
RLCS, Revista Latina de Comunicación Social, 80, 201-223
[Investigación] https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2022-1539| ISSN 1138-5820 | Año 2022

Recibido: 08/09/2021. Aceptado: 21/01/2022. Publicado: 04/03/2022 201

Política 2.0 en Ecuador. Análisis del discurso 
y la comunicación política en Facebook 

Policy 2.0 in Ecuador. Analysis of discourse and political commu-
nication on Facebook

Verónica Altamirano - Benítez. 
Universidad Técnica Particular de Loja. Ecuador.
vpaltamirano@utpl.edu.ec
[CV]                  
Pablo Ruíz - Aguirre. 
Universidad Internacional del Ecuador. Ecuador
paruizag@uide.edu.ec

Gabriela Baquerizo-Neira.  
Universidad Casa Grande. Ecuador. 
gbaquerizo@casagrande.edu.ec

Cómo citar este artículo / Referencia normalizada
Altamirano - Benítez, V., Ruíz - Aguirre, P. y Baquerizo-Neira, G. (2022). Política 2.0 en Ecua-
dor. Análisis del discurso y la comunicación política en Facebook. Revista Latina de Comuni-
cación Social, 80, 201-223. https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2022-1539 

RESUMEN. 
Introducción: Las redes sociales son reconocidas por el impacto en las decisiones de los usuarios, 
y han sido estudiadas para determinar su incidencia en el ámbito político. Metodología: La presente 
investigación analiza la campaña electoral de los candidatos a presidentes de Ecuador, en el año 2021, 
a partir de tres objetivos: analizar la comunicación 2.0 para determinar en qué medida los candidatos 
establecen una relación interactiva con los electores en Facebook; analizar los elementos lingüísti-
cos y las emociones en las publicaciones para identificar el tipo de discurso político que emplean; y 
determinar la agenda política digital y la oferta de campaña en las publicaciones realizadas por los 
presidenciables. Para alcanzar estos objetivos se implementó una metodología mixta. La investigación 
se desarrolló en dos etapas. En la primera etapa se aplicó el Modelo de evaluación de la comunicación 
2.0 en las redes sociales, que desarrolla un análisis cualitativo, de igual forma se analizó y cuantificó 
somáticamente las emociones que se transmitieron en las campañas electorales y en la segunda eta-
pa se codificó 1.543 publicaciones para identificar la oferta de campaña y la agenda política de los 
candidatos.Resultados: La comunicación política en las redes sociales no es estratégica, se observa 
un exceso de información que satura la red social y que además carece de contenido de valor para el 
ciudadano. Conclusiones: La comunicación política 2.0 es incipiente en Ecuador, se utiliza Facebook 
como un canal de comunicación tradicional, con contenido retórico, poco interesante, pero cargado de 
emocionalidad positiva para intentar conectar con el electorado. 

PALABRAS CLAVE: Comunicación digital; política; campaña electoral; redes sociales; emociones; 
agenda política; discurso político.

ABSTRACT 
Introduction: Social networks are recognized for their impact on users’ decisions. They have been stu-
died to determine their incidence in the political arena. Methodology: This research analyzes the elec-
toral campaign of the candidates for president of Ecuador, in the year 2021, based on three objectives: 
to analyze the 2.0 communication to determine to what extent the candidates establish an interactive 
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relationship with voters on Facebook; to analyze the linguistic elements and emotions in the publica-
tions to identify the type of political discourse they use; and to determine the digital political agenda 
in the publications elaborated by the presidential candidates, for their campaign offer. To achieve these 
objectives, a mixed methodology was implemented. The research was developed in two stages. In 
the first stage was applied the Model of evaluation of communication 2.0 in social networks, which 
develops a qualitative analysis, in the same way the emotions that were transmitted in the electoral 
campaigns were analyzed and quantified somatically, and in the second stage 1,543 publications were 
codified to identify the campaign offer and the political agenda of the candidates. Results: Political 
communication in social networks is not strategic, there is an excess of information that saturates the 
social network and also lacks content of value for the citizen. Conclusions: Political communication 
2.0 is incipient in Ecuador, Facebook is used as a traditional communication channel, with rhetorical 
and uninteresting content, but loaded with positive emotionality to try to connect with the electorate. 

KEYWORDS: Digital communication; politics; electoral campaign; social media; emotions; political 
agenda; political speech.
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1. Introducción

La comunicación política se encuentra en un proceso evolutivo, que inicia con una comunicación 
masiva y controlada, destinada a informar de manera asimétrica y unidireccional, a una comunicación 
multimediática en la Red. La característica principal de este nuevo modelo de comunicación es la par-
ticipación activa y voluntaria de los electores a través de los entornos y plataformas digitales. Desde 
siempre, para decidir en el proceso electoral, los ciudadanos buscan información y referencias de los 
partidos políticos, especialmente, de los candidatos y sus propuestas de campaña, pero, este proceso 
de comunicación, en la actualidad, está influenciado por una actitud colaborativa del electorado, que 
implica comunicación bidireccional e interactiva desarrollándose de manera horizontal, en la que el 
ciudadano adquiere poder en el proceso de comunicación. Túñez y Altamirano (2015) afirman:

Es un hecho que la democratización de la posibilidad de ser emisor de mensajes con potenciales 
públicos de masas como receptores y la universalización de la conexión interpersonal a través de In-
ternet permite a los usuarios interactuar de uno a uno, o de uno a varios o, como mucho, en pequeños 
grupos, y relacionarnos todos con todos. Han variado, también, los flujos del mensaje, evolucionan-
do de un modo unidireccional (discursivo) a una circulación realmente interactiva y, en simultáneo, 
en varios soportes (p. 14)

“Las redes sociales se han mostrado como un entorno único por su posibilidad de conectar usuarios 
y facilitar la interacción entre la esfera política y el público” (Blasco-Duatis et al., 2018, p. 270). Es 
decir, la comunicación política evoluciona a un modelo bidireccional, participativo, voluntario y com-
prometido, en el que el ciudadano es quien controla los procesos de comunicación. En este escenario, 
“las redes sociales ofrecen mayores facilidades para contactar directamente, otorgar visibilidad a los 
participantes, fomentar los debates o incluso alertar sobre posibles conflictos” (Barandiarán, Unceta, 
y Peña, 2020, p.272).

Por tanto, al emplear estrategias de comunicación 2.0 es indispensable mantener una actitud y compro-
miso 2.0, es decir, adaptarse a las necesidades del usuario, que en la era digital es quien marca el rumbo 
y las tendencias. En este sentido, Ñopo (2021) afirma que “las nuevas tecnologías están brindando 
un nuevo espacio público. Por un lado, las nuevas tecnologías ayudan a que los ciudadanos obtengan 
información de manera inmediata, y por otro, aperturan una ventana para que la ciudadanía ejerza su 
libertad de expresión” (p. 100). De esta manera, Facebook (FB) se consolida como un canal idóneo 
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para la comunicación política. Es considerado un canal no “persuasivo” al basarse en tres principios 
como son la afiliación voluntaria de los usuarios, la aportación colaborativa de contenidos por parte 
de cada uno ellos y la atención voluntaria a las acciones que realizan las marcas (Alonso Mosquera 
y Muñoz de Luna, 2013), lo que permite desarrollar una comunicación no invasiva y directa con el 
público objetivo.

