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Resumen

Las Elecciones Seccionales 2019 en Ecuador se desarrollaron en un contexto donde las redes
sociales ocuparon nuevos espacios en el debate publico. Especialmente en la ciudad de
Latacunga, capital de la provincia de Cotopaxi, se llevé a cabo, por primera vez, un plan de
marketing politico por parte del ex candidato y actual alcalde de Latacunga, Byron Cardenas,

cuya estrategia desembocd en una victoria electoral.

Bajo este contexto, la investigacidn permitira conocer -minuciosamente- las herramientas
de marketing politico aplicadas en el fanpage de Facebook del candidato, para contrastar
con los resultados de los comicios oficiales y conocer de primera mano la interaccion,

alcance, ritmo y frecuencia de publicaciones durante los 122 dias de campafia.

El objetivo del presente trabajo es también poner en perspectiva la campafia del ex
candidato Byron Cardenas en comparacion a la del candidato oficialista Patricio Sanchez, en

cuanto a la formulacion de estrategia y engagement en redes sociales.

Palabras clave:

Redes sociales, Facebook, Marketing politico, Marketing digital, Elecciones Ecuador



Abstract

The Sectional Elections in Ecuador (2019) took place in a context where social networks
occupied new spaces in the public debate. Especially, in the Latacunga city, capital of the
province of Cotopaxi, a political marketing plan was carried out for the first time by the
former candidate and current mayor of Latacunga, Byron Cardenas, whose strategy led to

an electoral victory.

In this context, the research will be able to know -in detail- the political marketing tools
applied in the candidate's Facebook fanpage, to contrast with the results of the official
elections and to know first-hand the interaction, scope, rhythm and frequency of

publications during the 122 days of campaign.

The objective of this paper is also to put the campaign of former candidate Byron Cardenas
in perspective compared to that of the official candidate Patricio Sanchez, in terms of

strategy formulation and engagement in social networks.
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1. INTRODUCCION

Cada vez hay mas politicos usando las redes sociales y, en algunos casos, se convierten en
la principal herramienta de comunicacién con sus mandantes (Gutiérrez-Rubi, Peytibi y
Rubio, 2009). De hecho, la tecnologia ha creado todo un ecosistema alrededor de la
comunicacion politica. Los mensajes de campafa pueden perderse rapidamente en las
redes, develar mentiras esta al alcance de cualquier usuario y las campafias negativas estan
al orden del dia. Por ello, en medio de una sociedad hipercomunicada, la informacién ya no
es poder, el poder radica en la sintesis de dicha informacién (Fernandez, 2011), de ahi la
importancia del microtargeting. Se trata de un nuevo concepto de campafas politicas
donde las redes sociales pueden influir en un segmento de la poblacion que utiliza estos

espacios (Rivera, 2014).

Aproximando este concepto a las campainas electorales, sin duda, fue el triunfo del
expresidente de Estados Unidos, Barak Obama, el que cambid la forma de hacer politica
(Tuiez y Sixto, 2011). Las llamadas y mensajes de texto segmentados, blogs, paginas web,
comunidades en Facebook con sectores de la poblacién correctamente identificados vy
crowfunding son algunos de los elementos que usé Obama para empatizar con sus votantes,
logrando casi cinco millones de amigos en redes sociales (Castro, 2012) y, casi la mitad de

ellos, mird discursos, entrevistas o debates online (Guterres, 2009).

De acuerdo a una investigacién de Lozada y Herrera (2020), en Ecuador, los politicos han
triunfado gracias a una campanfa exitosa en redes sociales. El expresidente Rafael Correa es
la aproximacion a un caso exitoso de marketing politico. En la campaia de 2013 fijo sus
objetivos en utilizar las redes sociales como un espacio de democracia participativa,
especialmente en Facebook, donde contaba con casi 400.000 seguidores y en YouTube con
mas de 4°200.000 visitas. Asi, los usuarios tenian la posibilidad de subir videos utilizando el
jingle oficial. No es todo. Los stream live, Twitter y redes asociadas le permitieron destacar,

frente a sus adversarios politicos (Lépez y Cabrera, 2015).

