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Resumen

El capitalismo implica rentabilidad y mercantilizacion de los elementos de la sociedad. En es-
te sentido, es posible deducir que la politica puede convertirse en mercancia. Esta sociedad se
caracteriza también por el desarrollo continuo de tecnologia que permite facilitar la repro-
duccion técnica de mercancias. El ascenso del internet como canal de intercambio de mer-
cancias comunicativas abre un espacio al mercado de lo politico, donde se genera una diver-
sidad de practicas y dinamicas propias de la web. Entre estas nuevas practicas podemos ano-
tar las cdmaras de eco que aparecen en las campanias politicas. Los mensajes politicos que
circulan en redes forman espirales del silencio que al explotar pueden generar dudas de la
democracia y de las instituciones, asi como de los canales tecnoldgicos que los contienen. En
el caso de la eleccion para la alcaldia de Quito de 2019, a través de la red social Twitter circu-
laron sondeos de opinidn que daban cuenta de los candidatos que aparentemente mantenian
los primeros lugares en la contienda electoral. A través del analisis de los usuarios de Twitter
se pretende mostrar como esta red se convirtio en una camara de eco donde circularon men-
sajes que apoyaban a un candidato que finalmente no gand y escondio otras tendencias. Este
hecho da cuenta de como las redes sociales no son definitivas al momento del sufragio.
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Resumo

O capitalismo implica rentabilidade e mercantilizacdao dos elementos da sociedade. Nesse
sentido, é possivel deduzir que a politica pode se tornar mercadoria. Esta sociedade também
é caracterizada pelo desenvolvimento continuo de tecnologia que facilita a reproducao técni-
ca de mercadorias. A ascensao da Internet como canal de troca de mercadorias comunicati-
vas abre espago para o mercado politico, onde é gerada uma diversidade de praticas e dina-
micas da web. Entre essas novas praticas, podemos observar as camaras de eco que apare-
cem nas campanhas politicas. As mensagens politicas que circulam nas redes formam espi-
rais de siléncio que, quando exploradas, podem gerar duvidas sobre a democracia e as insti-
tuicdes, bem como os canais tecnoldgicos que as contém. No caso da elei¢do para o prefeito
de Quito, em 2019, pesquisas de opiniao circularam pela rede social Twitter, que informava
os candidatos que aparentemente mantinham os primeiros lugares no concurso eleitoral.
Através da analise dos usuarios do Twitter, pretende-se mostrar como esta rede se tornou
uma camera de eco onde circulavam mensagens que apoiavam um candidato que finalmente
ndo ganhava e escondia outras tendéncias. Este fato mostra como as redes sociais ndo sao
definitivas no momento do sufragio.

Palavras-chave
Elei¢des locais; espiral de siléncio; opinido publica; Twitter; cdmara de eco, Ecuador

Abstract

Capitalism implies profitability and commodification of the elements of society. In this sense,
it is possible to deduce that politics can become merchandise. This society is also character-
ized by the continuous development of technology that facilitates the technical reproduction
of goods. The rise of the Internet as a channel for the exchange of communicative goods
opens a space to the political market, where a diversity of practices and dynamics of the web
is generated. Among these new practices we can note the echo chambers that appear in po-
litical campaigns. The political messages that circulate in networks form spirals of silence that
when exploited can generate doubts about democracy and institutions, as well as the techno-
logical channels that contain them. In the case of the election for the mayor of Quito of 2019,
opinion polls circulated through the Twitter social network that reported the candidates who
apparently maintained the first places in the electoral contest. Through the analysis of Twit-
ter users, it is intended to show how this network became an echo camera where messages
circulating that supported a candidate who finally did not win and hid other trends. This fact
shows how social networks are not definitive at the time of suffrage.
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Introduccion

El juego de la politica se ha alojado en los medios de comunicacion desde que estos son vistos como una for-
ma de amplificacion del discurso politico en todas sus dimensiones. La propaganda encontré su nichoy la
mediatizacion de las acciones de este campo (Bordieu, 2001) se incrementaron con la fuerza de la prensa, la
radioy la television.

Los grandes discursos, las propuestas, las declaraciones, las tensiones, los conflictos circulan en la arena me-
diatica. La batalla de sentidos se juega en estos espacios por su capacidad de difusidn, asi como por la posibi-
lidad que tienen de convencimiento. La politica camina de la mano con lo mediatico.

Lo mediatico implica articularse necesariamente con el mercado. Los medios de comunicacién no son solo
una herramienta para que los mensajes fluyan, sino que son verdaderas industrias donde los contenidos se
han convertido en mercancias que se ajustan a la ldgica de una sociedad capitalista.

De esta manera, es posible inferir que los mensajes politicos también se cotizan en los medios de comunica-

cion. Aquellos que son mas fuertes o vienen respaldados por organizaciones politicas mas grandes o con ma-
yor apoyo tienen un mayor valor. Por el contrario, otros pasan casi desapercibidos porque provienen de gru-

pos con menor incidencia y finalmente desaparecen sin mayor impacto.

Como el capitalismo lo exige, la exposicion significa mayores oportunidades de vender. Estar en las primeras
planas o paginas principales, ser escuchado o visto en los mejores horarios o tener los mayores raitings es el
horizonte al que apuntan los politicos para influir sobre una mayor audiencia o para que su mensaje genere
mayor ruido o reconocimiento.

Con el transito de una democracia de partidos a una democracia de audiencias (Manin, 1998) la légica de las
elecciones de autoridades se transformd de manera radical. La identificacion de un sector de la poblacién con
un partido politico cada vez es menos fuerte. “Es cada vez mayor el nUmero de personas que cambian su voto
de unas elecciones a otras y las encuestas de opinidn muestran un nUmero creciente de personas que se niega
a identificarse con ningun partido existente” (Manin, 1998, p. 131).

