto Arauz como Lasso formulan nuevos temas que pueden tener incidencia en la
audiencia y en los medios de comunicacion. Sobre esto, como se analiza en la agenda
mediatica de El Mercurio, este medio enfatiza en temas locales que involucra el medio

ambiente y la mineria y su enfoque en el candidato local, Pérez Guartambel.

Figura 4.50. Mensajes con énfasis en agendas de Hervas y Pérez Guartambel

a Guillermo Lasso s & @LassoGuillermo - 8 mar. -
Encontrémonos para que nunca més las mujeres pierdan el suefio por la
falta de trabajo. Hoy a las 17h00, #EncontrémonosPorLaRuralidad. s

- Guillermo Lasso s @ @LassoGuillermo - 11 mar.

Abramos espacios en el mercado laboral y construyamos un Ecuador

FB: facebook.com/LassoGuillermo
'donde todas vivan empoderadas, tengan sus propios ingresos y sean B

encol monos
—=/ encontrémonos < por la ruralidad AN

CON LAS MUJERES Hoy a las
17h00

a Guillermo Lasso us @ GLassoGuillermo - 31 mar, o ﬁ Guillermo Lasso s & @LassoGuillermo - 3 abr. Guillermo Lasso & @ @LassoGuillermo - 6 abr.
El Plan #EcuadorEsDeporte tiene 3 ejes: deporte como forma de vida, EI PLAN EQUIDAD RURAL ofrece a los agricultores: Luchamos por un pais seguro, donde puedas opinar diferente, salir a la
ecosistema y generador de referentes. jJuntos lo vamos a logrart calle sin miedo y CAMINAR LIBRE. Nuestra prioridad es tu seguridad en

Asociatividad y mejores precios el hogar, el trabajo y centros educativos.

" es sp Capacitacién y asistencia técnica
Gracias a todos los participantes y a @SebasPalaciosSP por impulsar R ey e

este encuentro por el deporte. Salud, educacién y vivienda De eso se trata el Ecuador del encuentro, de tu bienestar.

monosPorElDeporte {Encontrémonos por el desarrollo de la agricultural #JuntosLoEstamosLogrando (., &l

#EncontrémonosParaLogrario

nes epwon’é,’rmzwg
90"?
desayvolls
dela,
agricultura

n 2 QO es7 & ) 0 980 ) 1m * Q s 0 m Q 25mi

y

Fuente: Guillermo Lasso @GuillermolLasso /2021

Por otra parte, es preciso destacar que entre los mensajes que el candidato difunde, resalta el
contenido en contra del candidato Arauz. Esto es un reflejo, en términos teoricos, del uso del
negativismo politico, donde los candidatos en sus mensajes generan conflicto y
espectacularizacion para llamar la atencion de los seguidores y atacar al adversario (Castromil

2012). Esto se muestra en la figura 4.51, donde el candidato Lasso toma como referencia
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acontecimientos como los debates presidenciales para difundir mensajes, resaltar sus
comentarios sobre un determinado tema y calificar a Arauz en términos de atributos
negativos, denotando el incremento de estrategias negativas y el enfoque en las cualidades y
comportamientos personales del candidato. Para ilustrar, Lasso ataca a Arauz por el vinculo
con Rafael Correa y en los mensajes utiliza etiquetas como: “devuelvan todo lo robado
#QueDevuelvanLoRobado, #DevuelvanTodoTodito”. Estas frases son utilizadas tanto por
Lasso como por Pérez. Asimismo, durante el debate presidencial de segunda vuelta, Lasso
destaca la etiqueta “#AndrésNoMientasOtraVez”, y emite mensajes para atacar al candidato y

culpar de ser el ahijado politico de Correa y mentir en las propuestas de gobierno.

Figura 4.51. Mensajes de ataque en contra del candidato Arauz

Guillerme Lasso s @ GLassoGuiler
ﬁ Guillermo Lasso wis & @LassoGuillermo - 22 mar. ﬁ A a

Los hospitales JAMAS volverén a ser su botin politico.

No permitiremos que sigan poniendo en riesgo la salud de los
ecuatorianos.

18

rmo - 21 mar.

ﬁ Guillermo Lasso s & GLassoGuilermo - 17 ¢ ﬁ Guillermo Lasso wis &
IRECUPERAREMOS LO ROBADO! v sAndrésNoMientasOtraVez. Al igual que Moreno, TU eres el ahijado

nos y debe usarse para SERVIR. Por politico de Correa.
ol Estado, no ko permitiremos més. Los

€1 dinoro estatal 0s do los ciu
mis de una década se reparti
cormuptos no quedardn impunes.

VAMOS A
RECUPERAR

LO ROBADO

Fuente: Guillermo Lasso @GuillermolLasso /2021

Por ultimo, en la figura 4.52, se muestran mensajes donde el candidato Lasso se defiende de
los ataques personales en los que ¢l, su familia y el candidato Alfredo Borrero son acusados
de estar en la lista de los vacunados “VIP”. Sobre esto, en comparacion con Arauz y Pérez, se
reconoce que los candidatos entran en conflicto, se atacan mutuamente en términos de
negativismo, se enfocan y resaltan las cualidades negativas (ataques) y positivas (defensa de

ataques) convirtiendo a Twitter en una plataforma para posicionar propuestas, pero también
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para incrementar el foco en el lider politico (personalizacion de la politica), enfatizar en
estrategias negativas (negativismo politico) en contra de los adversarios a través de ataques a

nivel de atributos y la difusion de noticias falsas.

Figura 4.52. Mensajes en defensa de los ataques sobre los vacunados VIP

ﬁ Guillermo Lasso sis £ @LassoGuillermo - 21 mar.
/s Ahi esta tu respuesta Arauz.

Vacunados GOLD

#) Alfredo Borrero £) @ABorreroVega - 21 mar.

o~ - Yo no me he vacunado. Durante toda la campafa he insistido en que
( ‘ ;’A el proceso de vacunacion debe ser transparente y no vamos a permitir
Ty NN T prioridades. #AndresNoMientasOtraVez

Q 1m 21m O 6,9mil g

Fuente: Fuente: Guillermo Lasso @GuillermoLasso /2021

4.3.1.3. Agenda politica digital de Yaku Pérez Guartambel

Durante la campaiia electoral de primera vuelta, en la agenda politica digital del candidato
Pérez Guartambel se destacan temas en torno al posible Fraude Electoral (15.5%), el Medio
Ambiente y Mineria (4.3%), la Corrupcion (4%), el Apoyo recibido, (4%), el Rol del CNE
(3.6%), entre otros. Sobre esto, es preciso destacar que el candidato emite un total de 13.35%
de mensajes o tuits en su cuenta oficial @yakuperezg, porcentaje menor en comparacion con
los candidatos Arauz y Lasso, antes mencionados. Asimismo, se identifica que el candidato
utiliza Twitter sin mayor énfasis en las propuestas sobre un determinado tema, y se enfoca en
temas en los que ¢l tiene mayor sea experiencia o conocimiento y marcan el hilo de su
agenda. De igual manera, se identifica un fuerte uso de la plataforma para difundir mensajes
en torno a estrategias de negativismo: ataque y defensa de sus adversarios e instituciones
durante el proceso electoral, A continuacion, se detallan los temas de mayor trascendencia

para el candidato.

Primero, el 15.5% de los mensajes del candidato Pérez tienen como tdpico principal el posible
fraude electoral en las elecciones presidenciales, donde €l y el candidato Lasso se disputan el
segundo lugar y con esto, la posibilidad de enfrentar a Arauz en la segunda vuelta electoral.
En ese sentido, el candidato enfatiza que los resultados de los comicios indican posibles

irregularidades en el conteo de los votos en determinadas provincias por lo que exige el
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recuento total de las actas y la transparencia por parte del CNE en estas elecciones. Ante esto,
en los mensajes del posible fraude electoral, el candidato incluye contenido referente a los
plantones, marchas y concentraciones ciudadanas que realiza para manifestar su
inconformidad ante estos hechos. Esto se evidencia en la figura 4.53, donde el candidato
utiliza Twitter para difundir sus mensajes de manera masiva, marcar la agenda en torno a las
irregularidades del proceso y movilizar a las bases del movimiento indigena. Sobre esto, en
términos tedricos, se identifica que el candidato concentra su agenda politica después de las
elecciones de primera vuelta; es decir, durante la campana electoral marca una agenda de
territorio que es comunicada sin mayor fuerza en Twitter, sin embargo, después de las
elecciones, centra sus mensajes en esta plataforma, denotando el uso de esta red por fines
estratégicos, debido a que le permite conectar con los ciudadanos sin intermediarios (Zamora
y Zurutuza 2013) y difundir los acontecimientos de manera inmediata. Ademas, se identifica
que la agenda mediatica de El Mercurio se relaciona, en cierta medida, con la agenda politica
de Pérez, denotando una relacion entre el candidato local y el medio local durante el proceso

electoral de 2021.

Figura 4.53. Denuncias de un posible fraude electoral en la cuenta de Pérez Guartambel

Lo que ganamos en las umas, no vamos a perderlo en las mesas. Les

Lo Unico que pedimos es transparencia. Nos estamos movilizando al invito a unirse en una vigilia para cuidar el voto de millones de
2 N . . " ., ecuatorianos en el CNE de Quito, tenemos que hacer respetar la voluntad
CNE en Quito y en varias provincias nuestras bases también lo estan del pueblo.

haciendo. Insisto, transparencia es lo que requiere el Ecuador.
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del puedlo.