Para analizar la evolución de la comunicación política en los entornos digitales, la presente inves-
tigación plantea tres enfoques de estudio, primero se evalúa los procesos de comunicación 2.0 para 
determinar la interacción y la relación que se establece entre los candidatos y los electores a través de 
la red social Facebook.

En segundo lugar, se enfoca en el análisis del uso del lenguaje y emocionalidad del discurso de los 
candidatos, para ello, se aplica a los datos la herramienta de procesamiento de lenguaje natural, Lin-
guistic Inquiry and Word Count (LIWC). En tercer lugar, se, busca comprender desde la perspectiva de 
la agenda política, por qué ciertos temas son abordados por los candidatos y otros no, con la finalidad 
de comprender en dónde está el foco de atención y cuáles son las prioridades de política pública que 
son escogidos en el discurso en las redes sociales. A partir del análisis de contenido, se examina el po-
sicionamiento respecto los temas que más interesa transmitir a la ciudadanía a través de las propuestas 
electorales.

Con estos tres enfoques se procura realizar una triangulación metodológica y determinar qué elementos 
lingüísticos emplean en sus mensajes los líderes políticos ecuatorianos, la emocionalidad y los temas 
de la agenda política que prevalecen en sus posts. En definitiva, se determina cómo estos elementos 
lingüísticos también inciden en la comunicación 2.0 de los candidatos con sus seguidores. 

1.1 Facebook y política  

Las redes sociales aplicadas al ámbito político han tenido un auge en la última década. FB ha crecido 
de forma exponencial desde sus orígenes en febrero de 2004 llegando a posicionarse como la red con 
más seguidores a nivel mundial. Las principales características que presenta esta red para su éxito es 
la flexibilidad, la adaptación, la evolución y la capacidad viral que alcanzan los contenidos. Con estos 
antecedentes se debe considerar a FB como una herramienta de comunicación política y adaptarse al 
modelo de comunicación en el que el usuario es el centro y el contenido es el rey.

En el escenario político digital se modifican las relaciones de poder tradicionales en las que la hege-
monía en la construcción del discurso la ostentaban las esferas política y mediática. En el contexto 
online, la sociedad civil, antes diana pasiva de los mensajes políticos mediatizados, adquiere un es-
tatus similar al de las instituciones políticas o las empresas mediáticas, al posibilitar Internet y espe-
cialmente las plataformas sociales su participación directa y activa en los contenidos que circulan en 
la web, su agrupación y su autorregulación al margen de las élites discursivas (Gil Ramírez y Gómez 
de Travesedo Rojas, 2021, p. 65).

En FB los grupos creados por los consumidores o las organizaciones políticas proporcionan el foro 
idóneo para que pequeñas comunidades de personas con un interés común puedan comunicarse y 
expresarse en relación con dicho interés. Acercarse al discurso de las redes sociales, en el caso de 
Facebook, permite explorar nuevos relatos de participación política a partir del acceso directo que los 
ciudadanos tienen hacia los mensajes que ofrecen los diferentes partidos políticos, los políticos u otros 
medios de comunicación tradicionales vinculados al mundo digital (Rodríguez Fidalgo et al., 2017, 
p. 851). A pesar de que, generalmente, los usuarios de redes sociales no prestan especial atención a la
información que proporcionan los perfiles de los partidos políticos y sus líderes no suelen ser particu-
larmente populares, sus páginas de Facebook pueden atraer gran atención en momentos de mayor mo-
vilización y entusiasmo cívico, como ocurre durante los procesos electorales (Citado en Valera-Ordaz
et al., 2018, p. 57).

El punto de partida del uso de FB en política fue la campaña presidencial de Barak Obama, en el 
año 2008, en la que se “creó una organización virtual a nivel nacional que motivó a 3,1 millones de 
contribuyentes individuales y movilizó un movimiento de base de más de 5 millones de voluntarios” 
(Cogburn y Espinoza-Vásquez, 2011, p.189), lo que permitió, no solo segmentar los públicos y recau-
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dar fondos, sino, ganar las elecciones. La situación fue similar en la campaña de Trump del 2016 en 
Estados Unidos, la inversión en nuevas plataformas y redes sociales logró que domine el panorama 
mediático. 

Al ser FB una red social utilizada por 2.740 millones de personas diariamente (Galeano, 2021), es una 
plataforma que permite interactuar con los votantes, especialmente con los jóvenes. Sweetser y Lariscy 
(2008), tras estudiar 5.735 comentarios de FB de los candidatos a la Cámara de Representantes y al 
Senado de Estados Unidos pudieron observar, que los mensajes de los ciudadanos con los candidatos 
eran positivos, pero sin contenido, superficiales. Sin embargo, la comunicación fue simétrica y bidi-
reccional, lo que provocó una relación “amistosa” entre el candidato y el votante. Por su parte, Bode et 
al. (2014) confirman que se puede predecir la participación política de los adolescentes -segmento del 
electorado con una tradición poco activa en estos temas- a partir del uso que estos hacen de las redes 
sociales, “especialmente si se les puede animar a ser voluntarios, contribuir y hacer proselitismo entre 
sus amigos y compañeros de Facebook” (Williams y Gulati, 2009, p.2). Una revisión de literatura rea-
lizada por Eric Van Steenburg (2015) también determina que “la investigación sobre la publicidad polí-
tica está floreciendo”, y una de las vías es la “publicidad basada en la resonancia y la emoción” (p.30). 

Existen otros estudios sobre el uso político de FB que se centran en el aumento de la conciencia políti-
ca (Pasek et al., 2006; Vitak et al., 2011); en la configuración de la toma de decisiones políticas (Kushin 
y Yamamoto, 2013); en el impacto del uso político de FB (Bode et al., 2014; Vitak et al., 2011), entre 
otros. Estudios locales como el realizado por Baquerizo-Neira et al. (2021) analizan el uso del lengua-
je y los temas promovidos por las candidatas a las alcaldías de Guayaquil y Quito en las elecciones 
municipales de marzo de 2019. Aplican la técnica de análisis de contenido digital y la herramienta de 
monitorización Fanpage Karma a 743 publicaciones y como resultado demuestran que FB se emplea 
principalmente como altavoz de la campaña offline, como un espacio de promoción de las propuestas 
políticas y no como una plataforma de interacción entre las mujeres políticas y sus seguidores.

1.2 Análisis de sentimiento y redes sociales 

La herramienta de procesamiento de lenguaje natural LIWC fue diseñada para, a partir de la escritura, 
identificar “experiencias vitales negativas que podían predecir mejoras posteriores en la salud”, se 
ha utilizado ampliamente en psicología y lingüística (Tausczik y Pennebaker, 2009). Actualmente, 
también se utiliza para examinar una amplia variedad de fuentes textuales como: fragmentos litera-
rios, piezas publicitarias, narraciones personales, conferencias, libros de texto, conversaciones, etc. 
(Pennebaker et al., 2003, p. 553).  Por ejemplo, Newman et al., (2008) lo emplean para examinar las 
diferencias de género en el uso del lenguaje, esto lo hicieron mediante el análisis de una base de datos 
de más de 14.000 archivos de texto procedentes de 70 estudios distintos. 