Esto significa que con el transcurso del tiempo hemos migrado de un sistema de valores en que las personas
confiaban en un movimiento politico determinado basado en sus arraigadas creencias sociales, a uno en que
lo importante esta en laimagen del candidato, el discurso y la relacidn que se construye en campafia con los
votantes.

Sin duda, la forma en que la politica se manejaba anteriormente estaba ligada al encuentro cara a cara entre
el politico y los ciudadanos. En muchos casos, se pasé del discurso publico en una plaza o de la campaia puer-
ta a puerta, a un discurso totalmente mediatizado, donde la puesta en escena, el cuidado de las palabras y las
expresiones son fundamentales para captar votos. “En general, los politicos alcanzan el poder gracias a sus
capacidades mediaticas, no por ser de extraccion social similar a la de su electorado ni por estar proximos a él”
(Manin, 1998, p.131).

En este punto cabe introducir un elemento que ha aportado a una nueva forma de entender y hacer politica: el
Internet. “Internet responde mas a la definicion de “espacio de comunicacion” en el que convergen o pueden
darse diferentes tipos de comunicacion” (Lopez Garcia, 2005, p.22). A partir de su crecimiento, masificaciony
principalmente por su capacidad de ser transmediatico, es observado como un puntal de la comunicacion
politica actual.
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La inmediatez y la creciente demanda de acceso a internet es el punto de partida de las campanas electorales
actuales. Rapidamente, el mundo ha logrado posicionar a las computadoras y los teléfonos inteligentes como
los medios de comunicacion principales, desplazando a anteriores opciones como la radio, la prensa o la tele-
vision.

Y por supuesto, la propaganda adapta sus contenidos a estas nuevas formas que irrumpen en el espacio digi-
tal. Los videos de corta duracion, las imagenes con tono publicitario, los colores vivos, los ‘memes’, hacen
parte de una nueva forma de hacer y entender la politica.

Es en este contexto que se enmarca esta investigacion que busca dar cuenta de como se construyen estas
nuevas formas de hacer campana y como la disputa politica en los espacios virtuales recrean cdmaras de eco
(Hall, 2010) y espirales del silencio (Noelle-Neumann, 1995) que finalmente pueden generar resultados dife-
rentes a los esperados por los sondeos de opinion.

Al presentarse de esta manera la identificacion con los actores politicos, al no existir una penetracion total de
internet y debido a la circulacion de noticias falsas que pueden influir en los votantes, los potenciales ganado-
res, aquellos que pueden ser considerados ‘favoritos’ en redes sociales terminan cediendo espacios a quienes
no son tan populares en el mundo virtual.

Es asi que, en la carrera por las elecciones seccionales para la alcaldia de Quito en febrero de 2019, se analiza
cdmo aquellos candidatos que aparecian como los mas opcionados para ganar el cargo, quedaron relegados a
lugares secundarios al perder con aquellos que en redes sociales, y especificamente en la red Twitter, apare-
cian de forma secundaria y por el contrario, generaban una fuerte resistencia.

La importancia de esta investigacion radica en el aporte que genera para los estudios de la opinion publicay la
comunicacion politica en el contexto de las nuevas tecnologias, donde los estrategas aparentemente han
descuidado el poder de las campaias cara a cara, sustituyéndolas por tacticas mediaticas.

Apuntes tedricos y base epistemologica

El presente articulo se apoya tedricamente en dos conceptos: |a espiral del silencio y la cdmara de eco. La
pretension de mostrar como ambas categorias se entremezclan en el objeto de estudio propuesto —la campa-
fia electoral a la alcaldia de Quito y el debate surgido en la red social Twitter a partir de este hecho- es funda-
mental para evidenciar que una carencia de informacion dominada por la amplificacion de opiniones y noti-
cias relacionadas a nuestras preferencias genera que voces contrarias sean omitidas o relegadas dentro del
espacio de la opinidn publica.

La opinion publica mediatizada como espacio de participacion ciudadana

El espacio publico, aquel en donde se encuentran y contraponen las opiniones personales sostiene aquellos
hechos de relevancia o interés general de los ciudadanos. Habermas (1982) la caracteriza como un espacio de
encuentro entre sujetos independientes del Estado y en igualdad de condiciones que argumentan posiciones
racionales con el fin de lograr un mutuo entendimiento.

Es asi que se entiende a la opinidn publica como la suma de aquellas opiniones que circulan y se emiten de
manera libre en el espacio publico. Tomando en cuenta que los medios de comunicacidn se convirtieron en
canales de circulacion de esas opiniones, en primera instancia se podria seiialar que son otras dimensiones del
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espacio publico.

Sin embargo, y tal como sefialé Habermas sobre el espacio publico, este tiene ciertas restricciones y exclusio-
nes que determinan la predominancia de ciertos individuos.

En un inicio, quienes hacian parte de la opinidn publica eran aquellos miembros pertenecientes a las capas
burguesas de la sociedad de la modernidad temprana. Ahora, quienes acceden o pueden dar publicidad a sus
opiniones en los medios de comunicacion son aquellos que socialmente se encuentran por encima de los que
se consideran relegados: minorias raciales, mujeres, grupos GLBT, o ciudadanos con un nivel socioecondmico
bajo.

En la época actual, el aparecimiento del Internet y las redes sociales ha creado un nuevo espacio de difusion
de opiniones, caracterizado por la posibilidad de difundir texto, imagenes, sonido en un espacio multimedia.

