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ABSTRACT

Una de las préacticas actuales en la gestién de comunicacion
digital se realiza a través de los denominados influencers. La
comunicacion politica se nutre de la estrategia de comunicacion
digital para lograr su objetivo. Esta investigacion identifica a los
principales gestores politicos ecuatorianos con mayor influencia
en medios digitales Twitter, Facebook e Instagram. El andlisis
se realiz6 durante el primer trimestre del afio 2018 y buscé
responder a la hipétesis de que si los lideres de opinién en
medios digitales son los que tienen una mayor cantidad de
followers. El articulo contextualiza las diversas formas de
analitica social que permitan discriminar y evaluar la presencia
y el comportamiento digital de los gestores de la politica y a su
vez reconocer la participacion en los medios sociales
investigados.

Keywords: Influencers, redes

sociales, publicos.

politicos, entorno digital,

1. INTRODUCCION

En los udltimos afios, las nuevas herramientas y plataformas
tecnoldgicas permiten un desarrollo de diferentes enfoques y
roles dentro de la comunicacion. Asi es como se ubica la
comunicacion digital y con ello el aparecimiento de figuras
profesionales, con la necesidad de implementar en las
organizaciones espacios y actividades para el Social Media
Manager (SMM) y Community Manager (CM), como
profesionales que administren y planifiquen de manera
estratégica la comunicacion. Su trabajo en la actualidad se
podria considerar como trascendental y de alto impacto en el
campo de la comunicacion estratégica integral. En las
organizaciones modernas se presentan retos comunicacionales
que se deben analizar desde una perspectiva integral, los cuales
se  encuentran referidos a  informacion, cambios
organizacionales, canales, mensajes, cultura, retroalimentacion,
innovacion y talento humano (Clampitt, 2012) [1]

En el campo de las Relaciones Publicas, la comunicacion digital
ocupa su espacio. El nuevo escenario digital abre un mundo de
posibilidades para la gestion de comunicacién, permite
proyectar eficientemente la gestion de la comunicacion interna,
relacién con los medios, relaciéon con la comunidad, relaciones
institucionales, comunicacion de crisis, comunicacion
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financiera, comunicacién de marketing, etc. En este sentido,
considerando este cuadro relacional: tecnologias + relacion +
informacion + comunicacion (TRIC) (Marta-Lazo & Gabelas,
2016) [2], se ha determinado la evolucion de las relaciones
publicas tradicionales hacia las relaciones publicas 2.0 (Wilcox,
Cameron & Xifra, 2012) [3], en donde el comdn denominador
es el relacionamiento, como un nuevo concepto al que se
proyecta las relaciones publicas 2.0, conocido también como
Networking.

2. COMUNICACION POLITICA

La comunicacion politica es un proceso interactivo que
involucra la transmisién de informacion entre politicos, medios
de comunicacion y votantes (Norris, 2002: 127) [4]. Entonces, la
comunicacion cumple un papel fundamental en los sistemas y
procesos democraticos, puesto que acerca a los gobernantes a la
ciudadania para conocer su practica, ademas de legitimar sus
acciones y garantizar su permanencia como tal.

En el ambiente politico, es importante recurrir a todo tipo de
estrategias de comunicacion que fomenten y fortalezcan
relaciones con los ciudadanos. Es el caso de las redes sociales,
que se han convertido en herramientas fundamentales para que
la comunicacion politica tenga gran impacto sobre la opinion
publica, y se establezca una comunicacién participativa, entre
los actores politicos y la sociedad, ubicandola a esta Ultima
como juez y parte de todo proceso electoral

3. INFLUENCERS

Un Influencer es el “usuario real o ficticio cuyas acciones o
publicaciones (contenidos) generan un impacto (engagement)
sobre el publico de la web que los moviliza a realizar acciones
positivas o negativas en respuesta a las primeras” (Zuccherino,
2016: 213) [5]. Entre ellos estan las figuras publicas, como
actores, deportistas, cantantes, politicos, etc., que por su nimero
de seguidores son considerados portavoces de una marca 0
servicio; también estan los bloggers, youtubers, instagrammers
que han logrado posicionarse con temas especificos.