Otros autores como, Deltell et al. (2013) lo aplican para predecir la tendencia política de las eleccio-
nes andaluzas 2012. Estos expertos indagan en el flujo y contenido de los tweets para determinar si 
se podría predecir el “sentimiento y las tendencias políticas dentro de una comunidad” mediante la 
caracterización de la personalidad de los usuarios en las redes sociales. 

Alashri et al. (2018) realizan el análisis de sentimiento de 22 mil publicaciones de candidatos políticos 
en FB y más de 48 millones de comentarios, para determinar la interacción entre estos y los ciudada-
nos durante las elecciones presidenciales en Estados Unidos del 2016. Como resultado clasifican a los 
participantes en función de los sentimientos positivos y negativos identificados en sus comentarios, 
además de las diferencias psicológicas y lingüísticas que se pueden observar en los mensajes de los 
usuarios analizados.

En redes sociales también lo han aplicado Park et al. (2015), que analizan las publicaciones de FB de 
66.732 usuarios para predecir su personalidad. En cambio, Dutt et al. (2018) realizan el análisis de 
3.500 anuncios publicitarios de FB utilizando técnicas de procesamiento del lenguaje natural, con la 
finalidad de identificar las características textuales y semánticas asociadas a los anuncios publicitarios 
más efectivos. Es así como se descubre que la publicidad tiene un sentimiento menos positivo y está 
centrada en situaciones pasadas. Además, hallan que la duración de las campañas y la promoción de 
los anuncios no buscan influir en las elecciones. 
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En investigaciones locales, Pita et al., (2016) analizan en la plataforma de microblogging Twitter los 
perfiles lingüísticos de líderes políticos ecuatorianos. Para ello aplican la herramienta LIWC a 330.000 
tuits recogidos de 221 tuiteros considerados como: líderes políticos, seguidores de líderes y usuarios 
comunes. Construyen un vector para los tuits de cada usuario empleando 12 dimensiones psicológicas 
del software LIWC y comparan los usuarios con diferentes perfiles. Como hallazgos, estos expertos 
encuentran que el perfil del grupo de líderes es diferente y que alrededor del 30% de los seguidores de 
los líderes son similares a, por lo menos, un líder. 

1.3 Agenda política en los medios sociales

La literatura académica establece que los partidos políticos intentan aprovechar la agenda política 
(los temas más importantes sobre los que se debate) en aquellos temas en los que deben ser dignos de 
confianza (Budge y Hofferbert 1990; Klingemann et al., 1994). Esto refiere, que un partido político 
habla de economía, de salud pública o de administración si sobre esas temáticas tiene experiencia o ha 
marcado agenda antes. De esta manera, la competencia electoral en un sistema democrático consiste 
en enfatizar ciertas cuestiones y anular o silenciar otras (Cruz et al., 2020). En esta línea, una gran 
cantidad de estudios en la comunidad del “Comparative policy agendas” partiendo de la teoría de la 
“agenda setting” o establecimiento de la agenda, utilizan la teoría propiedad del tema, para exponer por 
qué las élites políticas prestan atención a algunos temas y no a otros (Green y Jennings 2012; Green y 
Jennings, 2019; Green ‐ Pedersen y Mortensen, 2010). 

Esta teoría se desarrolló, originalmente, para explicar por qué los partidos prestan atención a temas 
particulares durante las campañas electorales. En este sentido, se considera que los partidos políticos 
destacan asuntos en los que tienen una reputación de mayor competencia y sus oponentes son menos 
considerados (Budge y Farlie, 1983; Petrocik, 1996). En esta línea, es de esperar que los partidos de 
izquierda se concentren más en temas relacionados con el bienestar, la igualdad de derechos o el medio 
ambiente, donde el público percibe que se desempeñan mejor y que acentúen sus promesas electorales, 
sus discursos en estas temáticas. Por otro lado, se espera que los partidos de derecha, por el contrario, 
presten más atención a temas como la economía, los impuestos o la delincuencia donde tienen una 
reputación de buen desempeño.

Los estudios de las agendas políticas de Inglaterra, sobre el discurso del trono, por ejemplo, determinan 
que el papel de establecimiento de la agenda del discurso refleja las fortalezas de los partidos políticos. 
Significa que, los gobiernos conservadores tienden a prestar menos atención a los derechos civiles y los 
problemas de las minorías, los problemas sociales y las operaciones gubernamentales, pero, histórica-
mente, prestan más atención a los asuntos internacionales que otros gobiernos (Jennings et al., 2011). 

Sin embargo, en los nuevos escenarios digitales donde la información política juega un papel deter-
minante en la conformación de las agendas, y la especialización periodística afronta la complejidad 
de integrar el conocimiento con un nuevo modelo de producción de la información, condensado en 
cada vez menos espacio e integrado en las nuevas pautas de consumos de medios y de noticias (López-
López y Vásquez-González, 2018), se precisa analizar cómo los candidatos políticos abordan los temas 
de interés en los medios sociales.  Siguiendo estas ideas, ¿podría esperarse que la agenda que se intenta 
marcar en campaña electoral sigue esta lógica partidista? ¿Los candidatos más cercanos a la izquierda 
como Pérez, Arauz; de social democracia como Hervas y de derecha como Lasso mantienen esta lógi-
ca? ¿Cuáles son los temas más importantes que resaltaron en campaña electoral a través de Facebook? 
¿Existe emocionalidad positiva o negativa en sus publicaciones? Son algunas dudas que se intenta 
responder, entendiendo los posts como sus elementos discursivos.

2. Objetivos

La investigación analiza la campaña electoral de los candidatos a presidentes de Ecuador en las elec-
ciones 2021 en FB, para lo cual se plantea tres objetivos: 

1) Evaluar los procesos de comunicación 2.0 entre los candidatos a presidentes y los electores, par-
tiendo de la premisa que la comunicación en los medios sociales debe ser bidireccional y fortalecer la
relación horizontal.
2) Analizar los elementos lingüísticos y emocionalidad de las publicaciones de los candidatos a la pre-
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sidencia como recursos de su estrategia de comunicación en campaña.  
3) Determinar la agenda política digital, cuáles fueron los temas que abordaron los candidatos en la
red social.

3. Metodología

Para cumplir con los objetivos propuestos, se utiliza una metodología mixta, que consiste en la inte-
gración sistemática de los métodos cuantitativo y cualitativo, en un solo estudio, con el fin de obtener 
una visión completa del fenómeno abordado. Esta metodología permite “generar y verificar teorías, 
ampliar la confianza, validez y comprensión de los resultados” (Chaves – Montero, 2018, p. 182). 