“La aparicion de un nuevo sistema de comunicacion electrdnico, caracterizado por su alcance global, su inte-
gracion de todos los medios de comunicacion y su interactividad potencial estd cambiando nuestra cultura, y
lo hard para siempre”, (Castells, 1997, p.399). Castells preveia la transformacion de las comunicaciones alre-
dedor del aparecimiento de estos nuevos medios, lo que por consiguiente modifica la forma de construir opi-
nién publica.

Desde luego y siguiendo la l6gica anterior sobre la capacidad de acceder al espacio publico o de tener la capa-
cidad de participar en él, los medios de comunicacion digitales tienen desde su concepcidn serias limitantes
que impiden una plena participacion ciudadana.

El acceso al internet o los recursos que permiten acceder a ella son la primera limitacion. En una sociedad de
mercado y de acceso limitado a diferentes servicios, no todas las personas pueden pagar por un plan de inter-
net, tener una computadora o teléfono inteligente. Esto genera una clara diferenciacion de ciudadanos por su
nivel socio econdmico en cuanto a la posibilidad de ser parte de la opinion pubica mediatizada y en red.

Estas limitaciones, sumadas a aquellas relacionadas al nivel cultural, educativo o el desinterés existente en la
participacion politica generan distorsiones en la construccion de la opinidn publica, tal como las cdmaras de
eco o espirales del silencio.

Las camaras de eco limitan las opiniones contrarias

En la época de los medios de comunicacion, la informacion y las opiniones circulan a través de estos espacios
llevando con ellas las diferentes formas de entender la realidad.

Uno de los fendmenos que se pueden evidenciar en este sentido es la denominada cadmara de eco (Hall y Ca-
pella, 2010). Esta explica como las ideas, la informacion y las opiniones con las que coinciden se amplifican en
un espacio cerrado -los medios de comunicacion- y aquellas contrarias se disminuyen o eliminan al maximo.

Esto puede llevar a pensar que las opiniones propias son dominantes en la opinion publica, aunque esto en la
realidad no sea asi. La cdmara de eco refuerza la vista actual del mundo de cada uno, haciéndola aparecer mas
correcta y universalmente aceptada como realmente es (Wallsten, 2005).

En contextos como las redes sociales este fendmeno se radicaliza. Esto sucede porque las redes sociales per-
miten personalizar lo que sus usuarios desean ver o seguir. Las redes sociales contienen algoritmos que adap-
tan el contenido que llega a cada persona que accede a ellas y las provee de informacion relacionada a sus
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intereses y a su forma de pensar.

"Los algoritmos de las redes sociales van aislando a los usuarios en su propia voz, de acuerdo con sus pro-
pias preferencias y reflejando fielmente sus sesgos. Las redes sociales se han convertido en una ‘cdmara
de eco’en la que el sonido que el usuario transmite a través de sus likes, busquedas y circulos de amistad
le es devuelto como un eco de su propia voz” (Moreno, 2019, p.96).

Moreno explica la existencia de estudios que detallan cdmo los usuarios de redes sociales son los principales
responsables del crecimiento de estas camaras de eco al elegir una informacidn apegada a sus creencias que
aquella que difiere de su opinion.

Asimismo, explica que, segun un estudio de Brookings, una gran cantidad de personas que utilizan redes so-
ciales evitan o rechazan la confrontacion con quienes piensan diferente, lo que los lleva a “desechar toda
aquella informacion controvertida” (Moreno, 2019, p.97).

En épocas electorales, la cdmara de eco reproduce los pensamientos similares e impregna “al electorado de
contenidos altamente ideoldgicos” (Jackson, 2017). La misma modalidad de esta red social, permite reprodu-
cir a través del ‘retuit’ un trino de otra persona. Por lo general, es muy dificil que alguien ‘retuitee’ un mensaje
con el que se encuentre en profundo desacuerdo y por el contrario, lo que busca es amplificar aquellos con los
que comulga.

Esto, de acuerdo con Jamieson y Capella (2010) ha provocado una tribalizacion internetizada. A partir de es-
tos hechos, muchos analistas se han preguntado si las redes sociales estan contribuyendo al debate politicoy
a la participacion libre de los ciudadanos, o si por el contrario, la opinion publica se ha polarizado ain masy ha
llevado a los ciudadanos a alejarse de los puntos de encuentro.

Los politicos han estado aprovechando esta situacion, polarizando aun mas las opiniones apoyados en cam-
pafas agresivas y directas contra sus adversarios, lo cual incluye respuestas directas a sus mensajes, ‘memes’
e incluso noticias falsas.

El poder de las redes sociales en la actualidad crece a pasos acelerados, sin embargo, es necesario tomar en
cuenta que estas camaras de eco al encerrar a los usuarios en la resonancia de sus propios pensamientos de-
jan de lado aquellas opiniones contrarias y externas, que fuera de espacios como el internet y las redes socia-
les, pueden generar que revienten dejando desoladores resultados a la luz de la opinidn publica.

La espiral del silencio oculta las opiniones menos populares

Estar con la mayoria. En estas palabras podria resumirse la teoria de la espiral del silencio propuesta por
Noelle Neumann (1995). Sin embargo, cabe anotar sus implicaciones y cdmo esto genera una influencia en la
opinidn publica. En estudios de opinidn publica, aquellas opiniones que reciben apoyo “explicito pareciera
mas fuerte de lo que era realmente, y la otra opinion mas débil” (Noelle Neumann, pp. 11).