Sin duda en el Ecuador los hay, siendo su comin denominador
la influencia, que no se determina nada més por la cantidad de
seguidores, sino por una serie de factores que inciden en el
publico y pueden ser medidos a través de ciertos parametros
como la cantidad de redes sociales y nivel de presencia en ellas,
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enlaces de entrada hacia sus sitios web, grado de interaccion
con una marca, frecuencia de posteo y comentarios, etc.

4, METODOLOGIA

Para el analisis del objeto de estudio se propone una
metodologia de orden cuantitativa y cualitativa. Para (TUfiez,
Altamirano y Valarezo, 2016; Altamirano, Marin-Gutiérrez y
Ordobfiez, 2018) [6 y 7], indican que la utilizacién de ambas
metodologias produce un mejor resultado en la métrica web.
Por lo tanto, el estudio cuantitativo se realiza a través de Social
Analytics que permite la medicion de alcance de marca,
influencia, reputacién o engagement en los medios sociales
(Maldonado, 2012: 25) [8]. A esto, se suma la propuesta de
quien reconoce el valor del impacto y presencia de una marca
en medios sociales (Castelld, 2012) [9]. No en términos de
rentabilidad econdmica sino como elemento de confianza y
valor de una marca con sus seguidores (Cavalcanti, J, y
Sobejano, J., 2011) [10].

Investigacion cuantitativa

Esta investigacion requiere de una estructuracion de indicadores
de rendimiento, sobre los que se evalué a los lideres politicos.
La investigacion determina a los siguientes: presencia,
comportamiento del influencer y participacion del usuario.

Tabla 1. Variables para evaluar indicadores de rendimiento

Variable KPI

Presencia: Para analizar la  El nimero fans y el nimero de
primera variable se aplica publicaciones generadas por el

el modelo PRGS politico.

(Presencia, Respuesta,

Generacion y Sugerencia)

planteado por Interactive

Advertising Bureau Spain

(2012, 2016) [11y 12].

Comportamiento del Actividad: EI  nOmero de

politico (influencer) publicaciones que se realizan en el
fanpage.

Crecimiento: El crecimiento total
lo calcula la herramienta Fanpage
Karma (2015) [13] y corresponde
a la tasa de crecimiento promedio
semanal de wuna pagina de
Facebook. La tasa de crecimiento
se obtiene al comparar el nimero
de seguidores al principio y al
final de un periodo (enero — marzo
2018).

Servicio: El nivel de servicio se
determina por la respuesta del
politico a las publicaciones

realizadas por los seguidores
(Fanpage Karma, 2015), se
considera como respuesta el

realizar un comentario 0 me gusta
en la publicacion.

Respuesta: El nivel de respuesta
mide la participacion de los
usuarios a través de la opcion “me
gusta” (Interactive Advertising
Bureau Spain, 2012, 2016) frente
a los contenidos generados por la

Participacion  de  los
usuarios
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organizacion. Para la presente
investigacion se incluye el nimero
de reacciones.

Generacion: IBA Spain
(Interactive Advertising Bureau
Spain,  2012b) analiza la
generacion en funcion a los
contenidos creados por el usuario.

Toma como referencia los
cometarios.
Sugerencia: IAB Spain (2016),

para evaluar las sugerencias de los
seguidores 2.0 toma como
referencia los contenidos
compartidos por los usuarios.

Engagement: Para calcular el
engagement suma las reacciones,
comentarios, compartidos y se
divide para el nimero de fans.
(Cvijikj & Michahelles, 2013;
Valerio, Herrera, Herrera, &
Rodriguez,  2014; Martinez-
Ferndndez, = Sénchez-Amboage,
Mahauad-Burneo, & Altamirano-
Benitez, 2015) [14, 15y 16].