Respondiendo al objeto de estudio es indispensable contextualizar que en Ecuador el 92%

de la poblacidn tiene redes sociales: 55.4% utiliza Facebook, 52% WhatsApp y 15.4% esta



conectada en YouTube, segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2019).
Unas cifras significativas si tomamos en cuenta que los politicos ecuatorianos han sabido
aprovechar el auge de Facebook -con al menos 5,3 millones de personas conectadas- para

trasladar las conversaciones a ese espacio (Lépez y Cabrera, 2015).

Bajo esta premisa y, debido a la escasa informacion sobre el tema, este trabajo propone -
por primera vez-, analizar las publicaciones del candidato Byron Cardenas en redes sociales,
especificamente Facebook, durante la campaiia electoral en las Elecciones Seccionales de
Ecuador 2019. A partir de dicho estudio, se evaluara la participaciéon de los usuarios y se

constrastara con los resultados oficiales.
1.1. Justificacion

Las campanfias electorales, cada vez mas, estdn acompafiadas del uso de redes sociales, en
un proceso donde los politicos y los ciudadanos estan hiperconectados (Becallao-Pino,
2016). Ahora, los ciudadanos son multitasking, mas moviles, estan mejor informados y

pasan mas tiempo conectados, segun el estudio “Nielsen Social Media Report 2016”.

Se trata de un proceso donde los mensajes politicos no estan controlados solamente por
los politicos, sino por stakeholders, como lideres de opinidn, activistas, influencers y
ciudadanos en general, por lo que es indispensable encontrar las herramientas adecuadas
para llegar y conectar con el target elegido. Como lo indica el estudio, dicho target debe ser
minuciosamente escogido, tomando en cuenta que los usuarios que se conectan mas
tiempo no son los millennials, sino los que pertenecen a la ‘Generacién X’, por lo que un

candidato puede diferenciarse de otro, simplemente conociendo mejor su audiencia.

Son, por tanto, esas conversaciones en redes sociales, dentro de la campana electoral de
Byron Cardenas, las que permitiran entrever las teorias planteadas anteriormente, sobre
todo, porque el candidato gand dichas elecciones. A través de la investigacidn se identificara
cual fue la estrategia que empled Byron Cardenas, cdmo se diferencié de los candidatos
opositores y si utilizd las redes sociales, especificamente Facebook, para segmentar las

audiencias.



A través de un andlisis exhaustivo del uso de Facebook durante los 122 dias de campafia del
candidato Byron Cardenas, se conocerdn las motivaciones de los electores para interactuar
en discusiones politicas, lo que, a su vez, servird para futuras estrategias de marketing

politico, en redes sociales, como practicas positivas en el uso de Facebook.
1.2. Planteamiento del problema

En las Elecciones Seccionales de Ecuador 2019 participaron cerca de 90 mil candidatos. En
particular, en el cantdn Latacunga, provincia de Cotopaxi, cuya poblacion supera los 171 mil
habitantes (Senplades, 2014), se eligieron 9 concejales urbanos y un alcalde. De acuerdo a
los resultados electorales oficiales de Ecuador, publicados por el Consejo Nacional Electoral
(CNE), Byron Cardenas, representante de la coalicién Democracia Si y Pachakutik logré 27
878 votos (24,75%), frente al restante porcentaje que corresponde a 14 participantes de la

contienda politica, incluyendo votos blancos y nulos. Logrando, de esta manera, el triunfo.