Las opiniones menor populares “se callan” a diferencia de aquellas que tienen mayor exposicion o aparecen
como aceptadas en el espacio publico. Eventualmente se forma una espiral en la que unas opiniones dominan
la escena publica y las otras desaparecen hasta dejar enmudecidos a quienes las proclaman. “Este es el proce-
so que podemos calificar como de «espiral del silencio” (Noelle Neumann, pp. 11).

Respecto a los procesos electorales, en la mayoria de las ocasiones las intenciones de voto no varian de forma
drastica en la mayoria de ocasiones, mas bien, por lo general gozan de una determinada estabilidad.
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;Qué factores pueden modificar estas intenciones de voto? Segun Lazarsfeld (1948), estas opiniones pueden
verse modificadas por “nuevas experiencias, observaciones, informaciones y opiniones” (Lazarsfeld, 1968,
P XXXVi-XXXVii).

En un contexto de gran flujo de informacidn y noticias, principalmente por la ubicuidad de medios de comuni-
cacion y el acceso facil y rapido que ofrece el Internet, la opinion publica puede tomar nuevos rumbos a partir
de noticias fuertes que afecten o beneficien a determinados candidatos.

En un contexto politico electoral donde los medios de comunicacidn forman parte fundamental, las opiniones
que reciben mayor atencion mediatica o las que en la red tienen un mayor eco, aparentemente son las que
estarian en la capacidad de predecir un resultado final. Sin embargo, si bien hay opiniones que se esconden o
se limitan esto no significa que necesariamente los votantes se comporten al momento de votar tal como los
medios predicen.

Redes sociales como espacio de participacion

El aparecimiento y vertiginoso crecimiento del Internet y las redes sociales han modificado sin duda las rela-
ciones sociales, la forma de comunicarse y varios aspectos de la vida de la sociedad. A través de las herra-
mientas que nos presentan estos nuevos medios tecnoldgicos y multimedia, las comunicaciones entre seres
humanos han sufrido un cambio fundamental en como se entiende la realidad. Lévy (1997) sefiala que una
cultura, y sus distintas manifestaciones, se ven condicionadas por sus técnicas; esto significa que “abre ciertas
posibilidades, que ciertas opciones culturales o sociales no se podrian considerar en serio sin su presencia”.

Las redes sociales funcionan como herramientas tecnoldgicas basadas en la web que permiten a las personas
construir y mantener un perfil en ellas, con su informacion personal —aunque también exista a posibilidad de
mantener el anonimato o falsear los datos-, y reunirse con “personas, conocidas o desconocidas, que interac-
tUan entre si, redefiniendo al grupo y retroalimentandolo” (Caldevilla Dominguez, 2010, p.47).

Entre aquellas redes que se centran en la construccion de un perfil y la interaccion entre similares con otros
usuarios tenemos Facebook, Instagram o Twitter.

Por lo mismo, se infiere que estas comunidades digitales también se encuentran en el espacio virtual para la
discusion de temas noticiosos y politicos, construyéndose asi un espacio de opinion publica con la posibilidad
de participacion en igualdad de condiciones y con las limitantes y exclusiones explicadas con anterioridad.

“En este ambiente comunicativo no se acepta la disidencia, lo cual ha permitido que se establezca una fuerte
cohesion entre los miembros de estas comunidades” (Ayala, 2014: 30). Es de esta manera que los grupos que
se forman dentro de esta comunidad virtual se cierran apoyandose en las ideas que promueven e impiden el
ingreso de otras contrarias a ellas, con el objetivo de reducirlas o restarles espacio.

Metodologia y recopilacion de datos

El presente articulo basa su metodologia en el analisis de datos recopilados de publicaciones que permiten
tener una nocién del panorama en que se desenvuelve la investigacion.

En un primer momento se recogen cifras del universo de usuarios de internet y redes sociales a nivel mundial
y en Ecuador para aclarar en qué espacio se presenta la contradiccion planteada para la investigacion. Poste-
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riormente se presentan cifras de la red social Twitter que es el medio virtual elegido como espacio de analisis
de lo sucedido en la campana a la alcaldia de Quito de 2019.

Estos datos permiten medir e interpretar la representatividad de usuarios de Twitter frente al nUmero real de
votantes que tiene la ciudad de Quito y de qué manera esto impacta en la opinion publica y en el movimiento
de los sondeos de opinidn respecto al tema planteado.

“Las redes sociales se han convertido en un canal prevalente para acceder a la informacion, diseminar ideas e
influenciar opiniones” (Nikolov et al, 2015, p.1). Segun datos de un informe del Banco Mundial, el 48,57 % de
personas en el mundo tenian acceso a internet hasta 2017. En el mismo documento se detalla que 13 de cada
100 personas tenian una suscripcion a internet de banda ancha. Por otro lado, Hootsuite detalla que hasta
2018, la cifra de personas a nivel mundial con acceso a internet era de 53%, aproximadamente un 4 por ciento
mas que en el afio precedente.

En este sentido, el 42% de la poblacion mundial se considera usuaria activa de redes sociales. Esto implica un
crecimiento anual estimado de 7 % en uso de internet y de 13 % en redes sociales.

En Ecuador, el estudio da cuenta de un 80% de penetracion de internet segun fuentes gubernamentales y
otras privadas. Esto significa que alrededor de 13,4 millones de personas en el pais tienen acceso a internet.
De estas, 11 millones o el 66% de la poblacion total son usuarios activos de redes sociales.

La mayor parte de estos usuarios (71%) acceden a internet a través de computadoras personales o de escrito-
rio; mientras que el 27% lo hacer mediante teléfonos celulares.