Fuente: Elaboracion propia
Investigacion cualitativa

El aporte cualitativo se ejecuta sobre la técnica del andlisis de
contenido como una forma para generar inferencias véalidas y
confiables de datos con respecto a un contexto analizado (Toro
Jaramillo y Parra Ramirez, 2006: 169) [17]. Asi mismo, se
determinaron categorias y unidades de analisis para dar
significado a la informacién compilada. La codificacion, fuerza
al investigador a hacer juicios acerca del significado de bloques
contiguos de texto (Patton, 2002) [18]. En este caso, las
categorias y unidades de analisis empleadas son las siguientes:

Tabla No. 2. Categoria y unidades para analisis de contenido

Categoria | Politica Social Cultural Econémico | Personal
Partido Género Arte Pais Emotivo
politico

Unidad propio

de Posicion | Periodismo | Dias Empresa Tema

analisis politica civicos personal

(familia)
Religién Celebracion
cultural
Ayuda
Social

Fuente: propia de los investigadores
Contexto y muestra

El presente estudio se realiza en el contexto ecuatoriano durante
el primer trimestre del afio 2018 (1 de enero — 31 de marzo de
2018). Se consideré como muestra inicial a los treinta politicos
con mayor impacto en los medios sociales Twitter, Facebook e
Instagram. En esta primera seleccién constan los actores
politicos que participaron en la elecciéon legislativa y
presidencial de 2017, esto en virtud de que son ellos quienes
poseen la voz activa en las situaciones politicas del pais,
durante el periodo de evaluacién. De los 30 politicos se
seleccionaron a 10 a quienes se evallo de acuerdo al objetivo de
la investigacion.
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Conceptualizacion de definiciones

Este trabajo de investigacion entiende el concepto de medios
sociales como el conjunto de plataformas digitales que contiene
a Facebook (red social), Twitter (servicio de microblogging),
Instagram y Youtube (sitios sociales de imagen y video),
Whatsapp (servicio de mensajeria). Los resultados obtenidos
corresponden a Facebook, Twitter e Instagram.

5. RESULTADOS

En la actualidad uno de los principales canales para lograr
cercania con los diversos publicos son los medios sociales. Un
canal altamente influyente, atractivo, pero también delicado,
porque requiere de una gestion estratégica de uso. Hoy en dia
los medios sociales han demostrado su potencialidad en el
campo politico. En este sentido, la principal campafia politica es
la de Barack Obama, quien a través de acciones de fundraising
y merchandising, ejecutadas bajo una fuerte camparfia de redes
sociales, logro posicionarse como una nueva propuesta politica
asociada al cambio y a la regeneracion democrética (Harfoush,
2009) [19].

Presencia e Impacto de los actores politicos en Facebook,
Twitter e Instagram

La fase inicial de la investigacion corresponde a la seleccion de
los actores politicos objeto de estudio, es decir, aquellos que
fueron observados en cuanto a su presencia e impacto en
Facebook, Twitter e Instragram. Es importante mencionar que
la variable de Presencia se obtiene con la adicion del nimero de
fans y de publicaciones obtenidas.

Presencia

Del total de personajes que lideran en la variable Presencia en
los medios sociales Facebook, Twitter e Instagram, el 53%
corresponden al sexo masculino y el 47% al femenino. Este
indicador es correlacional, como referencia, con el dato de
género en la Asamblea Nacional del Ecuador, en donde el
39,42% son mujeres y el 60,58% hombres (Asamblea Nacional
del Ecuador, 2019).

La grafica siguiente evidencia las variaciones que los diferentes
perfiles politicos tienen en cuanto a su Presencia en los medios
sociales observados. Es decir, segin el nimero de fans y de
publicaciones obtenidas durante el periodo de evaluacion, la red
social Facebook (48%) y el servicio de microblogging Twitter
(41%) son los principales medios sociales que utilizan los
gestores politicos a la hora de generar contenido. Instagram,
con seguridad, por las caracteristicas que requiere para su
funcionamiento, lo es en menor medida.
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Graéfico No. 1. Indicador de Presencia en Facebook, Twitter e
Instagram

Gabriela Rivadeneira Burbano
Cynthia Viteri I
Lenin Moreno <SS
viviana_bonilla -
Cristina Reyes |
Guillermo Lasso
Dalo Bucaram |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

0 Instagram W Twitter W Facebook

Fuente: datos propios de la investigacion
Impacto

A partir del modelo PRGS (Presencia, Respuesta, Generacion y
Sugerencia) planteado por Interactive Advertising Bureau Spain
(2012, 2016), se pretende calcular el impacto de las relaciones
entre los actores politicos y sus seguidores. Estas relaciones se
cuantifican sobre cuatro variables: la autoridad del contenido de
la marca, la influencia de la marca en los medios sociales (en
base al nimero de seguidores y a su evolucion), la participacion
e interaccion de los seguidores en los perfiles de la marca y
variables de tré&fico objetivamente medibles (trafico generado
hacia la pagina web de la marca, usuarios Unicos, media de
tiempo, etc.) (Castell6 Martinez, 2012b).