YakuPresicente Dolores Cacuango

Fuente: Yaku Pérez Guartambel @yakuperezg / 2021
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Segundo, el 4.3% de los mensajes emitidos por el candidato Pérez se enfocan en Medio
Ambiente y Mineria. Sobre esto es preciso considerar que este tema destaca en la agenda
medidtica de El Mercurio tanto en 2019, elecciones seccionales, y en 2021. En el caso de
2019, el medio destaca la propuesta de Pérez Guartambel, quien para ese entonces fue
candidato a la prefectura del Azuay, es decir, el candidato local, donde se recalca en la
defensa, el cuidado del agua y el medio ambiente. En 2021, como se ha analizado, este tema
destaca en la agenda politica del candidato Pérez Guartambel y es destacada en la agenda
mediatica de E/ Mercurio. Esto permite identificar que tanto en elecciones locales como en las
elecciones presidenciales este topico tiene relevancia y el comportamiento es similar cuando

se trata de dar cobertura a un candidato local.

En ese sentido, como se observa en la figura 4.54, este tema se enmarca en una de las
principales propuestas del candidato Pérez Guartambel bajo el eslogan “Minka por la vida”
donde la ecologia, el respeto a la naturaleza, la defensa del agua y los paramos protegidos
marcan la agenda politica y para el plan de gobierno. Sobre esto, es preciso destacar que el
candidato se identifica como el “defensor del agua” por su lucha y activismo contra la mineria
metalica en fuentes de agua y zonas sensibles. En comparacion con las elecciones seccionales
de 2019, el discurso de Pérez Guartambel se mantiene y le permite posicionar su propuesta,
esta vez a nivel nacional. De igual manera, el candidato utiliza Twitter para enfatizar en las
reformas y la propuesta de realizar una Consulta Popular para impedir la mineria en el pais.
Adicional, Pérez Guartambel emite mensajes enfocados en el respaldo al “Si” en la Consulta
Popular en Cuenca que se lleva a cabo el mismo dia de las elecciones presidenciales de este
afio. Esto es un reflejo de que el candidato local en elecciones presidenciales enfatiza en

agendas locales.
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Figura 4.54. Mensajes del candidato Pérez enfocados en el Medio Ambiente y Mineria

Yaku Pérez Guartambel @yakuperezg - 31 dic. 2020
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Fuente: Yaku Pérez Guartambel @yakuperezg / 2021

Tercero, el 4% de los mensajes emitidos por el candidato Pérez Guartambel tienen como tema
principal la corrupcion, donde en la mayoria del contenido, se ataca a los candidatos
Guillermo Lasso y Andrés Arauz y al ex presidente Rafael Correa. Esto es un reflejo, en

términos tedricos, del uso de estrategias de negativismo politico, en un intento por enfatizar el

192



contenido en los atributos negativos de los candidatos y su pasado politico. Para ilustrar, en
uno de los debates presidenciales a los que asiste Pérez Guartambel, ¢l declara que
“devuelvan todo lo robado durante los 10 afios de gobierno de Correa para generar empleo”,
entre otras frases en oposicion a las propuestas del candidato Arauz. Por otro lado, el
candidato utiliza la plataforma digital para explicar las ofertas de campaia en torno a este
topico, donde se plantea 40 afos de cércel para los que roban dinero del Estado y la creacion
de la Ley de Extincion de Dominio para que los implicados en supuestos casos de corrupcion
devuelvan el dinero. Ademas, se analiza que, para asentar sus propuestas en torno a este
topico, el candidato enfatiza las actividades y los recorridos de campana bajo el eslogan
“Caravana de la honestidad” y la lucha contra la corrupcion. Ante esto, es preciso considerar
que en comparacion con los candidatos Arauz y Lasso, el nivel de impacto de los mensajes es
menor en temas de interaccion (me gustas, comentarios y retuits), lo que denota la estrategia
comunicacional del candidato, que como se ha manifestado, da mayor énfasis a la agenda de

territorio.

Figura 4.55. Mensajes en torno a la corrupcion emitidos por Pérez Guartambel

Yaku Pérez Guartambel @yakuperezg - 17 ene.
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Fuente: Yaku Pérez Guartambel @yakuperezg / 2021
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Cuarto, el 4% de los mensajes del candidato Pérez destacan como topico principal el apoyo
recibido por parte de los sectores del pais durante sus actividades proselitistas. Sobre esto, el
candidato refuerza su contenido con etiquetas como “#ClaroQueSePuede”,
“#YakuPresidente”, “#YakuEs”, entre otros. Sobre este tema, es importante destacar que el
candidato en sus mensajes enfatiza su agradecimiento en los cierres de campaia en provincias
y ciudades a las que visita. Asimismo, se destacan, aunque con menos presencia, mensajes de
apoyo por parte de su ex pareja sentimental Manuela Picq. Sobre esto, Pérez Guartambel hace
uso de la imagen de lucha y resistencia de Picq en defensa de los derechos del ambiente y sus
conflictos con el expresidente Correa dentro de sus mensajes. Ademas, se identifica que el
candidato destaca su imagen y sus cualidades personales dentro de la agenda politica, lo que
denota el uso estratégico de la personalizacion de la politica donde recae el interés en las
competencias politicas, la vida personal y en las actividades que realiza el candidato durante

este periodo (William Porath et al 2015).

Figura 4.56. Tuits de agradecimiento del candidato Pérez

Yaku Pérez Guartambel @yakuperezg - 10 ene. Yaku Pérez Guartambel @yakuperezg - 14 ene. Yaku Pérez Guartambel @yakuperezg - 3 feb
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nuestro sl con las propuestas del cambio. incomparable el afecto que hemos recibido en el cierre de camparia. No

Simate a nuestra Caravana de la Honestidad para cambiar la realidad les vamos a defraudar, el 7 de febrero inauguraremos el gobiemo de la
econémica, politica y social de nuestro pafs. honestidad y el trabajo.
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Dolores Cacuango
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Fuente: Yaku Pérez Guartambel @yakuperezg / 2021

Por ultimo, el 3.6% de los mensajes del candidato Pérez resaltan el Rol del CNE dentro del
proceso electoral ecuatoriano de 2021 como tdpico principal. Se identifica, en términos

teoricos, que el candidato profundiza en este tema a través de Twitter por la capacidad que
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tiene esta plataforma para difundir mensajes de manera autdbnoma y masiva (Castells 2009)
con estrategias de negativismo, donde se ataca a las instituciones del estado y su rol dentro de
las campanas electorales. En la figura 4.57, se observa como el candidato enfatiza que el CNE
es el ente regulador de las elecciones y tras anunciarse los resultados de primera vuelta, exige
transparencia e inmediatez en dicho proceso para evitar especulaciones y un posible fraude
electoral. Sobre lo ultimo, el candidato comparte mensajes de otros usuarios como
organizaciones por los derechos humanos, periodistas, entre otros, para posicionar su postura
de respeto a la voluntad popular y enfatizar que el CNE debe evitar que las elecciones se

tornen en un conflicto de poderes econdomicos y politicos.

Figura 4.57. Mensajes sobre el rol del CNE en el proceso electoral de primera vuelta

Lo Unico que pedimos es transparencia. Nos estamos movilizando al No entiendo? Hoy nos reunimos con integrantes del #CNE con testigos
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Sobre lo expuesto, para efectos de esta investigacion, se analiza la relacion entre las agendas
mediatica y politica durante las campaiias electorales de 2019 y 2021. En ese sentido, como se
ilustra en la tabla 4.12, en el 2019 en la agenda mediatica de E/ Mercurio que incluye

portadas y editoriales, los temas que tienen mayor relevancia son: campafa / propuestas
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(31.2%), medio ambiente y mineria (14.4%), rol del CNE (9.3%) y corrupcion (6.7%). Esto,
en comparacion con la agenda politica de los candidatos Palacios, se identifica que el tema de
campafia / propuestas (60%) tiene una relacion con la agenda del medio, mientras que otros
temas como debate (6.4%) y género e igualdad (5.5%) carecen de peso en la agenda
medidtica. En el caso de Cabrera, igualmente el tema campafia / propuestas (54.4%) tiene
relacion con la agenda de El Mercurio, mientras que otros temas como deportes (4.5%),
educacion (2.6%), debate (1%) y género e igualdad (0.6%) son parte unicamente de la agenda
politica del candidato. Sobre esto, se identifica que, en 2019, la relacion entre la agenda
mediatica y politica se centra en un tema en especial campafias / propuestas, donde tanto el
medio de comunicacion como los candidatos destacan en sus mensajes las propuestas en

términos generales y las actividades que realizan durante el periodo de campaiia.