La plataforma de microblogging Twitter tiene alrededor de 330 millones de usuarios a nivel mundial, segin
este reporte de 2018. De acuerdo al ranking Alexa, Twitter se encuentra en la posicidn 45 de las paginas a las
que los ecuatorianos acceden con un promedio de 4.46 paginas vistas por usuario. Como referencia, Google
es la pagina mas visitada y tiene un promedio de 12.69 paginas vistas por visitante.

HootSuite en su informe de 2018 detalla que las tendencias digitales se encaminan a que las personas se ale-
jen de las instituciones tradicionales, y por ende, de los medios de comunicacion habituales hacia “pequefias
esferas de influencia donde los consumidores y votantes importan mas que nunca”.

Ecuador no es la excepcion. Un informe de la empresa Formacion Gerencial de 2019 sobre el ‘Estado digital
del Ecuador’ indica que el 63% de usuarios de internet para servicios de comunicacion, relacion, investigacion
o compras son mayores de 24 afios. Es decir, mas de la mitad de los usuarios estan expuestos a mensajes poli-
ticos ya sea a través de busqueda directa, de referencia de su circulo cercano o de publicidad promocionada
por los mismos politicos.
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Grafico 1 . Usuario de Twitter edades octubre 2018
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Fuente: Informe Digital 2019. Elaboracion propia

De acuerdo a IMS -un gestor de bases de datos de la empresa IBM- a 2019, en Ecuador se registran 4 millones
de cuentas en Twitter. De estos, el 67% son hombres y el 33 % son mujeres.

Observando las edades principales en Twitter es posible entender cdmo muchos candidatos y politicos han
dirigido sus ojos a esta red social. En primer lugar porque sus caracteristicas permiten una interaccion directa
con sus seguidores, la posibilidad de respuesta inmediata y personalizada refuerza aquella percepcion de par-
ticipacion ciudadanay cercania con el candidato.

En segundo lugar, porque el publico principal que se desenvuelve en esta red comprende las edades faculta-
das para ejercer el derecho al voto. De acuerdo a estadisticas del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), hasta 2018 el 46,6 % de hogares en el sector urbano tenian acceso a Internet y en al area rural, el 16,1
%. En Pichincha, el Ultimo dato (2016) seiiala que el 67,1 % de personas tiene acceso a Internet.

Hay que anotar que se asume que quienes tienen un perfil o cuenta en Twitter son personas con un nivel de
educacién formal minimo que les permite leer y escribir. Por ende, se convierten en el publico objetivo ideal
para los politicos que han migrado sus estrategias comunicativas hacia la red.

Sin embargo, cabe anotar que existen un cantidad indeterminada -ya que Twitter no ha liberado estos datos-
de cuentas falsas que forman parte de las denominadas ‘granjas’ de troles y bots creadas para modificar ten-
dencias en esta red social y apoyar mensajes de ciertos actores que estan en la capacidad de pagar por este
apoyo falso.

En 2017, Jack Dorsey, director ejecutivo de Twitter indico que en esta red se han detectado alrededor del 5%
de cuentas falsas. El diario La Vanguardia informé que segun un estudio de dos universidades de Estados Uni-
dos existe alrededor de 40 millones de cuentas falsas en todo el mundo, es decir, un 15% del total.

Sillevamos estos datos a Ecuador, se podria aproximar una cifra de 600.000 cuentas falsas o inactivas en el
pais, lo que nos daria un dato aproximado de 3 millones 400 mil cuentas en este pais.
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Analisis de votantes en Quito

Datos del Consejo Nacional Electoral sefialan que en las elecciones seccionales de marzo de 2019 estuvieron
habilitados para votar 2'018.291 ciudadanos en 5937 Juntas Receptoras del Voto. De estos, 1'036.029 (51,33
%) son mujeresy 982.262 (48,67) son hombres.

Sin embargo, solo sufragaron 1°651.494 personas divididas en cuatro circunscripciones (rural, urbana norte,
urbana centro y urbana sur) y 32 parroquias urbanas y 33 rurales.

Para estas elecciones, se presentaron 18 candidatos pertenecientes a partidos y movimientos de derecha,
centro e izquierda. Por la representatividad de votos, para este analisis se ha elegido solo a los cinco mejor
votados de esta eleccion: Jorge Yunda, Luisa Maldonado, Paco Moncayo, César Montufar y Juan Carlos Hol-
guin.

Se han tomado en cuenta los tuits en los que se menciona el nombre o el usuario de Twitter de cada candidato
bajo los parametros de positivo cuando el comentario es favorable; negativo si el tuit es contrario; o, neutral si
no se le puede atribuir una de las caracteristicas anteriores. Las muestras se tomaron durante desde el 5 de
febrero de 2019, inicio de la campana electoral, hasta el 24 de marzo, dia de la eleccion.

Los resultados para cada uno de los candidatos fueron los siguientes: Jorge Yunda 21,39 %; Luisa Maldonado
18,42 %; Paco Moncayo 17,78 %; César Montufar 16,93 %; y Juan Carlos Holguin 6,86 %.

Si bien las diferencias para los primeros cuatro candidatos fueron minimas, los resultados en redes sociales,
principalmente en Twitter, causaron sorpresa debido a cdmo habia sido mencionado cada uno de los candida-
tos en esa red social. Esto sucedid debido a que quienes mostraban un aparente apoyo mayoritario en esta
red finalmente no alcanzaron la alcaldia; por el contrario, los candidatos con una mayor cantidad de comenta-
rios -0 menciones- negativos se ubican en los primeros lugares.

Haciendo un analisis por parroquias tenemos que Jorge Yunda gand en 20 parroquias urbanas y en 17 rurales.
Montufar por su parte obtuvo la mayor cantidad de votos en 11 parroquias urbanas y 3 rurales. Paco Moncayo
gano en 13 parroquias rurales y ninguna urbana; y, Maldonado solo gand en una parroquia urbana.