La investigación se realiza durante el periodo electoral 2021, que inicia el 31 de diciembre de 2020 y 
finaliza el 7 de febrero de 2021. En la primera etapa, se evalúan los procesos de comunicación seleccio-
nando como muestra los 15 candidatos a la presidencia, con la finalidad de determinar si la implemen-
tación de estrategias digitales exitosas incide en la decisión de voto. En la segunda fase, para realizar 
el análisis de contenido en las cuentas oficiales de FB, se selecciona a los candidatos que obtienen el 
87.52% de la votación. No se analiza a los postulantes que no superaran el 3% de la aceptación de los 
ecuatorianos. En la investigación se codificaron 1.543 post, 408 publicaciones de Andrés Arauz, 449 
post de Guillermo Lasso, 369 publicaciones de Yaku Pérez y 317 de Xavier Hervas.

Gráfico 1: Resultados de la 1ª vuelta electoral  
Fuente: Primicias (2021). t.ly/ZxC3

3.1 Analítica Social

Una de las principales ventajas de los medios sociales es la cantidad de información que proporcionan 
de sus seguidores y su comportamiento en la red. Aunque no se llega a un consenso en cómo valorar 
los medios sociales, los autores concuerdan que dependiendo de las necesidades de la investigación se 
deben seleccionar los indicadores clave de rendimiento (Key Performance Indicator KPI). Los KPIs 
permiten evaluar los resultados de las campañas en las redes sociales. 

Para realizar el análisis cuantitativo, se utilizó el Modelo de Evaluación de la Comunicación 2.0 en los 
Medios Sociales, que valora la comunicación 2.0 que se desarrolla en los medios sociales, partiendo 
de la premisa que este tipo de promoción debe cumplir con las características principales de la Web 
2.0: La comunicación política 2.0, se basa en la interacción que se genera entre los candidatos y los 
electores 2.0. Para que se consiga esta interacción se requiere que los partidos políticos o los candida-
tos creen las condiciones adecuadas, por tanto, es necesario que se consolide una comunidad, que los 
candidatos actualicen permanentemente los contenidos y promuevan la participación de los usuarios a 
través de la co-creación de contenidos, el diálogo y la interacción con los seguidores estableciendo una 
comunicación bidireccional y horizontal en espacios de igualdad. Por otro lado, la participación y el 
compromiso de los usuarios son indispensables para el desarrollo de la comunicación 2.0.
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Para determinar los procesos de comunicación entre los candidatos presidenciales y el electorado se 
evalúan seis variables que interrelacionan los siguientes indicadores claves de desempeño: presencia, 
crecimiento, actividad, nivel de servicio, participación y engagement (Altamirano, et al., 2018).

3.2 Análisis de Sentimiento 

Una vez que se realiza la extracción de FB, se obtiene el corpus para el análisis y se procesa cada post 
a través del programa Linguistic Inquiry and Word Count (LIWC) para determinar el uso del lenguaje 
de los candidatos en el contexto de la campaña electoral. Este software provee un diccionario en habla 
inglesa y española que está validado empíricamente para reflejar una dimensión psicológica en dife-
rentes contextos (Pennebaker et al., 2003).	

El programa analiza más de 70 variables lingüísticas. Se procesan en total 1.543 publicaciones de los 
candidatos a la presidencia (ver gráfico 2), a los que se les aplica todas las categorías proporcionadas 
por la herramienta, esto se realiza con el objetivo de identificar la emocionalidad como estrategia del 
discurso empleada en las publicaciones de los candidatos. Para cada dimensión psicológica el pro-
grama informático calcula la frecuencia relativa con que las palabras relacionadas con esa dimensión 
aparecen en un post.

Gráfico 2. Publicaciones en Facebook 
Fuente: Elaborado por los autores

Con este análisis se observa que los candidatos políticos ecuatorianos emplean, en mayor medida, 
como recursos lingüísticos los pronombres personales (yo, nosotros, tu/usted, él/ella, ellos); procesos 
psicológicos: emociones positivas y negativas; y, dimensiones del contenido tradicional como temas 
sociales: familia, necesidades sociales, amigos, asuntos humanos.  Y, otros temas como: tiempo, traba-
jo, logro, hogar, dinero, religión. Estos últimos se contrastaron con la agenda política de los candidatos.

3.3 Análisis de contenido 

El análisis de contenido es una técnica para estudiar y analizar la comunicación de una manera objeti-
va, sistemática y cuantitativa. “En ocasiones se extiende la definición del análisis de contenido a una 
técnica de investigación para hacer inferencias válidas y confiables de datos con respecto a su contex-
to” (Toro Jaramillo y Parra Ramírez, 2006, p. 169).

Para estudiar la agenda política planteada a través de los posts de Facebook, se utiliza una la meto-
dología usada por el Proyecto de Agendas de Política Ecuatoriana (Aguirre, 2020), proyecto de in-
vestigación aplicado a Ecuador. Esta codificación se realiza de acuerdo con el marco de codificación 
de contenido de políticas creado por Spanish Policy Agendas Project (https://q-dem.com/es/), para la 
relación lingüística, también basado en el marco de codificación de contenido de políticas originalmen-
te creado por Baumgartner y Jones (2010), (https://www.comparativeagendas.net/) para investigar la 
configuración de la agenda en los EE.UU. Para este estudio se considera el libro de códigos adaptado 
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para Ecuador basado en el libro de códigos maestro.
El sistema de codificación ecuatoriano involucra categorías para los principales temas de política pú-
blica (24) y diferentes subtemas dentro de cada una de estas categorías, 247 (ver Anexo 1). El proyecto 
creó una versión nacional del libro de códigos maestro, manteniendo las categorías originales, pero 
agregando un nuevo código (9) relacionado con el modelo de desarrollo “buen vivir” de Ecuador y 
algunos subcódigos de acuerdo con la realidad ecuatoriana. Se consideró una particularidad en el pro-
ceso de codificación, el código 0, se lo ha denominado “retórica”. Es una unidad de análisis que no se 
pudo codificar de acuerdo con la metodología propuesta.

Es importante explicar la necesidad de incluir estos dos últimos códigos. En primer lugar, respecto el 
código 9, buen vivir. Se lo consideró tomando en cuenta que la filosofía político-ideológica del proceso 
político de la revolución ciudadana, el “buen vivir”, se materializó en la Constitución de la república 
de 2008 a través de una asamblea constituyente. Dicha Constitución mantiene un marco normativo en 
donde dedica derechos alrededor de esta filosofía, “buen vivir”, y ella no es posible codificar de acuer-
do a la lista de códigos base, justamente por su epistemología occidental y anglosajona. Ante ello, el 
considerar este código permitió dar cabida a la consideración jurídica del país.

En segundo lugar, una de las consideraciones a través de los estudios de la agenda política discursiva, 
denota que, en América Latina es regular el discurso emocional, no lógico, y narrativo (Aguirre, 2016) 
que no apela a ideas claras, sino que mantiene el objetivo de convencer y persuadir. Considerando que 
la comunicación política del caso de estudio se circunscribe a esta forma de comunicar latina, se toma 
en cuenta este código no solo para medir cuando no hay agenda política, sino cuando se habla de ma-
nera distinta. Cabe aclarar que una posibilidad, sin duda sería no tomar en cuenta este código y medir 
únicamente el foco de atención de una manera tradicional, sin embargo, ello supondría no visibilizar la 
riqueza discursiva de la realidad del país, y occidentalizar el discurso.