Tabla 4.12. Comparacion agendas mediatica y politica 2019

2019
Tema
Portada Editoriales Pedro Palacios | Marcelo Cabrera
Educacion 0 0 0 2,60%
Corrupcion 0 6,70% 0 0
Fraude electoral 0 0 0 0
Rol del CNE 2,60% 6,70% 0 0
Medio ambiente y mineria 7,70% 6,70% 0 0
Deportes 0 0 0 4,50%
Género e igualdad 0 0 5,50% 0,60%
Campaia / Propuestas 17,90% 13,30% 6% 54,50%
Debate 0 0 6,40% 1%
Otros 66,70% 66,70% 9,10% 16,80%
Se toman los porcentajes que tras la prueba de Chicuadrado tienen un grado de significatividad estadistica de 90%, 95% y 99%.

Elaborado por la autora / 2021

196



Grafico 4.5. Comparacion de agendas mediatica y politica 2019
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Elaborado por la autora / 2021

De igual manera, en el caso del 2021, en la tabla 4.13, se explican los temas que destacan en
la agenda medidtica, donde campaiia / propuestas (28.3%), rol del CNE (7.6%), economia y
dolarizacion (5.7%), debate (4.7%), salud y vacunacion, y medios de comunicacion (2.9%) y
fraude electoral (2.8%) son los temas que marcan estas campafias. En comparacion con la
agenda politica de los candidatos, se identifica que los temas que tienen relacion entre las
agendas son: economia y dolarizacion, salud y vacunacion, fraude electoral, rol del CNE y
campafias / propuestas. Sobre esto, como se visualiza, temas como fraude electoral y rol del
CNE tiene una estrecha relacion entre agendas, medidtica y politica del candidato Pérez, lo
que es un reflejo del comportamiento del medio local cuando se trata de dar cobertura al
candidato local en términos geograficos. Es decir, para E/ Mercurio, en elecciones
presidenciales, la noticia es Pérez Guartambel y se brinda un enfoque en la informacién que lo
involucra durante las campaiias electorales. En el caso del tema que involucra las actividades
de campana y la difusion de las principales propuestas de campaia, se identifica la relacion
entre las agendas, donde los candidatos marcan su agenda y el medio de comunicacién a
través de la jerarquizacion de la informacion emiten informacion de la agenda de los

candidatos a nivel local: Cuenca y Azuay.
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Tabla 4.13. Comparacion agendas mediatica y politica 2021

2021
Tema
Portadas | Editoriales | Andrés Arauz |Guillermo Lasso| Yaku Pérez G
Economia y dolarizacion 0 5,70% 14,30% 5,20% 2,10%
Empleo 0 0 2,60% 6,10% 0,90%
Salud y vacunacion 0 2,90% 7,90% 4,70% 1,20%
Educacion 0 0 5,30% 0 2,70%
Corrupcion 0 0 1,30% 0 4%
Fraude electoral 2,80% 0 0,40% 0 15,50%
Rol del CNE 1,90% 5,70% 0 0,50% 3,60%
M.edio’ ambiente y 0 0 0 0.60% 0
mineria
Vialidad e infraestructura 0 0 0 0,50% 0
Seguridad y justicia 0 0 0,50% 2,90% 0,30%
Medios de comunicacion 0 2,90% 0,70% 0 4,30%
Campaifia / Propuestas 28,30% 0 13% 25,70% 0
Apoyo recibido 0 0 11,50% 0 4%
Debate 4,70% 0 0 0 0
Otros 60,40% 65,70% 32,20% 36% 0

Se toman los porcentajes que tras la prueba de Chicuadrado tienen un grado de significatividad estadistica de 90%, 95% y 99%.

Elaborado por la autora / 2021
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Grafico 4.6. Comparacion de la agenda mediatica y la agenda politica 2021
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Elaborado por la autora / 2021

4.4. Agenda de atributos

Como se evidencia en los postulados de la teoria de agenda setting (McCombs y Shaw 1972),
los medios de comunicacién cumplen las funciones de seleccionar y jerarquizar la
informacion, asi como de dar un tratamiento especial a la misma. Es decir, se eligen algunos
aspectos del contenido noticioso para encuadrarlos en una perspectiva concreta y otorgar
niveles de relevancia (Entman 1993; Fenoll 2015). En los anteriores epigrafes se ha analizado
el primer nivel de agenda, donde se presenta la transmision de preeminencia de ciertos temas,
por medio de la jerarquizacion noticiosa en la agenda medidtica de diario E/ Mercurio y la
agenda politica digital de los candidatos. A continuacion, se describe el segundo nivel de
establecimiento de agenda, la de atributos, en la cual se seleccionan y enfatizan determinados
aspectos y caracteristicas de un tema, produciendo nuevos enfoques que de alguna manera
influyen en la percepcion e interpretacion de la audiencia (McCombs et al. 2000; Fenoll

2015). Sobre esto, en las campanas electorales de 2019 y 2021, se analiza qué atributos
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destacan tanto en diario E/ Mercurio en las secciones: portada y editorial como en las cuentas

oficiales de Twitter de los candidatos a la alcaldia de Cuenca y a la presidencia del Ecuador.

4.4.1. Agenda de atributos El Mercurio

Primero, se detallan los resultados de diario EI Mercurio de ambos anos. Como se observa en

la tabla 4.14, en 2019, las portadas del medio destacan macro atributos de dimension afectiva,

en su contenido, enfocando los rasgos de la personalidad de los candidatos como la

responsabilidad (5.1%) y la proactividad (2.6%). Mientras que, en las editoriales prevalecen

micro atributos de dimension sustantiva - cognitiva con tono negativo como: desconfianza,

deshonestidad y corrupcion (40%), la arrogancia y prepotencia (20%), y con tono neutro, la

responsabilidad (20%) y el trabajo en equipo (6.7%) que denotan los candidatos en la

cobertura noticiosa.

Tabla 4.14. Atributos resaltados en la cobertura noticiosa de Diario El Mercurio

Diario El Mercurio

Atributo 2019 2021

Portada Editorial Portada Editorial
Responsabilidad 5,1% *** 20,0% *** 6,6% *** 14,3% ***
Proactivo / Competente 2,6% *** 0,00% 4,7% *** 2,9% ***
Trabajo en equipo 0,00% 6,7% *** 2,8% ¥k | 2,00
Solidaridad 0,00% 0,00% 0,9% *** 2,9% ***
Credibilidad 0,00% 13,30% 2,8% *** 0,00%
Liderazgo 0,00% 0,00% 2,8% ¥k | 2,004
Desconfianza, Deshonestidad y Corrupcion 5,10% 40,0% *** 7,50% 45,7% ***
Arrogancia y prepotencia 5,10% 20,0% *** 3,80% 31,4% ***

Se toman los porcentajes que tras la prueba de Chicuadrado tienen un grado de significatividad estadistica de 90%, 95% y 99%.

Elaborado por la autora / 2021
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En 2021, el comportamiento del medio al destacar los atributos dentro del contenido noticioso
es similar al aflo 2019. En ese sentido, en las portadas se destacan caracteristicas personales
de los candidatos como responsabilidad (6.6%); proactividad y competencia (4.7%); trabajo
en equipo, credibilidad y liderazgo (2.8%) y solidaridad (0.9%). Lo mismo sucede en el caso
de las editoriales, donde el medio enfatiza atributos, pero con tono negativo, con mayor
porcentaje, como desconfianza, deshonestidad y corrupcion (45.7%); y arrogancia y
prepotencia (31.4%), seguido, en menor porcentaje, de atributos con tono positivo y neutro
como responsabilidad (14.3%), proactividad, trabajo en equipo, solidaridad y liderazgo

(2.9%).

Con base en lo expuesto, se deduce que EIl Mercurio destaca atributos cognitivos sobre los
afectivos dependiendo la seccion en la que se encuentra el contenido noticioso. Para
ejemplificar, en las portadas tanto de 2019 como de 2021 resaltan macro atributos de
dimension afectiva que inciden en la percepcion y valoracion emotiva por parte de la
audiencia hacia los candidatos. En el caso de las editoriales, de ambos afios, prevalecen
atributos de dimension sustantiva - cognitiva que permiten incorporar juicios en la audiencia
sobre los candidatos mencionados en la cobertura noticiosa (Kiousis 2005). Por tanto, se
identifica que el medio transfiere la relevancia de los atributos de los candidatos a la audiencia
(McCombs et al. 2000; Fenoll 2015) que en términos teéricos supone la produccion de nuevos
enfoques que de alguna manera influyen en la percepcion e interpretacion de la audiencia

(Fenoll 2015).

4.4.2. Agenda de atributos cuentas oficiales de candidatos en Twitter

Tabla 4.15. Atributos resaltados por los candidatos en sus cuentas de Twitter

Candidatos
Atributo . .