Parroquias en las que gand Yunda: Cotocollao, El Condado, Cochapamba en el distrito norte; San Juan, Puen-
gasi, Centro Historico, Libertad, Chimbacalle, La Ferroviaria, Chilibulo, Puengasi, Magdalena, San Bartolo, La
Mena, Solanda, La Argelia, Quitumbe, Chillogallo, La Ecuatoriana, Guamani, Turubamba en el sur; y, San
Antonio, Pomasqui, Guayllabamba, Calderdn, Llano Chico, Zambiza, Nayon, Lloa, Amaguaia, Guangopolo,
Alangasi, La Merced, Tumbaco, Puembo, Tababela, Yaruquiy Pifo, en las parroquias rurales.

Parroquias en las que gané Montufar: Carcelén, Ponceano, El Inca, Kennedy, Concepcion, Jipijapa, Ifiaquito,
Rumipamba, Belisario Quevedo, Mariscal Sucre, Itchimbia en el norte; Nono, Cumbaya y Conocoto, en las
parroquias rurales.

Parroquias donde gano Paco Moncayo: Pacto, Gualea, Nanegalito, Nanegal, Calacali, San José de Minas,
Atahualpa, Puéllaro, Chavezpamba, Perucho, El Quinche, Checa, Pintag, todas parroquias rurales.

Parroquias donde gano Luisa Maldonado: Comité del Pueblo en el norte de Quito.

En el analisis, cabe mencionar que la mayoria de las parroquias donde gandé Yunda son aquellas en las que sus
habitantes tienen un menor nivel socioecondémico, principalmente, las rurales y las que se encuentran en el
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sury centro de la ciudad. Sin embargo, en el norte de Quito, Yunda alcanzd una votacion importante en zonas
con componentes socioecondmicos diversos como Cochapamba o El Condado.

Por el contrario, Montufar se lleva la victoria en aquellas donde existe un mayor nivel econémico y social,
principalmente en el norte de Quito y en Cumbaya y Conocoto, dos zonas con una poblacién de mejores con-
diciones econdémicas. De igual forma, vale sefialar que Luis Maldonado obtuvo el segundo lugar en la mayoria
de las parroquias (23), principalmente en aquellas donde Jorge Yunda alcanzo el primer lugar. La Unica parro-
quia en la que gano también estd considerada como una parroquia (Comité del Pueblo) donde sus habitantes
tienen un nivel socioeconémico medio-bajo y bajo.

Por su parte, Paco Moncayo solo logré el primer lugar en parroquias rurales de Quito, lo cual muestra un re-
chazo dentro de la zona urbana de la ciudad que, segun las opiniones que circularon en Twitter, se debid al
recuerdo de sus anteriores administracionesy a la relacion de su candidatura con el alcalde saliente, Mauricio
Rodas quien termind su gestion con una calificacidon negativa del 68 %, de acuerdo con la empresa Perfiles de
Opinion.

Estos son los datos en cuanto a las votaciones en la carrera por alcanzar la alcaldia de Quito. Pero ;cdmo se
desempenaron estos candidatos en Twitter?

Jorge Yunda en Twitter
El candidato de Unidn Ecuatoriana obtuvo 300 menciones en su cuenta @Lorohomero, segun datos obteni-

dos con Twitter Analytics. De estas, 207 fueron positivas, 42 negativas y 51 menciones neutrales. Sin embar-
go, 42 de los tuits positivos fueron de la cuenta @LilianaYunda, perteneciente a la hermana del alcalde; 16 de
la cuenta @Quito247; 20 de la cuenta @carlosalomotoz, actual secretario de Coordinacion Territorial del
Municipio de Quito. Es decir, el 37,68 % de comentarios positivos pertenecian a tres cuentas relacionadas a su
equipo de campana.

Grafico 2. Menciones Jorge Yunda

Menciones en Twitter

Neutral
17.0%

Negativo
14.0%

Positivo
69.0%

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

Luisa Maldonado en Twitter
La candidata que participd por el movimiento Fuerza y Compromiso Social tuvo mucha participacion en Twit-

ter debido al apoyo que recibio del expresidente Rafael Correa por un lado, y por el rechazo que este mismo

633



Gabriel Vasconez

hecho genera de parte de los opositores de Correa. En total se contabilizaron en el periodo sefialado 277 men-
ciones positivas, 43 negativas y 36 neutrales, especificamente con su nombre o usuario.

La particularidad en este caso estd en la circulacion de gran cantidad de mensajes negativos que no mencio-
nan a Maldonado directamente, sino a Correa. Respecto a este tema, Patricio Carpio Benalcazar (El Telégrafo,
2018) otorga a la categoria politica derivada de la figura del expresidente Correa, ciertas caracteristicas que
han calado en la narrativa de los medios de comunicacion, la politica y la sociedad en general.

A saber: caudillismo, populismo, control de medios de comunicacion, autoritarismo, concentracion del poder
y estatismo. Todas estas variables, con una amplia carga negativa, fueron parte del discurso en redes sociales
que se asocid a Luisa Maldonado.

Precisamente por eso, muchas de las menciones negativas a su candidatura no se hicieron expresamente a su
nombre, sino a quien auspicia su participacion: Rafael Correa.