Cardenas, a diferencia de sus adversarios politicos, utilizé las redes sociales como un canal
oficial de comunicacion e informacién, acompafiado de una campaiia visual, auditiva y de
reacciéon ante los ataques, como lo plantea Castro (2012). Ademas, utilizd6 marketing de
influencers, 1os mismos que hacian un llamado a la accidon a través de sus redes sociales y
creod su jingle de campafa gracias a un remake de una de las canciones mas populares de
“Don Medardo y sus Players”, conocidos como la orquesta del pueblo ecuatoriano, de
acuerdo a su pagina oficial en Facebook. Asi, a través de este andlisis, se busca conocer
cémo utilizé Facebook el candidato Byron Cardenas, durante su campafia a la alcaldia de

Latacunga.
1.2.1. Delimitacion espacial

Esta investigacidon se desarrollara en el contexto de las Elecciones Seccionales de Ecuador

2019, en la provincia de Cotopaxi, Cantdn Latacunga.
1.2.2. Delimitacion temporal

Se ha escogido como tiempo de investigacion los 122 dias desde la inscripcion de la
candidatura, 22 de noviembre de 2018, hasta el dia de la contienda electoral, 24 de marzo

de 2019, de acuerdo a la Resolucién PLE-CNE- 3-21-11-2018 del CNE.



1.3. OBIJETIVOS
1.3.1. Objetivo general

Analizar el marketing politico a través de redes sociales, aplicado en el periodo electoral de
los comicios electorales de Ecuador 2019, especificamente Facebook, del candidato a la

alcaldia de Latacunga, Ecuador, Byron Cardenas.
1.3.2. Objetivos especificos

1. Evaluar la actividad de Byron Cardenas, durante el periodo de campafia, en sus

perfiles de Facebook y el nivel de respuesta de la audiencia.

2. lIdentificar el ritmo, frecuencia, interaccién y segmentacion de las publicaciones en
Facebook de los perfiles de Byron Cardenas.

3. Contrastar el uso de Facebook, durante el periodo de campafia, del candidato Byron
Cardenas con la del candidato opositor Patricio Sanchez.

4. Comparar los resultados del andlisis del marketing politico con los resultados

oficiales de las elecciones seccionales 2019



2. MARCO TEORICO

2.1. OPINION PUBLICA

Las teorias sobre opinidn publica han variado tanto -a veces sin un criterio Unico- como, la
definicién de comunicacién politica. Epistemioldgicamente, la palabra opinidn se plantea
como un juicio de valor y la palabra publico tiene varios significados, entre ellos, la apertura
o disponibilidad para toda persona y, mas adelante, hace referencia a la relacion con Estado

(Pérez, 2011).

Habermas (1973), por ejemplo, habla del espacio publico como una parte de nuestra vida
social, donde la entrada para opinar esta abierta a todos, en una especie de conversacidn
donde los ciudadanos conciertan, sin presiones ni influencias, sobre un tema o temas de la
esfera publica. Pero, Elisabeth Neumann no es tan positiva sobre el tema. En su obra ‘La
Espiral del Silencio’, la politéloga alemana plantea que la opinién de los individuos esta
mermada a la voluntad de la mayoria (1995). Por esa razon, el fenomeno de la opinién
publica estd relacionado al temor del aislamiento social y, a su vez, con su influencia en
campafas electorales, donde la opinién de una mayoria puede ser determinante para

decidir el voto (Sopena, 2008).

En perspectiva, la diferencia mas clara entre ambos autores radica en que para Neumann
los individuos emiten una opinidn cuando estdn seguros de que se ajusta al criterio de la
mayoria; mientras que, Habermas plantea a la sociedad como emisores de opinién, donde
debaten sobre algun asunto de interés comun, principalmente politico. El epigrafe cobra
revelancia con el objeto de estudio, si se considera que la opinién publica tiene como tarea
vigilar el dominio del Estado, a través de medios, debates publicos y elecciones populares,
segun Habermas y, por otro lado, en el anhelo de alcanzar la cohesidn social que plantea

Neumann (Pérez, 2011).

Del mismo modo, Sartori cit. por Rubio afirma que, en procesos como elecciones populares,
existen influyentes e influenciados. Un claro ejemplo de ello son los medios de

comunicacidon que cumplen un papel preponderante, donde la informacion que difunden



indice, de alguna manera, en la opinidn publica (2011). En esta linea, las encuestas de
opinién también estan presentes en las agendas medidticas, incluso conviertiendose en un
recurso para orientar las intenciones de voto, funcione o no. Propiamente, cumplen un
papel importante, el mas comun, informar sobre lo que piensan los ciudadanos sobre un

tema, referéndum, partido o politicos (Huneuus, 2009).