Si bien este último código “0” no se menciona en los estudios de establecimiento de la agenda, se ha 
mantenido aquí por dos razones. Primero, como resultado de la codificación había temas a nivel de las 
cuasi-oraciones, considerando los posts de FB, que no estaban sujetos a ninguna codificación porque 
no tenían contenido de política. En estas unidades de análisis los candidatos contaban una anécdota, 
agradecían ciertas cuestiones o usaban frases de contenido emocional, así como usaban frases slogans 
propios de sus campañas electorales. Segundo, porque este código es el que tiene mayor porcentaje de 
atención entre todos los posts analizados. Es decir, los candidatos les dan más atención a cuestiones 
“retóricas” que otras temáticas de contenido político, incluso de aquellos que han sido de mayor im-
portancia, como gobierno, economía o derechos y libertades. 

Los posts se han codificado a nivel de cuasi oraciones. Una cuasi-oración (o declaración de política) es 
una manifestación de una sola idea o tema de política, pero no es esencialmente una oración completa 
(Volkens, 2002). Por lo general, este componente de análisis es identificable por el uso del punto final 
de la oración dentro de un post. Las transcripciones de las publicaciones fueron codificadas a ciegas 
por tres investigadores, primero para determinar si cada cuasi-oración tenía algún contenido de políti-
ca, y segundo para asignar un código de tema principal y un código de subtema a la cuasi-oración. Este 
sistema dio lugar a un acuerdo entre codificadores del 85% en la mayoría de los posts. Los codificado-
res resolvieron las diferencias residuales a través de un debate y el líder del proyecto tomó la decisión 
final cuando no se pudo acordar entre los codificadores. 

Para comprobar si las publicaciones de los candidatos se enfocan en temas específicos como los de-
rechos o si se enfocan en temas relacionados con las funciones tradicionales del Estado, es necesario 
medir cómo se fragmenta la atención en cada post y en la información agregada. Como resultado 
introductorio se obtiene el porcentaje de atención para cada tema, tomando en cuenta el valor de la 
frecuencia de cada tema con respecto a todas las unidades de análisis. 

4. Resultados y Discusión

4.1 Comunicación 2.0

La comunicación política 2.0 se determina por la interacción y relación que se establece en FB entre 
los candidatos políticos y los electores, esta relación se fundamenta en una comunicación que se desa-
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rrolla en espacios de igualdad, por tanto, no debe ser tradicional o unidireccional, en la que el candida-
to habla desde una tarima virtual y el ciudadano escucha, por el contrario, el ciudadano tiene voz y el 
candidato establece espacios de diálogo con ellos. 

4.1.1. Presencia 

En la investigación se determina que existe relación entre los candidatos con mayor votación y los que 
tienen mayor presencia en la red, aunque no en el mismo orden. La presencia de Guillermo Lasso es 
de 1.046.416, el segundo candidato con mayor presencia es Juan Fernando Velasco con 278.750, es 
importante recalcar que es un cantante reconocido del país y durante la campaña utilizó su cuenta artís-
tica, le sigue Yaku Pérez (267.969), Xavier Hervas (143.956) y Andrés Arauz (136.070). Sin embargo, 
la penetración de los candidatos es baja, Lasso, alcanza el 8% de los 13.3 millones de usuarios de la red 
en el país, (Del Alcázar Ponce, 2021) Velasco y Pérez consigue atraer al 2% y Hervas y Arauz alcanzan 
el 1%, los otros candidatos no superan el 0.4%, que tiene relación con el porcentaje de votación que 
alcanzaron.

Gráfico 3: Presencia en Facebook 
Fuente: Elaborado por los autores

4.1.2. Crecimiento 

En cuanto al crecimiento destaca Pedro José Freire, que incorpora 30.087 fans, Yaku Pérez 15.631, 
Isidro Romero Carbo 11.973. Los otros candidatos no superan los 5000 seguidores nuevos, y 4 candi-
datos no generan crecimiento y en el caso de Gerson Almeida, pierde 384 fans, probablemente por la 
falta de estrategia digital y la saturación de la red social con información poco interesante. 

4.1.3. Actividad

De la muestra analizada, se observa que Guillermo Lasso es el candidato más activo, publica en prome-
dio 5 posts al día, mientras que 6 candidatos publican menos de un post diario, lo que no es estratégico 
en una campaña electoral porque saturan la red social con información del candidato como en el primer 
caso, o existe carencia de información y presencia como sucede con los candidatos Almeida, Andrade 
y Velasco. 
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Gráfico 4: Actividad en Facebook 
Fuente: Elaborado por los autores

4.1.4. Nivel de servicio 

El nivel de servicio evalúa la respuesta de los candidatos a los seguidores. En el periodo analizado el 
nivel de servicio es 0 para todos los candidatos, demostrando que la interacción es baja, lo que refleja 
un bajo compromiso, principalmente, de Arauz que registra 522 publicaciones de sus fans, y Lasso que 
tiene 168 publicaciones sin contestar.

4.1.5. Participación

Se observa, que los ecuatorianos son poco activos en los perfiles de los políticos, en el periodo, de un 
poco más, de tres meses se registran 11.954.955 interacciones cuando existen 13.3 millones de usua-
rios de la red (Del Alcázar Ponce, 2021). Existe una relación directa con los candidatos más activos en 
la red y los que consiguen mayor participación de los seguidores, sin embargo, la calidad o contenido 
publicado puede marcar la diferencia, Arauz y Hervas con menor número de publicaciones que Lasso 
y Pérez los superan en interacción, y se debe resaltar la participación de los seguidores de Pedro José 
Freire que, con pocas publicaciones, consigue una importante interacción de sus fans

Los electores ecuatorianos son poco comprometidos en las cuentas de FB, el 72% de las interacciones 
corresponde a reacciones, y en igual proporción (14%) los usuarios comentan o comparten informa-
ción, generando poca viralidad de las propuestas electorales. Se precisa aclarar que, los ciudadanos 
presentan mayoritariamente actitudes positivas al reaccionar en las cuentas de los candidatos presi-
denciales. El 74% de las reacciones corresponden a la opción “me gusta” y el 15.8% de los seguidores 
seleccionan la opción “me encanta”, únicamente el 1.2% de los usuarios dan clic en la reacción “me 
enoja” y el 0.2% “en me entristece”. El candidato que recibe mayor número de reacciones negativas 
es Guillermo Lasso (49.186), seguido de Andrés Arauz (39.457), Xavier Hervas (6.559) y Yaku Pérez 
(6.479), pero también son quienes obtienen el mayor porcentaje de reacciones positivas.

Gráfico 5. Participación de los fans en Facebook
Fuente: Elaborado por los autores
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En el caso de los candidatos a la presidencia, el análisis demostró que el engagement es proporcional a 
la participación de los candidatos en la red; Arauz, Hervas, Lasso y Pérez son quienes consiguen mayor 
compromiso de sus seguidores, pero se debe recalcar, el alto porcentaje de engagement de Freire, que 
con contenidos muy claros y de valor logra que sus seguidores participen más activamente, demostran-
do mayor compromiso.