Grafico 3. Menciones Luisa Maldonado

Menciones

Neutrales
10.1%

Negativas
12.1%

Positivas
77.8%

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

Paco Moncayo en Twitter
Moncayo fue dos veces alcalde de Quito entre 2000 y 2009. Precisamente ese hecho, sumado a un deslave

ocurrido en el sector del Pinar Alto en Quito el 22 de marzo, situacion atribuida a la firma de permisos de
construccion en esa zona durante su alcaldia, son los principales causantes de la gran cantidad de mencionesy
comentarios negativos en su contra.

En total se contabilizaron 102 positivos, 324 negativos y 184 neutrales. Adicionalmente, gran parte de estos
comentarios lo relacionaron con el alcalde saliente Mauricio Rodas, quien tenia una popularidad menor al 15%
al momento de las elecciones.
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Grafico 4. Menciones Paco Moncayo

Menciones

Positivas
16.7%

Neutrales
30.2%

Negativas
53.1%

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

César Montufar en Twitter
El candidato Montufar tuvo una importante participacion en esta red social con comentarios sobre todo posi-

tivos. Una de las claves de su discurso fue oponerse al mencionado “correismo”; aparecer como una figura de
oposicion a esa corriente politica le permitio capitalizar una gran cantidad de electores contrarios al expresi-

dente Rafael Correa. Es asi que en menciones directas se contabilizaron 304 positivas, 45 negativas y 33 neu-

trales.

El discurso de Montufar se basd en el slogan “Obras sin corrupcion”, con el objetivo de establecer una separa-
cion con la cantidad de comentarios que criticaban la supuesta corrupcion en la ejecucion durante la presiden-
cia de Correa, discurso que se ha posicionado desde su oposicion y desde los medios de comunicacion priva-
dos.

Grafico 5. Menciones César Montufar

Menciones

Neutrales
8.6%

Negativas
11.8%

Positivas
79.6%

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

Juan Carlos Holguin en Twitter
En su primera incursion en una eleccion para un cargo publico, el empresario quitefio alcanzd apenas mas del

5% de votacion. Esto contrasta totalmente con la gran aceptacion en redes sociales, especialmente en Twit-

635



Gabriel Vasconez

ter, donde los comentarios positivos se intensificaron sobre todo durante la Ultima semana de campaiia.

Una estrategia digital agresiva posiciond a Holguin como un candidato joven, con ideas frescas e innovador;
una alternativa ante la politica tradicional. Sin embargo, corrié en la competencia por el partido Creando
Oportunidades (CREO) que tiene como lider a Guillermo Lasso, principal del Banco de Guayaquil, exfunciona-
rio publico relacionado a la dolarizacion en Ecuador y excandidato a la presidencia de Ecuador.

Grafico 6. Menciones Juan Carlos Holguin

Menciones

Neutrales

22.4%

Positivas

58.6%

Negativas
19.0%

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

Los resultados de las menciones muestran claramente como los cinco candidatos mas votados en Twitter se
desempenaron. Los candidatos de tendencia de derecha tuvieron mayor cantidad de comentarios positivos
frente a aquellos que se ubican del centro a la izquierda. Sin embargo cabe anotar que los resultados de Jorge
Yunda a pesar de que marca una prevalencia de positivos, estos estan marcados por pertenecer a pocas cuen-
tas que corresponden a su equipo de trabajo.

Esto se pudo evidencia con cuatro encuestas realizadas en la propia red social de parte de distintos usuarios.
Estos sondeos de opinion que se pueden realizar con una herramienta nativa de la red social, que permiten
colocar cuatro opciones de votacion, tuvieron mas de 2.000 votos, lo que representa un numero importante si
tomamos en cuenta que entre todas las menciones a los candidatos sumamos 2.063 comentarios.

La primera encuesta con 4.198 votos puso en primer lugar a Luisa Maldonado con 44%, seguida de Juan Car-
los Holguin con 35%, en tercer puesto Paco Moncayo con 12% Yy en el Ultimo lugar Jorge Yunda con 12%.

La encuesta tuvo 194 ‘retweets’ y 153 ‘Me gusta’, lo cual significa que tuvo un alcance importante dentro de la
red social.

El segundo sondeo de opinidn tuvo en primera ubicacion a Jorge Yunda con 29%, luego a César Montufar con
27%, en tercera posicidn a Juan Carlos Holguin con 25% y finalmente a Paco Moncayo con 19%.

Esta encuesta tuvo menor alcance que la anterior -44 ‘Retweets’y 42 ‘Me gusta’-, sin embargo, tuvo mayor
participacion con 4.607 votos.

La tercera encuesta con un total de 5.014 votos, tuvo en primer lugar a César Montufar con 49%; luego a Juan
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Carlos Holguin con 31%, en tercera posicion a Paco Moncayo con 11% y finalmente a Jorge Yunda con el 9%.
Esta encuesta tuvo 678 '‘Retweets’ y 184 ‘Me gusta’.

Finalmente, una Ultima encuesta tuvo 2.645 votos. Juan Carlos Holguin tuvo el primer lugar con 56%, Paco
Moncayo el segundo con 24%, Jorge Yunda con 11% se ubicd en tercer lugar y Luisa Maldonado en cuarto con
8% de votos. La encuesta tuvo 52 ‘Retweets’y 50 ‘Me gusta’.

Hay que tomar en cuenta las fechas de las encuestas. Tres de ellas se hicieron entre el 15y 16 de marzo, donde
ninguna de ellas ubica a Jorge Yunda en primer lugar y mas bien coinciden con la activacion de las Ultimas
semanas de los candidatos Holguin, Montufar y Maldonado.

Por el otro lado, la Unica encuesta que ubica a Yunda como el mas votado se la hace el 28 de febrero, a la mi-
tad de la campania electoral y con su figura posicionada con un discurso mucho mas activo en medios de co-
municacion.