Pedro Marcelo Andrés Guillermo

Palacios Cabrera Arauz Lasso Yaku Pérez
Responsabilidad 70,0% *** | 58,7% * 36,3% *** | 56,3% *** 71,7% ***
Proactivo y competente 64,5% *** 192,6% *** 39,6% *** | 46,60% 64,7% ***
Trabajo en equipo 44,50% 42,9% *** 46,50% 49,0% *** 50,5% **
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Solidaridad 42,7% *** | 11,0% *** 43,0% *** | 30,2% *** 42,2% ***

Empatia 79,10% 88,1% *** 49,10% 51,7% ** 62,0% ***
Buena presencia 0,00% 0,30% 2,4% *** 0,1% *** 0,30%
Autocritica 2,70% 1,60% 8,2% ***  13,6% *** 7,9% **
Sociable 10,00% 8,10% 12,5% ** | 9,40% 11,60%
Credibilidad 10,90% 14,2% * 14,8% *** | 9,0% *** 15,8% ***
Liderazgo 60,0% *** | 48,7% * 35,7% *** | 57,8% *** 42,90%
Honradez y transparencia 17,3% *** | 2,6% *** 17,6% *** | 6,9% *** 27,4% ***
Perseverancia 5,50% 3,20% 9,2% ** 5,9% ** 10,9% ***

Preparacion y formacion

) 2,70% 1,90% 60,8% *** 0,00% 5,2% ***
académica
Experiencia y capacidad 1,80% 5,8% ** 3,3% *** 48,7% *** 3,3% ***
Desconfianza, deshonestidad y

) 6,4% * 0,6% *** 10,30% 4,0% *** 14,3% ***
corrupcion
Arrogancia y prepotencia 6,4% ** 0,6% *** 1,3% *** 2,0% *** 5,8% ***

Se toman los porcentajes que tras la prueba de Chicuadrado tienen un grado de significatividad estadistica de 90%, 95% y 99%.
* 90% de significatividad estadistica
** 95% de significatividad estadistica

*#% 99% de significatividad estadistica

Elaborado por la autora / 2021

Segundo, como se observa en la tabla 4.15, se enumeran los resultados con énfasis en los
atributos de las cuentas oficiales de los candidatos en Twitter. En ese sentido, durante las
campaias electorales de 2019, tanto Palacios como Cabrera enuncian en sus mensajes
atributos de dimension cognitiva y afectiva. En el caso de Palacios, del total de los mensajes
difundidos, el 70% enfatizan en la responsabilidad, el 64.5% en la proactividad y competencia
personal del candidato, el 60% en el liderazgo, el 42.7% en la solidaridad y el 17.3% en la

honradez y transparencia. Esto, en términos teodricos, es un reflejo del uso estratégico de la
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agenda de atributos y la personalizacion de la politica por parte del candidato, donde el
contenido pone énfasis a su persona, su imagen y los atributos personales; es decir, Palacios
se situa en el centro del proceso politico (Rebolledo 2017). Asimismo, el candidato resalta
atributos como arrogancia y prepotencia, desconfianza, deshonestidad y corrupcion (6.4%)
para atacar a los otros candidatos a la alcaldia. Esto ilustra el uso estratégico del negativismo
politico en los mensajes, donde el candidato confronta a los otros lideres por sus rasgos mas
personales y pone énfasis en los aspectos de su vida privada como una estrategia para
deslegitimar su imagen y recordar sus errores, sea durante la campafia electoral como en el

pasado, a los seguidores (Chavero 2019).

En el caso de Cabrera, en comparacion con Palacios, el comportamiento es similar cuando se
trata de enfatizar en la agenda de atributos dentro de los mensajes difundidos en la plataforma
digital. Esto se evidencia en el 92.6% de los tuits que incluyen en su contenido la proactividad
y competencia, el 88.1% la empatia, el 58.7% la responsabilidad, el 48.7% el liderazgo y el
42.9% la cualidad de trabajo en equipo. En menor porcentaje, se destacan macro atributos
como credibilidad (14.2%), solidaridad (11%), honradez y transparencia (2.6%); y por otro
lado, micro atributos como la experiencia y capacidad (5.8%). Sobre esto se analiza que el
candidato utiliza Twitter como una red que le permite posicionar su imagen en términos
positivos, reforzar sus caracteristicas personales y centrar su agenda politica en torno a
atributos positivos para lograr el reconocimiento de los seguidores. Asimismo, se identifica
que el candidato, en comparacion con Palacios, emite mensajes con porcentaje minimo para
atacar a sus adversarios; al contrario, difunde tuits para defenderse de los ataques de los otros
candidatos a la alcaldia, durante las campanas. Sobre esto, se interpreta que, en 2019, los
candidatos Palacios y Cabrera centran los mensajes en su imagen y los atributos personales,
con énfasis en los positivos, denotando el alto nivel de personalizacion de la politica existente
durante la campaia electoral y el uso de estrategias de negativismo politico para

deslegitimizar a los oponentes.

En 2021, en el contenido difundido por Arauz se resaltan macro atributos de dimension
afectiva que incluyen rasgos de la personalidad como la solidaridad (43%), responsabilidad
(36.3%), liderazgo (35,7%); caracteristicas de integridad moral como la honradez y
transparencia (17.6%), credibilidad (14.8%), perseverancia (9.2%); y micro atributos de
dimension sustantiva cognitiva como la proactividad y competencia (39.6%), preparacion y
formacion académica (6.8%), experiencia y capacidad (3.3%), y buena presencia (2.4%).

Sobre esto, se analiza que el candidato dentro de los mensajes enfatiza en sus caracteristicas
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personales con el objetivo de posicionar su imagen, ser reconocido por los usuarios y ser el
foco de atencion dentro del proceso politico. Esto permite reconocer, en términos teoricos,
que existe personalizacion de la politica y una estrecha relacion con la agenda de atributos,
donde se refuerza la imagen del candidato y se destacan sus valores personales de confianza,

cercania, honradez, entre otros (Crespo y Mora 2015).

Por su parte, Lasso destaca, en sus mensajes, macro atributos de dimension afectiva ligados a
los rasgos de personalidad como liderazgo (57.8%), responsabilidad (56.3%), empatia
(51.7%), trabajo en equipo (49%), solidaridad (30.2%), credibilidad (9%), honradez y
transparencia (6.9%), entre otros. En ese sentido, el candidato destaca en mayor medida
macro atributos con tono positivo. Sin embargo, es preciso destacar como se observa en la
tabla 4.15, que Lasso enfatiza en caracteristicas de dimension sustantiva cognitiva como la
experiencia y capacidad (48.7%) y perseverancia (5.9%). En comparacion con Arauz, el
candidato también se enfoca en la transmision de atributos que refuercen su imagen de
manera positiva (personalizacion de la politica) a nivel individual. Por otro lado, en el caso
del énfasis en atributos con connotacién negativa como desconfianza, deshonestidad y
corrupcion (4%) y arrogancia y prepotencia (2%) Lasso ataca a sus adversarios en términos de
negativismo para confrontar los mensajes en los que se le acusa por cualidades personales y

acontecimientos del pasado.

Por otro lado, los mensajes de Pérez Guartambel incluyen atributos como la responsabilidad
(71.7%), proactividad y competencia (64.7%), empatia (62%), liderazgo (57.8%), trabajo en
equipo (50.5%), solidaridad (42.2%), entre otros. Con base a la tabla 4.15, se identifica que,
en las campanas electorales de 2021, Pérez en comparacion con Arauz y Lasso, es el
candidato que expone, en mayor porcentaje, atributos como credibilidad (15.8%), honradez y
transparencia (27.4%), perseverancia (10.9%) y con tono negativo, caracteristicas como
desconfianza, deshonestidad y corrupcion (14.3%), y arrogancia y prepotencia (5.8%). Sobre
lo ultimo, el candidato ataca a los candidatos Arauz y Lasso, en el primer caso por la relacion
con el expresidente Correa y en el segundo, por su pasado politico y la relacion con el posible

fraude electoral presentado en las elecciones de 2021.

Sobre lo expuesto, se identifica que los candidatos en 2019 y 2021 resaltan los atributos que
consolidan su imagen en términos positivos, denotando el uso estratégico de la
personalizacion de la politica en la agenda politica digital. Es decir, los candidatos emiten
tuits donde su imagen, rasgos de la personalidad y cualidades sobresalen en el contenido y el

proceso electoral. Ademas, se reconoce que, durante las campanas electorales de ambos afios,
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los candidatos difunden mensajes que incluyen atributos con tono negativo para

deslegitimizar y atacar a los adversarios en Twitter y como se ha analizado, compartir estos

mensajes de forma mucho mas directa con los usuarios y masificar el contenido. Esto en

términos tedricos, permite identificar que los candidatos usan esta plataforma como una

herramienta comunicativa y alternativa para conectar con los ciudadanos sin intermediarios

(Carpenter 2010) y construir un mensaje estratégico al margen de los medios de

comunicacion (Zamora y Zurutuza 2013).

4.5. Analisis de l1a connotacion del mensaje en Twitter

En este estudio, se analiza la connotacion sea a favor, en contra e imparcial de los tuits
enviados por los candidatos, durante las campafias electorales de 2019 y 2021. A
continuacion, se describen los resultados mas significativos y representativos de los cinco

candidatos: Palacios y Cabrera (2019); Arauz, Lasso y Pérez Guartambel (2021).

Tabla 4.16. Connotacion del mensaje en las cuentas oficiales de Twitter

Connotacion del mensaje

A favor del A favor de otros En contra del En contra de otros

) ) ) ) Imparcial

candidato candidatos candidato candidatos
Pedro Palacios
@pedropalaciosu 90,90% *** 0,00% 5,50% *** 2,70% 0,90% ***
Marcelo Cabrera
@MarceloHCabrera 93,90% *** 1,00% 1,30% *** 0,00% 0,00%
Andrés Arauz
@ecuarauz 65,00% *** 2,40% 15,60% *** 1,80% ** 15,20% ***
Guillermo Lasso
@LassoGuillermo 89,70% *** 2,40% 4,70% *** 0,50% *** 2,80% ***
Yaku Pérez
@yakuperezg 76,30% 0,60% ** 14,60% *** 1,50% 7,00% ***

Se toman los porcentajes que tras la prueba de Chicuadrado tienen un grado de significatividad estadistica de 90%, 95% y 99%.