4.1.6. Índice de la comunicación 2.0 

El modelo de evaluación de la comunicación 2.0 es cuantitativo, con la finalidad de tener una visión 
exacta del proceso de comunicación interactiva. Para la valoración se pondera las acciones, reaccio-
nes e interacciones, tanto de los candidatos como de los electores 2.0, en las cuentas de Facebook, lo 
que permite crear los índices de presencia, crecimiento, actividad, nivel de servicio, participación y 
engagement, variables seleccionadas en función a las características básicas de la comunicación 2.0.  
Estos índices, obtenidos en el proceso de investigación, admiten valorar y catalogar el desempeño de 
los candidatos presidenciales y de cada variable estudiada.

El Modelo permite evaluar la comunicación 2.0 desde una perspectiva comparativa, es decir inte-
rrelaciona varias cuentas de un determinado medio social. Una vez que se obtienen los KPIs para 
evaluar las variables seleccionadas se procede a normalizar los datos, normalizar los indicadores de 
desempeño permite crear una escala estándar que guarda las mismas proporciones entre las variables, 
en este proceso se aplica la fórmula: Ni = (X-Min / Max. – Min.) * 100. Finalmente, estos resultados 
se interrelacionan para elaborar el índice de la comunicación 2.0. Una vez que se tiene los índices, por 
cada una de las cuentas, se suman los resultados de las variables analizadas y se divide para seis con el 
objetivo de ponderar los resultados y catalogarlos (Altamirano et al, 2018).

Tabla 1. Índice de la comunicación 2.0
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Guillermo Lasso 100 19 100 0 69 63 58

Aceptable
Andrés Arauz 13 1 91 0 100 100 51
Yaku Perez 26 53 82 0 43 48 42
Xavier Hervas 14 1 70 0 69 89 41
Pedro José Freile 5 100 30 0 8 23 28

Aceptable bajo
Isidro Romero Carbo 2 41 52 0 11 19 21
César Montúfar 4 18 48 0 5 9 14

Mejorable

Lucio Gutiérrez 3 5 48 0 2 4 10
Carlos Sagnay 1 2 58 0 0 0 10
Gustavo Larrea 3 2 43 0 1 2 8
Guillermo Celi 3 10 17 0 1 7 6
Juan Fernando Velasco 27 3 0 0 0 5 6
Ximena Peña 1 3 15 0 0 1 3
Gerson Almeida 2 0 9 0 1 5 3
Giovanny Andrade 0 1 0 0 0 0 0

Fuente: Elaborado por los autores

Como se puede observar, no existe un proceso de comunicación en los fanpages de los candidatos a la 
presidencia de Ecuador, ninguno de los candidatos alcanza la categoría de óptimo y aceptable alto, se 
crean las redes sociales, sin un objetivo claro y se las utiliza, principalmente para difundir información, 
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como un medio de comunicación tradicional, cuando su principal característica es la interactividad. 
Los contenidos que difunden, como se comprueba en la investigación, son pensados en los intereses 
del candidato, no en las necesidades de la audiencia, por esa razón, la participación y el compromiso 
de los electores son bajos. No puede ser coincidencia, que los cuatro candidatos con mayor aceptación 
popular y votación sean quienes obtienen mejor puntaje en el proceso de comunicación, esto se debe, 
principalmente, a que logran construir una comunidad, mantienen una actitud 2.0, publican frecuente-
mente en sus cuentas sociales, a pesar que el nivel de respuesta e interacción es bajo.

Al evaluar los procesos de comunicación 2.0 entre los candidatos a presidentes y los electores (O1)  
se concluye que Facebook es subutilizado como un medio tradicional que no fomenta la participa-
ción (Gamir-Ríos, 2021), es decir, los candidatos presidenciales, únicamente, difunden información 
y carecen de espacios que promuevan el debate o diálogo con los electores, “pues son casi nulas las 
intenciones de los actores políticos por interactuar con los usuarios y viceversa; por lo que las redes so-
ciodigitales son empleadas como una especie de agenda política y medio de difusión de sus campañas 
de marketing político” (Toxtle y González, 2020. p. 89), por lo que se concluye, que en las cuentas de 
los candidatos presidenciales no se promueve una comunicación 2.0, interactiva y participativa, sino 
que se emplea como plataforma de broadcasting (Recalde, Baquerizo y Zunino, 2019; Neira, Uribe y 
Gonzalez, 2020). En ninguna de las cuentas analizadas se encuentran publicaciones que promuevan el 
diálogo y la participación ciudadana o que permitan al candidato escuchar y conocer las necesidades 
de sus electores, tampoco se realizan transmisiones en vivo para interactuar con el ciudadano, mucho 
menos se identifican espacios interactivos, como foros, encuestas, entre otras alternativas que brinda 
la red social. 

4. Análisis de los datos con el software de procesamiento de lenguaje natural (LIWC)

Un elemento de la estrategia política en contexto de campaña es la emocionalidad del discurso de los 
candidatos, para ello se procesan los datos con el software LIWC y en los resultados se observa que el 
lenguaje que emplean los candidatos hacia sus seguidores es directo, utilizan mayormente los pronom-
bres “él/ella” en sus publicaciones (ver Gráfico 6), tal como se observa en las siguientes publicaciones: 

La paz y tranquilidad social se basa en la confianza a la institucionalidad. Un proceso electoral ho-
nesto es lo que demanda el pueblo ecuatoriano. #AbramosLasUrnasEcuador #EstamosConYaku

Por años, miles de jóvenes no pudieron entrar a la universidad o se les negó estudiar la carrera de 
su preferencia. Con #CapacidadParaCambiar, tendrán la libertad de escoger su propio camino para 
crecer. ¡Vamos a dar autonomía a las universidades! #LassoPresidente2021.  (Lasso, 2021)

También se evidencia que Aráuz y Hervas son los únicos que, al dirigirse a sus seguidores, emplean el 
pronombre “nosotros”, característica populista que “abarca al orador, a su partido, a sus partidarios y 
al pueblo” (Charaudeau, P., y Gentile, A., 2009, p. 271). El uso de la primera persona del plural con-
nota una relación con el colectivo al que se dirige y también determina cierta autoridad en el que habla 
(Ruas el al., 2013), tal como se advierte en los siguientes posts:

Esta segunda vuelta debe ser un ámbito de discusión democrática, que enriquezca a nuestra sociedad. 
☝Nosotros seguiremos recorriendo, escuchando y brindando propuestas. Planteamos la unidad del
amor por nuestro país, del amor por el pueblo, con un objetivo claro: un futuro mejor para el Ecua-
dor. (Aráuz, 2021)

La encuesta de https://www.atlasintel.org/ nos ubica en 4to lugar con 3,3% de intención de voto. 
Crecemos! Gracias a todos quienes apuestan por nosotros, la #GenteNueva. Comparte nuestras pro-
puestas, ayuda a que más gente se sume. El compromiso es hoy. #Atrévete. #XavierHervasPresiden-
te. (Hervas, 2021)
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Gráfico 6: Frecuencia de uso de pronombres en los posts de los candidatos políticos 
Fuente: Elaborado por los autores

En cuanto al uso de los pronombres, se observa que, como ya se dijo, el discurso de los candidatos no 
es de tipo populista, porque “no se configura un nosotros y un ellos, es decir, por un lado, un líder y 
sus seguidores; por el otro, los enemigos de ese líder, que también son enemigos del pueblo” (Patriau, 
2012, p. 300). En el uso del lenguaje de los candidatos analizados se evidencia, en mayor medida, 
el uso del pronombre personal “él/ella” en sus publicaciones y los temas que aparecieron con mayor 
frecuencia fueron logro y trabajo, un discurso “coherente” en un país azotado por la crisis económica 
mundial post pandemia. 