Y cuando se habla de encuestas regulares y campanas de eleccidon popular, no se puede
dejar a un lado el criterio de Habermas, que cita a estas herramientas como mecanismos
idoneos de concenso politico. Por eso, la opinidn publica se utiliza como una herramienta
de critica y control por parte de los ciudadanos, durante las elecciones, frente al Estado en
su calidad de poder publico (Pérez, 2011). Es decir, en un sistema democratico, la opinion
publica se fundamenta en la libertad de pensamiento, de expresidn de opiniones diversasy

la difusion de ideas.

Ya en la practica, en campafas como la de Estados Unidos, en 2004, la persuasion fue la
herramienta principal para incidir en la opinidn publica, a través de jingles, spots y
propaganda que, desde entonces, ha calado en masas. Asi, el candidato republicano
Gegorge Bush superd en estrategia al candidato demdcrata, John Kerry, ya que Bush
garantizaba la seguridad que necesitaban los americanos, sobre todo, en un contexto donde
las amenazas de un nuevo ataque terrorista sucumbian a los estadounidenses. En este
sentido, la agenda principal de la campana se centro en los temas de seguridad nacional,

combate al terrorismo y la guerra; el resultado, el triunfo electoral (Valdez, 2005).
2.1.1. Framing politico

Para Alberto Ardevol-Abreu, el framing o encuadre se configura como cualquier
comunicacion, informativa o persuasiva, que necesita una construccidn narrativa de
atributos de un tema o individuo para influir en las opiniones, actitudes y comportamientos
de las audiencias convirtiéndose asi, una herramienta de influencia en cuatros elementos:
el emisor, el receptor, el texto (informativo) y la cultura (2015). Por otra parte, el framing
se configura como el empleo de imagenes, palabra y contexto para incidir e incluso

manipular sobre una cuestion especifica (Chihu, 2015).



Con esta descripcion coinciden los autores Teresa Sddaba, Jordi Rodriguez y Teresa La Porte
(2008) quienes situan a la teoria del framing como un elemento esencial en la comunicacion
politica, debido a que los medios han establecido la discusion sobre la cosa publica; un tema
que se relaciona estrechamente con la agenda-setting, considerando que, existen frames
con mas éxito que otros, por ejemplo, economia, situaciones de conflicto, de interés social

o humano y de juicio moral.

Particularmente, en campanfas electorales la influencia de los medios de comunicacion se
ve reflejado en una ciudadania activa y comprometida con el asunto politico, en un status
quo donde la influencia de los contenidos repercute en el comporamiento politico de los
ciudadanos. Esto quiere decir que, los debates electorales, la construccién de las
propuestas, la competencia entre partidos y entre los politicos, son encuadres construidos
para, posteriormente, registrar las cogniciones, actitudes o comportamientos de las
audiencias (Mufiz y Echeverria, 2020). Dicho esto, los autores consideran que, dentro de la
comunicacidn politica y mas aun en las campafias electorales, existe un framing de juego
estratégico que es utilizado por los medios de comunicacidn para decir quién gana y quién

gueda atrds; los sondeos de opinidn son una prueba de ello.

Un Jdltimo apunte de Mufiz y Echeverria, sefalan que el framing del juego no
necesariamente es negativo. Si bien puede recaer en detrimento de algun candidato, la
informacién estratégica estimula la participacion de la sociedad en la politica (2020). Algo
adecuado si tomamos en cuenta que la estrategia de los frames pueden repercutir en las
decisiones de los votantes. Por eso, cada vez mas, los politicos y partidos politicos tratan de
introducir sus frames en los medios de comunicacion -incluyase redes sociales- para influir

en el comportamiento de los electores (Muiiiz y Romero, 2012).

Asimismo, el framing ha cobrado relevancia en la imagen politica; el politélogo Aquiles
Chihu lo pone en perspectiva. Los candidatos titulares de un gobierno de turno posicionaran
el mensaje de los logros obtenidos y los proyectos a futuro, mientras que, la oposicidn
basard su mensaje en una critica del gobierno y en propuestas que lograran mejorar la

situacion del pais; el frame de la continuidad vs el frame del cambio (2015).