* 90% de significatividad estadistica
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** 95% de significatividad estadistica
**% 99% de significatividad estadistica

Pruebas de chi-cuadrado

Se debera anotar el aflo de campaiia electoral: 2019 para las elecciones seccionales de la Significacion asintotica

ciudad de Cuenca Y 2021 para las elecciones presidenciales Valor df |(bilateral)

2019 Chi-cuadrado de Pearson 360,588° |8 |,000
Razon de verosimilitud 274,938 |8 |,000
Asociacion lineal por lineal 335,977 |1 |,000
N de casos validos 474

2021 Chi-cuadrado de Pearson 750,363 |12/,000
Razon de verosimilitud 579,869 (12/,000
Asociacion lineal por lineal 550,858 (1 {,000
N de casos validos 1886

Total Chi-cuadrado de Pearson 1142,861%20],000
Razoén de verosimilitud 884,289 (20[,000
Asociacion lineal por lineal 869,300 (1 {,000
N de casos validos 2360

a. 6 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,31.

b. 8 casillas (53,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,34.

c. 3 casillas (15,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,64.

Elaborado por la autora / 2021

Como se observa en la tabla 4.16, en 2019, el 90.9% de los mensajes de Palacios estan a favor
del propio candidato, el 5.5% de los mensajes en contra de un determinado candidato y el
2.7% en contra de otros candidatos a la alcaldia. Esto es un reflejo del uso de Twitter como

una plataforma que ofrece nuevas vias para fomentar el didlogo y la comunicacion cercana
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con los usuarios, ademas de ser una red alternativa de propaganda de los lideres politicos
(Segado-Boj et al 2016) durante la campaiia electoral. En otras palabras, Twitter es utilizado
por el candidato bajo una estrategia de autopromocion de propuestas, distribucion de
contenidos propios, bajo una ldgica propagandistica y con efectos de viralizacion (Dader y
Campos-Dominguez 2017). Por tanto, la mayoria de los mensajes de Palacios responden a
posicionar al candidato dentro de la esfera digital de manera positiva. Por otro lado, en el caso
de Cabrera, el 93.9% de los mensajes estan a favor del candidato, y en un porcentaje menor, el
1.30% y el 1% de los mensajes tienen como connotacién en contra del candidato, y a favor de
otros candidatos, respectivamente. En comparacion con Palacios, Cabrera igualmente utiliza
esta plataforma como una red de autopromocion sea de su imagen, cualidades, actividades y

propuestas.

En 2021, el 65% de los mensajes de Arauz son emitidos a favor del candidato, el 15.6% en
contra del candidato (en su mayoria Lasso), el 15.2% tienen una connotacién imparcial y en
porcentaje menor, el 2.4% a favor de otros candidatos, en este caso, a favor de su binomio,
Carlos Rabascall y el 1.30% en contra de otros candidatos, destacando a Yaku Pérez. Por otro
lado, el 89.7% de los mensajes de Lasso estan a favor del candidato, el 4.7% en contra del
candidato (en su mayoria Arauz), el 2.8% son imparciales, y con porcentaje minoritario, el
2.4% a favor de otros candidatos que, de igual manera, son a favor de su binomio, Alfredo
Borrero. Finalmente, el 76.3% de los mensajes de Pérez son a favor del candidato, el 14.6%
en contra del candidato, en este caso resalta Arauz, en su mayoria, y Lasso, tras los resultados
de la primera vuelta electoral y la denuncia del posible fraude electoral, el 7% son imparciales

y el 1.5% en contra de otros candidatos a la presidencia.

Sobre lo expuesto, se identifica que los candidatos dentro de sus agendas politicas tanto de
2019 como de 2021 utilizan Twitter para difundir contenido a su favor, en su gran mayoria,
demostrando el uso estratégico de esta plataforma y su efecto multiplicador e instantdneo del
mensaje para su beneficio propio electoral (Lopez-Garcia 2016). En ese sentido, en 2019,
Cabrera en comparacion con Palacios, es el candidato que tuitea méas mensajes a su favor,
mientras que, en 2021, Lasso es el candidato que tanto en la primera como en la segunda
vuelta emite mas contenido en beneficio propio a diferencia de Arauz y Pérez Guartambel. De
igual manera, se identifica que, en el afio 2021, en contraste con 2019, los candidatos
difunden mas mensajes en contra de un determinado candidato, denotando un énfasis en el
negativismo politico donde los candidatos entran en una disputa durante las campafias

electorales.
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Grafico 4.7. Connotacion del mensaje en las cuentas oficiales de Twitter

Connotacion del mensaje
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Se toman los porcentajes que tras la prueba de Chicuadrado tienen un grado de significatividad estadistica de 90%, 95% y 99%.
* 90% de significatividad estadistica
** 95% de significatividad estadistica

*#% 99% de significatividad estadistica

Elaborado por la autora / 2021

Para deducir este tema, se considera destacar el grafico 4.7, debido a que se puede identificar
con mayor precision la connotacion de los mensajes enviados por parte de los candidatos, que
en su mayoria son a favor tanto en las campafias electorales de 2019 como de 2021. De igual
manera, resulta interesante que, en 2021, es el afio, donde los candidatos envian mensajes con
connotacion en contra de un determinado candidato. Por tanto, se identifica que los
candidatos utilizan la plataforma digital como un canal para posicionar sus propuestas e

imagen.

4.6. Analisis de la intencionalidad de los mensajes en Twitter

De igual manera, se identifica la intencionalidad de los mensajes en las cuentas oficiales de
los candidatos durante las campafias electorales de 2019 y 2021. En ese sentido, como se
observa en el grafico 4.8, se describen los resultados estadisticamente significativos, donde en

el caso de Palacios, el 13.6% de sus mensajes tienen como objetivo principal atacar a los
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candidatos. Por su parte, el 38.70% de los mensajes de Cabrera tienen como intencién
principal informar de manera general; el 31% difundir las propuestas, el 16.5% agradecer a la
ciudadania por el apoyo recibido; el 2.30% atacar a los candidatos. Tras lo analizado, se
puede interpretar que estos resultados responden, principalmente, a factores como el numero
de mensajes enviados por cada candidato, que como se describe anteriormente, los de Cabrera
son mayoritarios en comparacion con los de Palacios. Estos resultados en términos tedricos
permiten identificar que, en 2019, los candidatos emiten los mensajes con una intencionalidad
definida, sea para difundir sus propuestas, autopromocionar su imagen y cualidades, informar
de manera general sobre las actividades a nivel individual (personalizacion de la politica) y el
ataque de los candidatos bajo una légica de deslegitimizar en términos negativos a los

adversarios en la contienda electoral.

Grafico 4.8. Intencionalidad de los mensajes en Twitter del afio 2019

Intencionalidad de los mensajes: Palacios y Cabrera
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Se toman los porcentajes que tras la prueba de Chicuadrado tienen un grado de significatividad estadistica de 90%, 95% y 99%.
* 90% de significatividad estadistica
** 95% de significatividad estadistica

*#% 99% de significatividad estadistica

Elaborado por la autora / 2021
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También, en el grafico 4.9, se describen los resultados estadisticamente significativos del
2021. En ese sentido, el 27.3% de los mensajes de Arauz tienen como intencion principal
informar de manera general, el 15.2% atacar a los candidatos, el 7.9% mostrar alianzas
politicas, el 6.8% defenderse de ataques y el 1.60% pedir el voto. Por otro lado, el 40.7% de
los mensajes de Lasso tienen como intencionalidad principal difundir las propuestas, el 20.1%
informar de manera general, el 16.40% pedir el voto, el 11.1% agradecer a la ciudadania, el
2.6% defenderse de ataques y 2.2% atacar a los candidatos. En el caso de Pérez Guartambel,
el 46.5% de los mensajes del candidato informan de manera general, el 15.2% difunden las
propuestas, el 14% atacar a los candidatos, el 3.3% mostrar alianzas politicas y sociales y el
1.8% defenderse de ataques. Esto es comparacion con el ano 2019, el comportamiento de los
candidatos para difundir los mensajes con una intencionalidad especifica es similar, donde
priman los mensajes para informar de manera general a través de la autopromocion, difundir
las propuestas, atacar a los candidatos en términos negativos sobre las cualidades y atributos
sustantivos y cognitivos. Por tanto, se identifica que los candidatos utilizar 7witfer como una
plataforma para difundir los mensajes de manera instantanea y masiva, pero también para

impulsar la difusion de discursos negativos (Bimber y Gil de Zuaniga 2020).