Además, el análisis permite confirmar que en el discurso de campaña todos emplean un lenguaje po-
sitivo (ver Gráfico 7). Esto condice con el “carisma” como característica propia del líder político. Las 
palabras más utilizadas en los posts son: próspero, esperanza, orgullo, sonrisa, cariño, energía, motiva-
ción, entusiasmo, alegría, honestidad, feliz, buena vibra, eficiente, mejores, oportunidades, entre otras. 
Estas se observan acompañadas de hashtags con los eslóganes de campaña. A continuación, se anotan 
dos publicaciones que hacen referencia a la emocionalidad positiva:

Gracias Manabí con sus playas hermosas y un pueblo hospitalario que nos convidó tanta alegría 
en un mágico atardecer, disfrutando de donde venimos: el #Mar y sus #Aguas. ¡Juyayay #Manabi! 
#YakuPresidente #ClaroQueSePuede #YakuEs. (Yaku, 2021)

Los invito a votar por el CAMBIO y un Plan de Gobierno que busca la libertad, el fortalecimiento 
de la democracia y construir un país de oportunidades. Con alegría y entusiasmo, este 7 de febrero 
vamos a votar por la #CapacidadParaCambiar. LASSO PRESIDENTE 202. (Lasso, 2021)

También se observa que, en menor medida, se utiliza lenguaje con emocionalidad negativa. Sin em-
bargo, dentro de esta categoría se distinguen más palabras asociadas a la categoría “enfado” (85%) que 
a “triste” (15%). (15%). De esto se infiere que, en un contexto electoral, el discurso se desarrolle en 
torno a elementos como disputas y descalificación entre los candidatos, rechazo al gobierno saliente, 
denuncias por irregularidades en el proceso electoral o discusiones por asuntos políticamente relevan-
tes (ver Gráfico 7). En el elenco están: lucha, corrupción, indignación, violencia, fraude, robar, vio-
lencia de género, engañar, calumnias, inseguridad, desempleo, pobreza, delincuente, crimen, asesinos, 
represión, protesta, entre otras.
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Gráfico 7: Uso de emociones positivas y negativas en las publicaciones de los candidatos 
Fuente: Elaborado por los autores

Publicaciones como: “No permitas que nos traten como estúpidos. Estamos peleando contra la dema-
gogia, contra la corrupción. #DebatePresidencial2021 #EcuadorDecide2021 #XavierHervasPresidente 
(Hervas, 2021)”, representan el uso de connotaciones negativas en el discurso de campaña de los can-
didatos.

Gráfico 8: Uso de emociones negativas en las publicaciones de los candidatos
Fuente: Elaborado por los autores

A partir del análisis del uso del lenguaje de los candidatos se identifican otras palabras asociadas a te-
mas como logro y trabajo. Hervas es el que más emplea palabras asociadas a la categoría dinero en la 
mayoría de sus publicaciones (54%), esto se conjuga con sus propuestas de campaña en relación a los 
planes de reactivación para el sector agropecuario y el acceso a mercados nacionales e internacionales. 
En cambio, Lasso utiliza un lenguaje relacionado a logro (41%) y trabajo (42%), seguido por Pérez 
(logro 28% y trabajo 37%) y Aráuz (logro 29% y trabajo 30%). 

El primero está relacionado con la oferta de crear dos millones de empleos en los cuatro años de go-
bierno; el segundo ofrece trabajo, futuro y dignidad; y, el tercero, trabajo digno. Se muestran algunos 
ejemplos:

En nuestros 4 años de gobierno CREAREMOS 2 MILLONES DE EMPLEOS. Los ecuatorianos 
tendrán un trabajo digno y productivo, bien pagado y con seguridad social. #ConLassoHayEMPLEO 
#PropuestasDeLasso #CapacidadParaCambiar #LassoPresidente2021. (Lasso, 2021)

#EnVivo | Gracias al pueblo de Pastaza por su entusiasmo y alegría. ¡Falta cada vez menos! Con la 
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esperanza renovada, se viene el Ecuador del trabajo, el futuro y la dignidad. (Aráuz, 2021)

Pérez es el único candidato que aborda el tema relacionado al hogar (16%). Pocas son las referencias 
vinculadas a religión (ver Gráfico 9).

¿Que estoy viajando a México? Sí, estoy en la calle México y Remigio Crespo de mi linda ciudad 
de los ríos de Cuenca. Jugando en familia con agüita, mishkitullito y una alegre música nacional. 
Juyayay el #Carnaval2021 (Pérez, 2021)

Gráfico 9: Temas identificados con la herramienta LIWC en las publicaciones de los candidatos 
Fuente: Elaborado por los autores

Del análisis emocional del uso del lenguaje de los candidatos en campaña política se puede concluir 
que, en este caso -la emoción positiva- no es un elemento que influye en el aumento de interacción 
entre los postulantes y sus seguidores. Esto responde al hallazgo de Stieglitz y Dang-Xuan (2012) que 
sostienen que, los mensajes negativos publicados en el muro de Facebook reciben más comentarios 
y generan mayor interacción que los positivos. Asimismo, estos autores determinan que existe una 
mayor interacción porque la gente “comenta más en discusiones sobre problemas, asuntos o preocupa-
ciones políticamente relevantes” (p.12).

5. Análisis de la agenda política

Tomando en cuenta el porcentaje de atención, se obtienen los siguientes hallazgos: Los cuatro can-
didatos publican, mayoritariamente, contenido retórico, emocional, o la transmisión de eventos de 
campaña (código 0) que no representan las políticas propuestas por los partidos, coincidiendo con los 
estudios realizados por López-Meri et al. (2020) que afirman que “los partidos y sus líderes tienden 
a promocionar sus actos de campaña y sus programas, así como a pedir el voto, pero apenas utilizan 
Facebook para incentivar el diálogo real con sus seguidores” (p.241).

En menor proporción los candidatos presentan su oferta electoral: Lasso basa su propuesta en trabajo 
y salud; Arauz habla de gobierno y administración pública y educación. Por su parte Hervas, aborda 
las temáticas referentes a gobierno y administración pública con economí; y Pérez se enfoca en los 
códigos de gobierno y administración pública y ambiente.
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Tabla 2. Porcentaje de atención de los posts de Facebook de los 4 candidatos

Fuente. Elaborado por los autores.