Esta investigacion calcul6 el impacto de relacionamiento de los
politicos con sus seguidores a través de la siguiente férmula:

Numero de fans

Impacto= x 100

Numero de usuarios
del pais por red

Grafico No.2. Valores de impacto en los medios sociales
Twitter y Facebook (Arriba y Abajo)

Pacomoncayo I 13,24

cristinareyesec I 19,40
marcelaguinaga NN 24,31

cynthiaviteric NI 20,93

gabrielaespais NN 38,28

daloes10 NG 45,65
viviana_bonilla I 52,31
lassoguillermo NN 62,89
Lenin I 79,37

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00 90,00

En Instagram, sin embargo, los resultados son novedosos y muy
relacionados con el perfil de quienes ocupan los primeros
puestos. Dalo Bucaran y Wendy Vera son personajes politicos
jovenes (37 afios y 50 afios, respectivamente). El primero,
exfutbolista, abogado e hijo del expresidente ecuatoriano
Abdald Bucaram Ortiz; la segunda, Wendy Vanessa Vera
Flores, compositora, cantautora y productora musical
ecuatoriana. Ambos reconocidos por su trayectoria mediatica y
posteriormente ligados a la politica ecuatoriana (Ver Grafico
No. 3).
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Grafico No. 3. Valores de impacto en Instagram

Gabriela Rivadeneira Burbano W 0,48

Cynthia Viteri I 1,46
Lenin Moreno NN 1,72

viviana_bonilla N 2,15

Dallyana Passailaigue IEEEEM 2,35

Cristina Reyes EEEEEE 2,54

Guillermo Lasso I 2,93

Maria Mercedes Cuesta NN 425
Dalo Bucaram I 11,65
Wendy Vera I 15,53

0,00 2,00 4,00 600 800 10,00 12,00 14,00 16,00 18,00

Fuente: propia con datos de la investigacion.
Comportamiento de los influencers

Las tecnologias han logrado que el consumidor o seguidor de
una cuenta tenga cada dia un mayor empoderamiento, gracias a
las posibilidades de interaccion que logra con otros usuarios
(Kaijasilta, 2013) [20]. Los medios sociales permiten a los
consumidores compartir opiniones favorables o desfavorables
creando comunidades digitales segmentadas o abiertas, pero con
fines en comun.

Actividad

La gréafica No. 1. indica ademas nimero de publicaciones que
los politicos objeto de estudio han generado en Facebook,
Twitter e Instagram. Se observa que tienen menos presencia en
Instagram y en porcentaje seguido en Facebook y Twitter. Este
hallazgo reflejaria el nivel de aceptacion de estas dltimas redes
sociales en la comunidad en general. WeAreSocial (agencia
especializada en comunicacidn) a través del informe Hootsuite,
estudio digital 2018, hace referencia al trafico web en Ecuador
basado en Statcounter (herramienta para medicién de visitas
web). Los datos indican que la principal red social mas buscada
en este pais es Facebook.

Gréfico No. 4. Actividad de los politicos en Facebook, Twitter
e Instagram

1200000
1000000
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600000
400000

200000
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o |stagram e Tiyitter —em—[Facebook

Fuente: propia con datos de la investigacion.
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Crecimiento

Para analizar el comportamiento de los influencers se evalto
como primer parametro el crecimiento, que se calcula mediante
la herramienta Fanpage Karma (2015) y corresponde a la tasa
de crecimiento promedio semanal de las cuentas investigadas.
Esta tasa se obtiene al comparar el nimero de seguidores al
principio y al final de un periodo (enero — marzo 2018). La
investigacion denota que los personajes politicos con un mayor
porcentaje de crecimiento en las redes sociales analizadas son
Lenin Moreno, actual presidente del Ecuador. Le siguen perfiles
como: Cristina Reyes, Paco Moncayo, Gabriela Rivadeneira y
Cinthya Viteri, todos ellos durante el periodo de evaluacion
asambleistas del Ecuador.