Grafico 4.9. Intencionalidad de los mensajes del afio 2021

Intencionalidad de los mensajes: Arauz, Lasso y Pérez
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Se toman los porcentajes que tras la prueba de Chicuadrado tienen un grado de significatividad estadistica de 90%, 95% y 99%.
* 90% de significatividad estadistica
** 95% de significatividad estadistica

*#% 99% de significatividad estadistica

Elaborado por la autora / 2021

4.7. Analisis del lenguaje que prevalece en el mensaje

Finalmente, como parte del estudio se analiza el lenguaje que prevalece en los mensajes tanto
de Diario El Mercurio como en las cuentas oficiales de los candidatos en Twitter. Para ello,
primero, se divide los mensajes del medio (tabla 4.17) y de la plataforma digital (tabla 4.18) y

por afio de campaiia electoral.

En ese sentido, en 2019, en las portadas del medio, el 92.3% de los mensajes tienen un
lenguaje neutral y el 2.6% con un lenguaje cercano. En el caso de las editoriales, el 53.3% de
los mensajes tienen un lenguaje de ataque; el 20% un lenguaje neutral; el 13.3% cercano y
6.7% técnico. En 2021, en comparacion con 2019, el lenguaje del medio es similar, resultando
en las portadas, el 82.1% de los mensajes tienen un lenguaje neutral; el 7.5% cercano y de
ataque; y el 2.8% en un lenguaje bélico, donde se identifica un enemigo en comun. Mientras
que, en las editoriales, el 45.7% de los mensajes tienen como lenguaje principal el ataque;
seguido del 31.4% que destaca un lenguaje neutral; el 11.4% coloquial y el 2.9% cercano.
Esto, permite identificar que en las editoriales de la agenda medidtica de E/ Mercurio tanto de
2019 como de 2021 prima la cobertura con tendencia hacia el negativismo mediatico, donde
el medio de comunicacidn centra su contenido en el énfasis en ciertos atributos personales de
los lideres politicos, es decir, existe un ataque en términos de atributos y comportamiento
personal (Mayer 1996). En términos tedricos, esto puede ser un reflejo a lo que plantea
Castromil (2012) donde el negativismo inicia en los medios y en los sistemas mediaticos de

pluralismo polarizado desencadenando el negativismo politico-mediatico.
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Tabla 4.17. Lenguaje que prevalece en las secciones de Diario E1 Mercurio

Tabla cruzada

Seccion de Diario El Mercurio

Aflo de campaiia electoral: 2019 y 2021 Portada Editorial | No aplica | Total
2019 | Lenguaje| Amigable | Recuento 0 0 13 13
Seccidén 0,0% 0,0% 3,1% 2,7%
Cercano Recuento 1 2 361 364
Seccion 2,6% *** | 13,3% *** 86,0% | 76,8%
Emocional | Recuento 0 0 12 12
Seccién 0,0% 0,0% 2,9% 2,5%
Ataque Recuento 2 8 21 31
Seccion 5,1% | 53,3% *** 5,0% 6,5%
Defensa Recuento 0 0 6 6
Seccién 0,0% 0,0% 1,4% 1,3%
Técnico Recuento 0 1 0 1
Seccidén 0,0%] 6,7% *** 0,0% 0,2%
Coloquial | Recuento 0 1 7 8
Seccion 0,0% 6,7% 1,7% 1,7%
Neutro Recuento 36 3 0 39
Seccion | 92,3% *** 20,0% * 0,0% 8,2%
Total Recuento 39 15 420 474
Seccion 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
2021 | Lenguaje| Amigable | Recuento 0 0 75 75
Secciéon 0,0% 0,0% 4,3% 4,0%
Cercano Recuento 8 1 1169 1178
Seccidén 7,5% ***¥ | 2.9% *** 67,0% | 62,5%
Emocional | Recuento 0 1 86 87
Seccion 0,0% 2,9% 4,9% 4,6%
Ataque Recuento 8 16 233 257
Seccién 7.5% * | 45,7% *** 13,4% | 13,6%
Defensa Recuento 0 1 89 90
Seccion 0,0% 2,9% 5,1% 4,8%
Técnico Recuento 0 0 8 8
Seccién 0,0% 0,0% 0,5% 0,4%
Bélico Recuento 3 1 15 19
Seccidén 2,8% * 2,9% 0,9% 1,0%
Coloquial | Recuento 0 4 46 50
Seccion 0,0% | 11,4% *** 2,6% 2,7%
Neutro Recuento 87 11 24 122
Seccion | 82,1% *** | 31,4% *** 1,4% 6,5%
Total Recuento 106 35 1745 1886
Seccion 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Se toman los porcentajes que tras la prueba de Chicuadrado tienen un grado de significatividad estadistica de 90%, 95% y 99%.
* 90% de significatividad estadistica

** 95% de significatividad estadistica
*** 99% de significatividad estadistica

212



Pruebas de chi-cuadrado

Se debera anotar el aflo de campafia electoral: 2019 para las elecciones seccionales de la

Significacion asintotica

ciudad de Cuenca Y 2021 para las elecciones presidenciales Valor | df (bilateral)

2019 Chi-cuadrado de Pearson 501,921°| 14 ,000
Razon de verosimilitud 285,251 14 ,000
Asociacion lineal por lineal 315,719 1 ,000
N de casos validos 474

2021 Chi-cuadrado de Pearson 1182,616°| 16 ,000
Razon de verosimilitud 594917116 ,000
Asociacion lineal por lineal 702,366 | 1 ,000
N de casos validos 1886

Total Chi-cuadrado de Pearson 1645,342* | 16 ,000
Razon de verosimilitud 850,953 ] 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 1004,127 | 1 ,000
N de casos validos 2360

a. 10 casillas (37,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,19.

b. 15 casillas (62,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,03.

c. 13 casillas (48,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,15.

Elaborado por la autora / 2021

En la tabla 4.17 se analiza el lenguaje que prevalece en los mensajes de Twitter de 2019 y

2021. En el primer caso, el 6.4% de los mensajes de Palacios tienen un lenguaje coloquial,

seguido, el 0.9% de defensa, entre otros. Sobre esto, es importante destacar que se toman los

resultados, que tras la prueba de Chi-cuadrado, son significativamente estadisticos. Asimismo,

el 91.3% de los mensajes de Cabrera tienen un lenguaje cercano; el 2.3% tienen un lenguaje

emocional; y el 1.6% tienen un lenguaje ligado al ataque y en términos técnicos.

En 2021, el 44.9% de los mensajes de Arauz tienen un lenguaje cercano; el 21.8% de ataque;

el 9.3% amigable; el 8.4% de defensa; el 7.7% emocional; entre otros. Por su parte, el 86% de

los mensajes de Lasso tienen un lenguaje cercano; el 3.7% de ataque; el 2.8% de defensa 'y

amigable, entre otros. Y finalmente, el 53.5% de los mensajes de Pérez tienen un lenguaje

cercano; seguido, del 24.9% que tienen un lenguaje de ataque; el 10.3% coloquial y el 5.8%

de defensa. Tras lo expuesto, se analiza que, en 2019, el candidato Cabrera comunica sus

mensajes con un lenguaje, en su mayoria, cercano al tono emocional; mientras que, en 2021,

el candidato Lasso lidera su comunicacion, igualmente, con un lenguaje cercano. Sin

embargo, el candidato Pérez es el candidato que mas envia mensajes, en comparacioén con

Arauz y Lasso, en lenguaje de ataque.
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Tabla 4.18. Lenguaje que prevalece en las cuentas de Twitter

Usuario

Pedro Palacios Marcelo Cabrera A Arauz Guillermo Lasso Yaku Pérez No
(@pedropalaciosu (@MarceloHCabrera (@ecuarauz  |@LassoGuillermo (@yakuperezg aplica |Total
Lenguaje que Amigable |Recuento(3 10 51 24 0 0 88
prevalece en el
mensaje Usuario (2,7% 3,2% 9,3% *** 2,8% ** 0,0% 0,0% [3,7%
Cercano  |Recuento|78 283 245 748 176 12 1542
Usuario |70,9% 91,3% *** 44,9% *** 86,0% *** 53,5% *** 6,2% [65,3%
Emocional|Recuento(5 7 42 29 15 1 99
Usuario |4,5% 2,3% * 7,7% *** 3,3% 4,6% 0,5%  [4.2%
Ataque  |Recuento|16 5 119 32 82 34 288
Usuario |14,5% 1,6% *** 21,8% *** 3,7% *** 24,9% *** 17,4% (12,2%
Defensa |Recuento|l 5 46 24 19 1 96
Usuario |0,9% * 1,6% ** 8,4% *** 2,8% ** 5,8% * 0,5% [4,1%
Técnico |Recuento|0 0 7 0 1 1 9
Usuario |0,0% 0,0% 1,3% *** 0,0% 0,3% 0,5%  [0,4%
Bélico Recuento|0 0 2 11 2 4 19
Usuario |0,0% 0,0% 0,4% 1,3% * 0,6% 2,1%  [0,8%
Coloquial |Recuento(7 0 10 2 34 5 58
Usuario [6,4% *** 0,0% 1,8% 0,2% *** 10,3% *** 2,6% [2,5%
Neutro Recuento|0 0 24 0 0 137 161
Usuario |0,0% 0,0% 4,4% **+* 0,0% 0,0% 70,3% (6,8%
Total Recuento(110 310 546 870 329 195 2360
Usuario (100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% [100,0%

* 90% de significatividad estadistica
** 95% de significatividad estadistica

*#% 99% de significatividad estadistica

Se toman los porcentajes que tras la prueba de Chicuadrado tienen un grado de significatividad estadistica de 90%, 95% y 99%.
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor df  [Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1954,505* 40 ,000
Razon de verosimilitud 1381,402 40 ,000
Asociacion lineal por lineal 1007,506 1 ,000
N de casos validos 2360

a. 16 casillas (29,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,42.