Lo más importante a destacar es que, el porcentaje de atención coincide parcialmente con la lógica 
partidista de propiedad de temas, de esta manera, si se toma en cuenta la concentración de atención 
en gobierno y administración pública, tema que se puede considerar propio de partidos situados en 
una posición ideológica de izquierda, coincide con los candidatos Arauz, Pérez y Hervas, lo cual se 
relaciona con lo que determina la literatura académica. En el caso de Lasso, no existe un paralelismo 
ideológico, es decir, considerando que es un candidato en el espectro ideológico de derecha, este no 
se enfoca en los temas conservadores que la literatura académica determina, por ejemplo, economía o 
política interior y justicia, de hecho, se enfoca en temas como trabajo y salud. Esto puede ser justamen-
te porque la agenda pública y las encuestas de opinión pública, determinaron cuales son las temáticas 
más importantes para los ecuatorianos donde se evidencian temas como trabajo (dentro de economía) 
y salud como las más importantes. Cuestiones particulares de cada candidato, se ve que van de la mano 
con los planes de trabajo de los candidatos. Por ejemplo, Pérez tiene como tercer tema más importante 
en atención, la problemática del ambiente. Hervas y Arauz, economía y educación respectivamente.

Finalmente, el tema que más llama la atención, es que la concentración de la agenda política no va a te-
mas con contenido político, más bien todo lo contrario, se enfoca en temas que, por el propósito de este 
estudio, hemos llamado “retórica” donde se evidencia que los candidatos usan eslóganes de campaña, 
narrativas discursivas, lenguaje emocional sin fondo político. Esto muestra, la necesidad de transmitir 
un mensaje de forma, de persuasión, sin propuestas reales pero que generan resonancia cultural, más 
no de señalar puntualmente las propuestas de campaña y sus formas de consecución. Ello se evidencia 
en el gráfico 10.

Código Guillermo Lasso Andrés Arauz Xavier Hervas Yaku Pérez
Retórica 72,61 79,04 54,55 54,07
Economía 2,59 1,72 1,97 2,22
Derechos 0,27 1,37 0,98 2,47
Salud 3,48 1,37 1,97 0,74
Agricultura 0,45 0,69 0,74 0,74
Trabajo 8,21 1,49 0,25 0,25
Educación 1,07 1,83 1,47 3,70
Ambiente 0,11 0,25 5,43
Transporte 0,36 0,80 0,49 0,99
Política Interior 2,85 0,92 0,49 0,74
Política Social 1,43 0,80
Política Comercial 1,07 1,49 0,25
Defensa 0,18
Investigación 0,09 1,37 0,25 0,49
Comercio Exterior 1,07
Política exterior 0,49
Gobierno 2,41 6,87 36,12 27,90
Recursos Naturales 1,87
Eventos culturales 0,11
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Gráfico 10: Porcentaje de atención de los posts de Facebook de los cuatro candidatos
Fuente: Elaborado por los autores

6. Conclusiones

Mucho se habla de la importancia de la red social FB y su impacto en la campaña electoral, se la 
considera como una plataforma de difusión de las ofertas políticas que permite llegar a una audiencia 
segmentada, pero numerosa, y algunos estrategas más idealistas hablan de la posibilidad de estable-
cer relaciones entre candidatos y electores. Sin embargo, la realidad es completamente diferente, la 
investigación demuestra que, en Ecuador, el impacto es realmente bajo, únicamente, el 15.9% de los 
usuarios de FB del país siguen la cuenta de un candidato presidencial, probablemente, por la falta de 
estrategia en las campañas y la difusión “improvisada” de contenidos que no son interesantes para la 
audiencia porque no se adaptan a sus necesidades o intereses y mucho menos presentan soluciones a 
sus problemas. 

Por su parte los electores, a falta de una estrategia creativa, contenidos interesantes y espacios que 
promuevan el debate adoptan una actitud pasiva, pues su interacción es poco comprometida, participan 
a través de la opción “me gusta” y no generan ni comparten contenidos, acciones indispensables para 
obtener referenciación y viralidad, lo que permiten que más personas se sumen a la propuesta electoral.  
A pesar de estos resultados, existe una coincidencia, los cuatro candidatos que mejor desarrollan la es-
trategia de comunicación digital son quienes lideran el proceso electoral, aunque se debe recalcar que 
también son quienes pagan mayor pauta publicitaria. En la red social Facebook, Lasso invirtió 598.410 
dólares, Arauz pautó 210.699 dólares, Pérez pagó 180.148 dólares en anuncios y Hervas 70.687 dóla-
res (Facebook, 2021).

Entre los resultados se destaca, que la participación de los electores es proporcional a la actividad en 
la cuenta, cuando los niveles de publicación son bajos, es decir, a menor número de publicaciones de 
los candidatos es menor la interacción de los ciudadanos, pero, se debe resaltar que la interactividad 
está influenciada por la calidad de los contenidos publicados y el discurso político. Otro hallazgo in-
teresante de la investigación es que las comunidades más pequeñas generan mayor engagement, a di-
ferencia de cuentas con mayor número de seguidores, puede ser motivo de otra investigación verificar 
la autenticidad de los perfiles. 

Como resultado del análisis de los elementos lingüísticos (O2), se identificó que el uso del lenguaje 
no responde a un discurso populista y que la emocionalidad de las publicaciones es de tipo positiva, 
esto determina que el mensaje utilizado por los líderes políticos es una estrategia que permite acelerar 
la difusión del mensaje en la red (Dang-Xuan et al, 2013) y genera un incremento de votos (Zullow et 
al,1988). Para futuras investigaciones es importante considerar que una limitación de la herramienta 

https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2022-1539


RLCS, Revista Latina de Comunicación Social, 80, 201-223
[Investigación] https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2022-1539| ISSN 1138-5820 | Año 2022

Recibido: 08/09/2021. Aceptado: 21/01/2022. Publicado: 04/03/2022 218

de procesamiento de lenguaje natural (LIWC), es que no discrimina el uso de los hashtags en las pu-
blicaciones.

Finalmente, al analizar la agenda política digital y cuáles fueron los temas que abordaron los candida-
tos en la red social (O3), se determina que la agenda política usada en redes sociales tiene netamente 
un enfoque retórico o en su mayoría se enfoca en ello, dejando para el futuro la necesidad de ahondar 
esto y posiblemente con su relación discursiva con el populismo.     
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Código Descripción Código Descripción
0 Retórica 14 Vivienda
1 Economía 15 Comercio y Banca
2 Derechos 16 Defensa
3 Salud 17 Investigación, tecnología y Comunicación
4 Agricultura 18 Comercio exterior
5 Trabajo 19 Política exterior
6 Educación y Cultura 20 Gobierno
7 Ambiente 21 Recursos naturales y gestión del agua
8 Energía 23 Cultura
9 Buen Vivir 27 Clima
10 Transporte 29 Deportes
12 Política Interior y Justicia 30 Obituarios y Sucesos mortales
13 Política Social

Anexo 1. Agenda política, 24 temas principales

Fuente: Elaborado por los autores
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