Igualmente, el autor explica que la teoria del framing se ve reflejado también en los spots
electorales, fundamentalmente porque cumplen su tarea como portavoces del candidato.
Asi, se identifican frames de presentacidon, de propuestas, de ataque y de cierre de
campafa. Lo cierto es que el framing constituye un proceso simbdlico de comunicacion -de
una imagen o de un mensaje- para lograr incidir en el receptor, ya sea desde los politicos o

desde los medios de comunicacion.
2.1.2. Publico objetivo y stakeholders en el escenario politico

Desde que el expresidente de Estados Unidos, Barack Obama, irrumpié el marketing
politico, en 2008 (Barberd y Cuesta, 2018), las redes sociales, la web y blogs se han
convertido, entre otros factores, en una plataforma de comunicacidn para que los politicos
permanezcan en contacto con los ciudadanos, quienes finalmente son los electores

(Cabezuelo y Vifiaras, 2012).

Para Barberd y Cuesta, el éxito de Obama se debe al extraordinario uso de las redes sociales,
gracias a la segmentacion del publico objetivo y seleccion de stakeholders para enviar el
mensaje politico, a través del uso de una red social propia «mybarackobama.com», que
derivé en miles de voluntarios y, a su vez, en millones de votantes que le dieron el triunfo
electoral (2018). Debido a esto, es indispensable aproximar los conceptos de publico

objetivo y el de stakeholders en el campo de la comunicacidn politica.

Como apunta Fernandez (2012), los stakeholders son grupos de interés o parte interesada
qgue puede afectar o ser afectados por la consecucion de los objetivos fijados, un concepto

similar al de la Real Academia de la Lengua.

Sobre el tema y, aproximando el concepto a las campafas politicas, Cabezuelo y Vifiaras
(2012) explican que la correcta definiciéon del mapa de stakeholders ha permitido cubrir
determinados intereres; de tipo material, politico, de afiliacién, relacionados con la
informacidn e incluso simbdlicos, no sin antes cumplir con la necesidad de adaptarse a los
nuevos formatos que demanda la ciudadania hiperconectada de hoy. Asi, los partidos

politicos deben ser capaces de ofrecer a los stakeholders productos que permitan la



interaccion, la bidireccionalidad y la participacion activa de los publicos, sobre todo, cuando

se ha demostrado su influencia en la opinién publica.

Asimismo, los autores indican que el targeting o publico objetivo se refiere al grupo de
personas sobre las que se busca influir, cuya caracteristica o caracteristicas responden a la
estrategia de marketing, sea esta para informar, sensibilizar, modificar y crear determinadas
tendencias, actitudes o comportamientos. Para lograrlo, es fundamental identificar las
areas geografica o segmentos demograficos que permitan concentrar los esfuerzos y
recursos en dicho target, no sin antes identificar la edad, sexo, formacién, habitos, etc. Esta
forma de segmentar supone que los indivudos del mismo género, sexo y edad tienen

demandan similares.

Lo expuesto se complementa con el criterio del sociélogo y catedratico Murilo Kuschick
(2006). Para el autor, cuando existe una correcta investigacion de mercados, que se logra
con las encuestas de opinion y es divulgada por los medios de comunicacidn, se puede
establecer los grupos de interés; que son quienes asumiran parte de los esfuerzos para
convencer a los electores, pero también, se identificara a los ciudadanos a quienes debe

dirigirse la campafia.
2.1.CIBERPOLITICA

Los politicos estan apresurando el paso para converger con la web 2.0, donde tienen al
alcance poderosas herramientas para ganar elecciones, pero también, para ejectuar una
buena gestdn si resultan elegidos. Y es que cuando se habla de ciberpolitica no solo se hace
referencia a los candidatos sino a todos los usuarios que participan y son consumidores de
Internet, de acuerdo a un estudio de Carmen Beatriz Fernandez sobre el uso de las
tecnologias digitales en la politica latinoamericana (2008). De hecho, para Espino-Sanchez
la discusion sobre politica 2.0 tiene que ver con dos aspectos esenciales. Por un lado, la
forma en que los politcos y partidos politicos usan las redes sociales e Internet en general
y, por otro lado, describe la manera en que la sociedad civil, movimientos sociales y

stakeholders responden a las redes para ser parte de la politica (2014).