Elaborado por la autora / 2021
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Conclusiones

Durante los afios 2019 y 2021, Ecuador vive dos elecciones seccionales y presidenciales,
respectivamente. Dentro de estos procesos politicos, destacan las campaiias electorales, donde
los medios de comunicacion comerciales y las redes sociales digitales, con énfasis en Twitter
juegan un papel importante en la difusién de contenido noticioso y formacién de la opinion
publica. Sobre esto, esta investigacion se desarrolla con el proposito de identificar la relacion
entre la agenda mediatica y la agenda politica electoral durante las campafias electorales

seccionales y presidenciales del afio 2019 y 2021, respectivamente en el Ecuador.

En principio, para cumplir con el objetivo, se presentan las categorias académicas y
postulados tedricos referentes a la comunicacion que permiten comprender la dindmica del
estudio, destacando la teoria de agenda setting que establece que los medios de comunicacioén
a través de la jerarquizacion y seleccion de temas tienen incidencia en las opiniones y el
comportamiento de los individuos y en la politica, al tener la capacidad de establecer, mostrar

u ocultar temas o hechos (McCombs y Shaw 1972).

Asimismo, se analiza esta teoria desde un segundo nivel, la agenda de atributos, que se centra
en las caracteristicas dentro del contenido noticioso. En consecuencia, el segundo nivel de
establecimiento de agenda se produce cuando los medios transfieren la relevancia de los
atributos a la audiencia (McCombs et al. 2000; Fenoll 2015). Por otro lado, se analiza el
postulado de la personalizacion de la politica, donde los candidatos y lideres politicos
adquieren mayor fuerza y protagonismo en comparacion con los partidos politicos y las
organizaciones a los que estos representan. Sobre la premisa de la personalizacion, el lider -
candidato- se sitiia en el centro del proceso politico (Rebolledo 2017). Es decir, la imagen del
lider politico y de la persona destaca en la palestra publica frente a los temas, propuestas,

conceptos y organizaciones (Porath et al 2015; Rebolledo 2017).

Por otro lado, se define a las campanas electorales como un proceso estratégico donde los
candidatos planifican y desarrollan diferentes acciones con miras a conseguir el
reconocimiento, la aceptacion y el voto de los ciudadanos (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet
1944). Sobre esto, en los procesos electorales como en las campafias, los medios tienen la
capacidad de difundir perspectivas y posturas, construir la imagen a manejar durante la
contienda de determinado candidato, transparentar cuestiones alrededor de las cuales se

desarrollard la campaia y definir la atmosfera y las areas de sensibilidad a comunicar (Lang y
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Lang 1959). Por tanto, los medios de comunicacion se han convertido en espacios de
exposicion, confrontacion y lucha idonea para los candidatos, quienes exponen sus propuestas

y planes de gobierno de manera masiva, pero también superficial a los votantes.

Ademas, se analiza que a partir de las campafias electorales de Barack Obama en 2008 y 2012
emergen las redes sociales digitales, que se han convertido en una potente herramienta
comunicativa para los partidos y lideres politicos, debido a que son plataformas bésicas de
movilizacion, que pueden igualar en nivel de importancia a los medios de comunicacion
tradicionales y comerciales como la prensa y television (Carpenter 2010). En ese sentido, se
enfatiza en Twitter, red social digital alternativa y comunicativa que permite conectar con los
ciudadanos sin intermediarios, y construir asimismo un mensaje estratégico al margen de los

medios de comunicacion (Zamora y Zurutuza 2013).

Sobre lo expuesto, la investigacion se desarrolla con una propuesta metodolodgica con corte
cuantitativo, mediante la técnica de investigacion de analisis de contenido. El analisis de
contenido permite la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto
del corpus constituido por dos secciones de diario EI Mercurio: portadas y editoriales; y por
los mensajes enviados en las cuentas oficiales de Twitter de los candidatos a la alcaldia de la

ciudad de Cuenca y la presidencia del Ecuador (Berelson 1952).

Hallazgos principales de investigacion

Para enumerar los principales hallazgos de la investigacion, es preciso enfatizar en las
hipotesis planteadas al inicio del estudio para comprobarlas, o en su defecto refutarlas. Sobre
esto, entre los hallazgos mas significativos de la investigacion destaca que tanto diario E/
Mercurio como en las cuentas oficiales de los candidatos se enfatiza en el contenido referente
a las campafias y propuestas en general. Por tanto, este tema destaca en el 2019 y 2021. Para
ilustrar en 2019, El Mercurio enuncia las actividades de los candidatos en territorio, desarrolla
una seccion especial “Voto 2019” para describir las propuestas de los 13 candidatos a la
alcaldia y pone en evidencia en las editoriales, la opinidn, en su mayoria con tono negativo
sobre las propuestas de los candidatos. Por su parte, en 2021, el medio destaca las actividades
de campaia de los candidatos, en sus portadas; sin embargo, al igual que en 2019, en las
editoriales se realiza una critica al proceder de la campaia y a las propuestas sobre

determinados ejes, destacando a la economia y dolarizacion.

217



Segtin lo explicado, nuestra H1 manifestaba que en las campanas electorales seccionales y
presidenciales ecuatorianas de 2019 y 2021, respectivamente, los temas que tienen mayor
cobertura y predominio en la agenda mediatica del diario £/ Mercurio y la agenda politica
digital de los candidatos estan relacionados con la agenda de campafia, las promesas y
biografia de los candidatos. Sobre esto, los resultados permiten identificar que la hipdtesis se
cumple en la medida en que tanto el medio en la agenda mediatica como los candidatos en sus
agendas politicas se enfocan en enunciar el tema de campafia / propuestas, donde se pone
énfasis a las actividades de campaiia que realizan los candidatos durante el periodo de
campafa electoral y las propuestas de los candidatos. En ese sentido, en 2019, tanto en las
portadas como en las editoriales de E/ Mercurio los temas que predominan en la cobertura
noticiosa son: campaia / propuestas (31.2%), corrupcion (6.7%), rol del CNE (9.3%), medio
ambiente y la mineria (14.4%). En comparacion con 2021, la agenda mediatica coincide en el
énfasis de ciertos temas como campaia / propuestas con mayor predominio (28.3%), seguido
del rol del CNE (7.6%), economia y dolarizacion (5.7%), debate (4.7%) y salud y vacunacion
(2.9%).

Por su parte, la H2 decia que la agenda mediatica de diario £/ Mercurio presenta diferencias a
nivel de temas y exposicion de candidatos, tanto en su presentacion individual como en sus
propuestas entre la campana seccional del afio 2019 y la campafia presidencial del afo 2021.
En ese sentido, se identifica que esta hipodtesis se cumple en tanto que la agenda mediatica de
diario El Mercurio presenta diferencias a nivel de temas y exposicion de los candidatos, tanto
en su presentacion individual como en sus propuestas entre la campafia seccional del afio
2019 y la campafia presidencial del afio 2021. Sobre esto, se reconoce que el comportamiento
del medio sea en elecciones seccionales como presidenciales responde a la agenda local por
su cercania en términos geograficos y da énfasis al candidato local (Yaku Pérez Guartambel).
Es decir, en las campanas electorales de 2021, E/ Mercurio se centra en Pérez Guartambel, da
prioridad al contenido noticioso que lo involucra y le convierte en noticia. Por tanto, un medio
local responde a una agenda local a través de la cobertura de temas como la Consulta Popular
por el Agua, la prioridad al candidato local y a elementos de preocupacion para Cuenca y el

Azuay.

La H3 exponia que en las campaiias electorales seccionales y presidenciales ecuatoriana de
2019 y 2021, respectivamente, en la agenda mediatica de El Mercurio predomina la
personalizacion de la politica en el énfasis en los candidatos mas que en las organizaciones y

partidos politicos a los que estos representan. En ese sentido, segun lo analizado, esta
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hipotesis se cumple, en medida que durante las campaiias electorales de ambos afios, el medio
de comunicacion se centra en describir las actividades que realiza el candidato, a nivel
individual, y donde a través de su imagen, se convierte en el foco y mensaje principal de la
campana electoral (Rahat y Sheafer 2007). Es decir, el medio da mayor visibilidad a los
candidatos, usa los rasgos mas personales de su personalidad y destaca la presencia de
aspectos de su vida privada respecto a las cuestiones politicas (Rebolledo 2017) dentro de la

agenda mediatica.

Y la H4 planteaba que en las campafias seccionales y presidenciales ecuatorianas de 2019 y
2021, respectivamente, la agenda mediatica de diario £/ Mercurio da un tratamiento especial a
las noticias, donde se incluyen atributos cognitivos y afectivos que permiten construir a los
candidatos de una manera positiva y negativa, y en el caso de la agenda politica digital priman
los atributos relacionados a la experiencia, honestidad y capacidad para ejercer el cargo. En
ese sentido, esta hipotesis se cumple en la medida que tanto en la agenda mediatica como en
la agenda politica, sea el medio como los candidatos destacan dentro de los mensajes atributos
de corte cognitivo, donde se enfatiza en las cualidades y rasgos de la personalidad, y de corte
afectivo, donde intervienen categorias de ideologia, datos biograficos, posicion respecto a
otros asuntos, integridad moral, entre otros que aportan el tono de valoracion del candidato de

manera positiva, negativa y neutra (McCombs et al., 2000, Fenoll 2015).