Servicio

El nivel de servicio se determind por la respuesta de los
politicos evaluados a las publicaciones realizadas por los
seguidores (Fanpage Karma, 2015). Se consider6 como
respuesta los comentarios realizados y los “me gusta” en cada
una de las publicaciones. La participacion en los entornos 2.0
no basta con la presencia, sino que se exige también la
contribucidn activa tanto de los creadores como de los usuarios,
intercambio opiniones y contenido, de manera que ambos
obtengan beneficios, en plena sintonia con el concepto de
marketing (Tufiez y Sixto, 2011) [21].

Tabla No. 3. Nivel de servicio en Facebook
Influencer Nivel de servicio

Lenin Moreno 13,49%
Cristina Reyes Hidalgo -
Cynthia Viteri -
Gabriela Rivadeneira -
Viviana Bonilla Salcedo -
Andrés Paez -
Paco Moncayo -
Ivéan Espinel Molina -
Dalo Bucaram -
Guillermo Lasso -

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de
Fanpage Karma

Participacion- Respuesta

El nivel de respuesta mide la participacion de los usuarios a
través de la opcidn “me gusta” frente a los contenidos
generados por los gestores politicos, es decir establecer la
reaccion de los usuarios ante la presencia de la marca. En esta
investigacion como respuesta se considera al nimero total de
reacciones.

Los politicos en estudio en virtud del nimero de seguidores que
tienen en esta red logran un importante nimero de reacciones
ante las publicaciones que realizan; sin embargo, como se dijo
en lineas anteriores, en el caso exclusivo de Dalo Bucaram, por
su perfil politico, logra una posicion relevante en Instagram.

Otros perfiles como Daniel Paez (Facebook: 202275
reacciones), Marcela Aguinaga (Twitter: 134985 reacciones) y
Wendy Vera (Instagram: 697499 reacciones), logran un
liderazgo en cada una de las redes descritas.
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Generacion

La investigacion analiza la generacion en funcion de los
contenidos creados por los usuarios, es decir los comentarios.
Esta variable permite conocer el nivel de participacion entre el
politico y sus seguidores. De acuerdo a los datos recolectados a
través de la herramienta Fanpage Karma en el periodo de
evaluacion en las redes sociales Facebook, Twitter e Instagram,
se puede observar que bajo la misma relacion de los datos antes
indicados Lenin Moreno lleva el primer lugar en cuanto al
nimero de comentarios en Facebook que logra de sus usuarios
(101 967 durante el periodo de evaluacién). En Twitter
nuevamente Lenin Moreno, seguido de Guillermo Lasso con
maés de 100000 comentarios.

Engagement

Con el animo de valorar la efectividad de las publicaciones de
los politicos en los medios sociales seleccionados, en la
presente investigacion se calculd el engagement a través de
sumar los “me gusta”, “comentarios” y “post compartidos” para
el nimero de fans (Cvijikj & Michahelles, 2013; Valerio,
Herrera, Herrera, & Rodriguez, 2014; Martinez-Fernandez,
Sénchez-Amboage, Mahauad-Burneo, & Altamirano-Benitez,

2015).

me gusta +comentarios + post compartidos

Engagement = x 100

N° fans

Los resultados son correlacionados con datos anteriores. Lenin
Moreno y Guillermo Lasso encabezan el porcentaje de
engagement en las redes sociales Facebook y Twitter; sin
embargo, en Instagram lo hacen mujeres politicas.

Tabla No. 4. Principales politicos con mayor porcentaje de

engagement
Politico Facebook  Twitter  Instagram
Lenin Moreno 31.14% 10.86%
Guillermo Lasso 11.36% 87.25%
Maria Mercedes Cuesta 35.7%
Cynthia Viteri 24.6%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de
Fanpage Karma

De acuerdo a los datos generados por la herramienta Fanpage
Karma en el periodo del primer trimestre del 2018, se puede
observar que los dias que la mayor parte de los politicos eligen
para realizar sus publicaciones son los martes y miércoles entre
las 10h00 y las 14h00 en Facebook, de 12h00 a 18h00 en
Twitter y de 10h00 a 18h00 en Instagram.