Si se observan los sondeos de opinion realizados por varias encuestadoras, es posible obtener varias conclu-
siones. Por ejemplo, la encuestadora Market en una encuesta realizada entre el 16 y 17 de marzo ubicé en
primer lugar a Paco Moncayo con un 30,10%; Jorge Yunda en segundo con 17,04%; Luisa Maldonado tercera
con 16,11%,; César Montufar en cuarto lugar con 14,36% y Juan Carlos Holguin no aparece entre los primeros
cinco lugares.

En cuanto a la encuestadora Perfiles de Opinion, su sondeo de opinidn del 10 de marzo ubicé en primer lugar a
Jorge Yunda con 23%; Paco Moncayo en segundo con 19%; Luisa Maldonado tercera con 12%; César Montu-
far, cuarto lugar con 9% y Juan Carlos Holguin, sexto con 3%.

Las diferencias entre encuestas realizadas en Twitter con aquellas hechas por empresas encuestadoras se
notan principalmente en aquellas que posicionan a Juan Carlos Holguin y César Montufar en los primeros lu-
gares. Ambos candidatos a pesar de mantenerse entre los primeros cinco o seis postulantes, nunca estuvieron
en los primeros dos como marcaron varios sondeos en esa red social y entre las tendencias de sus usuarios.

Conclusiones

La segmentacion en Twitter de sus usuarios nos da la pauta para entender que quienes acceden principal-
mente a esta red son aquellas personas que tienen una conexion regular a internet y un teléfono movil con un
plan de datos. Por nivel de ingresos, estan identificadas ciertas zonas de la ciudad de Quito donde este acceso
es mayor, por ejemplo, aquellas ubicadas en el norte, centro norte y parte de los valles colindantes.

Es en estos grupos en los que se encuentran la mayor cantidad de usuarios de Twitter y de redes sociales, o al
menos, mas activas y con mayor participacion en estos espacios virtuales. Por el contrario, aquellas zonas
donde los ingresos econdmicos son menores se priorizan gastos antes que una conexion a internet en su telé-
fono inteligente.

La diferencia evidenciada en los resultados finales dio cuenta de que los candidatos que obtuvieron mayor
cantidad de votos en los barrios de menores ingresos econémicos segun las cifras electorales fueron aquellos
que tuvieron una presencia menos fuerte en la red social Twitter.

Mientras tanto, aquellos que tuvieron gran cantidad de menciones positivas como César Montufar o Juan
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Carlos Holguin, y que lograron un gran impulso en la campafia, incluso de quienes no votaron por ellos, no
lograron la alcaldia, estando a tono con varios sondeos de opinidn realizados por empresas encuestadoras.

En ambos casos, el discurso de enfrentamiento con quienes tienen una linea contradictoria con el ‘correismo’
sirvid para capitalizar votos de una gran parte del electorado de las zonas mejor posicionadas econdmicamen-
te en la ciudad. Sin embargo, la desconexion con la gente de menores recursos se hizo notoria cuando su me-
dio principal de comunicacion fueron las redes sociales.

En el caso de Jorge Yunda, que, a pesar de tener gran cantidad de comentarios positivos, la campana en su
contra fue bastante fuerte. De esto se desprende que muchos de los mensajes a favor de su candidatura ha-
yan sido promovidos por su propio equipo de trabajo, en una mayor proporcion a la de sus contendientes.
Cabe anotar que el fuerte de su campafa estuvo en la visita a barrios que principalmente han mostrado mayo-
res problemas relacionados a pobreza, seqguridad, limpieza y transito. Es decir, la campafia cara a cara fue un
puntal de su triunfo.

Estos resultados nos permiten entender dos temas fundamentales dentro del analisis propuesto: En primer
lugar, la segmentacion y las preferencias de informacion que buscan los seqguidores en Twitter y otras redes
sociales forman camaras de eco que reproducen sus propios pensamientos, aislandolos de la diversidad de
opiniones que existen por fuera de la web y por el contrario refuerzan sus prejuicios, creencias y convicciones.
Es en este sentido que el generar comunidades virtuales con quienes planeaban votar de forma similar hizo
creer a ciertos sectores que su candidato ganaria la eleccion. Estas cdmaras de eco se alejan de las interaccio-
nes de la vida por fuera de las redes sociales, ya que el espacio no virtual estd conformado por una diversidad
de personas con una diversidad aun mayor de opiniones.

Por otro lado, el acceso a redes sociales y a las tecnologias de la informacion sucede principalmente en aque-
llos grupos humanos y sociales con mayores recursos econémicos, principalmente por los costos que estos
suponen, lo cual incide en que sus opiniones estén mas presentes en los espacios virtuales y en redes sociales.
Frente a esto, aquellos grupos de la sociedad que se identificaron con candidatos denominados como “popu-
lares”, “de izquierda” o incluso “correistas” tuvieron menor presencia en Twitter, provocando una espiral del
silencio que acalld sus opiniones a favor de sus candidatos o las redujo a pequefios espacios virtuales sin la
misma trascendencia que las opiniones de quienes estaban alineados a los candidatos mas populares en esta
red social y que se identificaron como “de derecha”.

Este analisis permitid reconocer como el mundo virtual, y las redes sociales como Twitter aun distan mucho
de ser determinantes en el movimiento de la opinion publica, esencialmente por las barreras de acceso libre y
constante que tiene para una gran cantidad de ciudadanos. Ademas, deja entrever que la politica a pesar de
haber ganado espacio en medios de comunicacion como el internet sigue teniendo en la campafia cara a cara
como uno de sus principales sustentos.@
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