Cotejo de preguntas de investigacion

Como resultado de un proceso analitico, a continuacion, se cotejan las preguntas de
investigacion que guian el estudio. La P1 enunciaba cudl es la relacion entre la agenda
mediatica y la agenda politica digital electoral durante las campafias electorales seccionales y
presidenciales de 2019 y 2021, respectivamente en el Ecuador. En ese sentido, se identifica
que, en 2019, la relacion entre la agenda medidtica y politica se centra en un tema en especial
campafias / propuestas, donde tanto el medio de comunicacion como los candidatos destacan
en sus mensajes las propuestas en términos generales y las actividades que realizan durante el
periodo de campafia. En el caso del 2021, los temas que destacan en la agenda mediatica son
campafia / propuestas (28.3%), rol del CNE (7.6%), economia y dolarizacién (5.7%), debate
(4.7%), salud y vacunacion, y medios de comunicacion (2.9%) y fraude electoral (2.8%) que,
en comparacion con la agenda politica de los candidatos, se identifica que los temas que

tienen relacion entre las agendas son: economia y dolarizacion, salud y vacunacion, fraude
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electoral, rol del CNE y campafias / propuestas. Sobre esto, como se visualiza, temas como
fraude electoral y rol del CNE tiene una estrecha relacion entre agendas, medidtica y politica
del candidato Pérez, lo que es un reflejo del comportamiento del medio local cuando se trata
de dar cobertura al candidato local en términos geograficos. Es decir, para El Mercurio, en
elecciones presidenciales, la noticia es Pérez Guartambel y se brinda un enfoque en la
informacion que lo involucra durante las campanas electorales. En el caso del tema que
involucra las actividades de campafia y la difusion de las principales propuestas de campaiia,
se identifica la relacion entre las agendas, donde los candidatos marcan su agenda y el medio
de comunicacion a través de la jerarquizacion de la informacion emiten informacion de la

agenda de los candidatos a nivel local: Cuenca y Azuay.

La P2 mencionaba qué temas tienen mayor cobertura y predominio en la agenda mediatica de
El Mercurio y en la agenda politica de los candidatos durante las campanas electorales
ecuatorianas. En tanto, se responde que, durante las campaiias electorales seccionales de
2019, la ciudad de Cuenca estuvo marcada por hitos locales que permean en el contenido
noticioso de diario E/ Mercurio. Sobre esto, en las portadas, entre los temas que mayor
cobertura y predominio en la agenda mediatica del medio destacan los topicos relacionados
con 1. Las actividades de campatfia de los candidatos a la alcaldia y la difusion de propuestas
en términos generales; 2. El medio ambiente y la mineria, topico con alta relevancia en la
ciudad y provincia del Azuay; y 3. El rol del CNE en el desarrollo del proceso electoral. En el
caso de las editoriales, el medio enfatiza en la critica, en su mayoria, a los mismos temas que
se trataron en las portadas, como 1. Campafias y propuestas; 2. Medio ambiente y mineria; 3.
Rol del CNE; sin embargo, se incluye otro tema, 4. Corrupcion. Por otro lado, en 2021, E/
Mercurio en las portadas destaca temas relacionados con la 1. Campaiia y propuestas; 2.
Debate; 3. El posible fraude electoral; y 4. Rol del CNE. En el caso de las editoriales, se

enfatiza en temas como: economia y dolarizacidn; el rol del CNE; y la salud y vacunacion.

En la P3 se enunciaba cudles son las diferencias y semejanzas de la agenda mediatica de E/
Mercurio en una campafia electoral secciones y una presidencial. En el estudio se identifica
que la agenda mediatica de EI Mercurio si presenta diferencias y semejanzas entre las
campaias electorales seccionales y presidenciales. Esto se ilustra en contendido donde el
medio en 2019, se centra en educar al lector con la difusion de secciones especiales dentro del
periodico como “Voto 20197, donde detalla el perfil y las propuestas de los 13 candidatos a la
alcaldia de Cuenca. Asimismo, el contenido noticioso se centra en el ambito local, donde la

critica a las actividades de campaiia, y las propuestas de los candidatos omiten centrarse en un
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candidato per se. Al contrario, en 2021, el medio difunde el contenido en términos generales
sin enfatizar en una seccion en especial o enfocada en determinado candidato. Sobre esto, es
importante destacar que en el caso de las editoriales; el medio si manifiesta una critica a una

determinada propuesta de gobierno.

La P4 cuestionaba en qué medida predomina la personalizacion de la politica en E/ Mercurio
y en las cuentas oficiales de 7witter de los candidatos durante las campaiias electorales. En
ese sentido, se identifica que tanto en la agenda medidtica como en la agenda politica de los
candidatos existe excesivo contenido con personalizacion de la politica donde se da mayor
visibilidad a los candidatos respecto a su partido, se enfatiza en los rasgos mas personales de
su personalidad y se detallan aspectos de su vida privada. Sobre esto, en las campanas
electorales ecuatorianas de 2019 y 2021, se utiliza la personalizacion de politica como una
estrategia politica, mediatica y de comunicacion, donde el candidato, a través de su imagen, se
convierte en el foco y mensaje principal del proceso electoral, ademas de reconocer su
estrecha relacion con la agenda de atributos, donde se destacan las cualidades de los
candidatos. De igual manera, es preciso enlazar estos resultados con la presencia de mensajes
donde prima el negativismo mediatico y politico, donde en el primer caso, el medio centra su
contenido en exageracion de las caracteristicas personales de los candidatos, sean positivos o
negativos, es decir, existe un ataque en términos de atributos y comportamiento personal, y en
el segundo caso, los candidatos se atacan y confrontan a traves de estrategias negativas y el

enfasis en las cualidades y comportamientos personales y morales.

En la P5 se preguntaba cudles son los atributos que se incluyen dentro de la agenda medidtica
de El Mercurio y en la agenda politica digital, y que permiten construir a los candidatos
durante las campaiias electorales. Se identifica que tanto el medio en la agenda mediatica
como los candidatos en la agenda politica, durante las campafias electorales incluyen atributos
que les permiten identificar y construir una imagen positiva y negativa ante la audiencia. En
ese sentido, se destacan atributos cognitivos sobre los afectivos dependiendo la seccion en la
que se encuentra el contenido noticioso. Para ilustrar, en las portadas tanto de 2019 como de
2021 resaltan macro atributos de dimension afectiva que inciden en la percepcion y valoracion
emotiva por parte de la audiencia hacia los candidatos. En el caso de las editoriales, de ambos
afios, prevalecen atributos de dimension sustantiva - cognitiva que permiten incorporar juicios
en la audiencia sobre los candidatos mencionados en la cobertura noticiosa (Kiousis 2005).
Por su parte, en la agenda politica digital de los candidatos se destacan micro y macro

atributos que permiten posicionar a los candidatos de manera positiva y negativa. Sobre lo
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ultimo, se enfatiza que los candidatos emiten los mensajes acorde a su posicion,

intencionalidad y lenguaje.

Sobre lo expuesto, se concluye que esta investigacion permite reconocer la dindmica de los
medios de comunicacion locales en campafias electorales, donde la agenda mediatica presta
mayor atencion a los temas locales y cercanos en términos geograficos, se centra en el
candidato local o propio, independientemente si se trata de una campaia seccional o
presidencial y denota una posicion respecto a los temas y candidatos, es decir, carece de
neutralidad en la cobertura noticiosa. En el caso de la agenda politica digital de los
candidatos, se identifica que, durante las campafias electorales, Twitter se convierte en una
plataforma que permite difundir propuestas en una suerte de estrategia propagandistica,
refuerza la imagen de los candidatos en términos de atributos, humanizacion y
personalizacion de la politica, donde la autopromocion de las cualidades y rasgos de la

personalidad destacan por encima de los partidos politicos.

Estos hallazgos permiten enfatizar que en trabajos futuros se puede analizar la relacion entre
la agenda politica de los candidatos y la agenda mediatica en plataformas digitales como
Instagram 'y TikTok. Ademas, se enfatiza que futuros estudios sobre los medios locales,
Twitter y su relacionamiento con la agenda mediatica; Twitter y la personalizacion de la
politica, entre otros pueden abrir nuevos caminos a comprender el proceso comunicacional.
De igual manera, es importante destacar que conforme avance la literatura en torno a las redes
sociales digitales y se sigan presentando cambios estructurales en las mismas, se pueden
plantear nuevas interrogantes sobre la preponderancia de estas plataformas y los medios de
comunicacion comerciales en procesos politicos como actores que permitan identificar las
realidades de las sociedades sean locales como nacionales. A partir de este estudio, se puede
reconocer que tener presente a lo local, su dinamica en campafias electorales permite asociar

nuevas tendencias y estudios a nivel de las Ciencias Sociales.
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