Anadlisis de contenido

Como se menciona en la metodologia de este trabajo, el
propésito de la investigacion es realizar un contraste del
contenido que publican los principales politicos ecuatorianos
con la pertinencia de dicho contenido con el éarea a la que
representan. Se analizd las publicaciones individuales de cada
gestor politico durante los tres meses de monitoreo
correspondientes del 1 de enero al 31 de marzo 2018. Se
pretendié conocer ademas la presencia de alguna marca de
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empresa nacional o internacional que sea mencionada con
repeticion en el dialogo on line de los politicos.

Resalta la gestion de contenido de medios digitales que realizan
los politicos Dalo Bucaram en Instagram, Cristina Reyes en
Twitter y Andrés Paez en Facebook, cada uno de ellos en
distintas areas a pesar de la profesion politica que ejecutan
(Gréfico No. 6). Lenin Moreno, actual presidente del Ecuador
genera temas en sus redes sociales sobre economia, cultura y
sociedad.

Gréfico No. 6. Politicos y relacién de contenido con su area de
dominio

161 Dalo Bucaram
Personal 30Cristina Reyes
33 Cyntia Viteri

38 Gabriela Rivadeneira
22 Guillermo Lasso
35 Lenin Moreno

Econémico

40 Cynthia Viteri
Cultura 20 Dalo Bucaram
34Lenin Moreno

. 47 Cynthia Viteri
Sodial 56 Viviana Bonilla
33 Lenin Moreno
" 138 Mercedes Cuesta
Politica 95 Cristina Reyes
240 Andrés Pdez

50 100 150 200 250 300

o

MInstagram M Twitter M Facebook

Fuente: propia con datos de la investigacion.

En el caso de Cynthia Viteri y Dalo Bucaram se observa una
marcada tendencia en las publicaciones sobre temas personales
que realizan en Instagram y Twitter.

En cuanto a la presencia de marca en el contenido que emiten a
través de redes sociales, se observa que la mayoria son
correspondientes con medios de comunicacion, institucion
publica, lugares que visitan, etc., en ningln caso de empresas a
la que se refieran con contenido favorable como para considerar
que acttan como influencers por estrategia de marca.

8. CONCLUSIONES

Las redes sociales se han convertido en una pieza clave en la
gestion de la comunicacion y visibilizacion de los politicos. Es
a través de estos espacios que se aprovecha para potenciar su
presencia, tanto de su perfil, como de su pensamiento e
ideologia politica.

Los politicos objeto de estudio, guardan cercania en nimero de
fans y publicaciones que realizan a través de las redes sociales
(Facebook, Twitter e Instagram), generando asi una fuerte
presencia en estos espacios digitales.

Para la comunidad ecuatoriana, la red social con mayor impacto
es Facebook. En las estadisticas logradas se observa que el mas
alto nimero de reacciones, interacciones, compartidos vy
seguidores se producen en esta red social. Le sigue Twitter. La
red social donde menos presencia tienen los politicos es
Instagram.

El engagement que generan los politicos en cada una de las
redes sociales con sus seguidores no es el mismo, varia de
acuerdo a la red social. En el caso de Lenin Moreno genera mas
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simpatia en Facebook, mientras que Guillermo Lasso lo hace en
Twitter y Maria Mercedes Cuesta en Instagram.

Los dias que la mayor parte de los politicos eligen para realizar
sus publicaciones son los martes y miércoles entre las 10h00 y
las 14h00 en Facebook, de 12h00 a 18h00 en Twitter y de
10h00 a 18h00 en Instagram. Lo que evidencia una variacion de
horarios en publicaciones entre redes sociales.

Todos los politicos caso de estudio, generan presencia en los
medios sociales que se han analizado. Por tanto, todos los
politicos caso de estudio tienen influencia online por y para sus
seguidores.
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