Ampliando la literatura sobre el tema vy, coincidiendo con las posturas de los anteriores
autores, desde el estallido de la burbuja financiera de las empresas puntocom, la
ciberpolitica se ha convertido en una herramienta fundamental para ganar elecciones
(Fernandez, 2011), al menos eso lo demuestran los politicos estadounidenses como Obama
y Trump; en Centroamérica, el caso de Kamla Persad en Trinidad y Tobado; en El Salvador,
Nayib Bukele; en Sudamérica, Mauricio Macri en Argentina y, el mas reciente, Guillermo

Lasso en Ecuador.

Partiendo de lo basico, crear sitios web y manejar redes sociales esta al alcance de todos.
Como argumenta Fernandez (2011), el principio de la ciberpolitica es llegar con el mensaje
correcto, a la persona correcta, por el canal correcto. No solo se trata de manejar las redes,
sino de satisfacer las necesidades de los ciudadanos, fomentando la participacién en un
proceso de escucha activa y democracia participativa. Gracias a las redes sociales, la
posibilidad de opinar y proponer esta al alcance de un clic. Los medios de comunicacién

convencionales han dejado de poseer el monopolio de la discusion publica.

Asimismo, la ciberpolitica esta mas presente que nunca en la administracién publica. Se
trata de una tendencia conocida como «Gobierno Abierto», a través de transparencia en la
gestidn, vias de comunicacidn, automatizacién de procesos internos, oferta de servicios
electronicos, simplificacion de tramites y mejor servicio y calidad por medio de las
posibilidades que ofrecen las TIC's (Martinez, Lara-Navarra y Beltran, 2006). Dicho de otra
forma, la administracién publica esta en constante aprendizaje de las herramientas digitales
para relacionarse con los usuarios, pues los politicos -aun cuando termine el periodo
electoral- siguen en campafia permanente. Caballero (2016) define «Gobierno Abierto»
como una necesidad evidente, aunque con varias falencias; como la falta de voluntad

politica para comprometerse con una auténtica transparencia de gestion publica.

Al igual que los autores antes mencionados, Trejo (2011) califica a las redes sociales como
una herramienta de fiscalizacion de las decisiones publicas, tanto que, politicos, candidatos,
cabildos, dirigentes y partidos contratan a personas para crear fake followers y aplaudir su

desempefio. Efectivo o no, es una realidad que se replique en todos los paises de la region.



Aunque no cabe duda del auge e importancia de las redes y web 2.0 para la politica, es
importante resaltar que estas herramientas no sustituyen los espacios tradicionales de la
politica offline, fundamentalmente porque la actividad politica representa una estructura
jerdrquica; en tanto que, las redes sociales tienen una estructura horizontal. El ideal, en este
sentido, es ver a un politico mas preocupado por atender el quehacer gubernamental que
de responder un mensaje en Twitter, aunque no signifique descuidarlo por completo (Trejo,

2011).
2.1.1. Ciberactivismo

Varios autores, entre ellos, Castells, citado por. Pifieiro y Costa (2012) han definido a las
redes sociales como el espacio de mayor relevancia para la construccion del ciberactivismo.
Esto ocurre gracias a la facilidad de retroalimentacién que proporcionan las redes, algo que

no ocurria con los medios tradicionales donde la comunicacién era unidireccional.

Para los autores, la apatia tradicional de la politica se estd quedando atras, pues hoy los
prosumers asumen un papel dentro de la democracia participativa, incursionando en la
agenda publica e incluyendo nuevos temas al debate. También, los ciberactivistas son
capaces de crear multitudes de comunidades o redes para activar o movlizar a mas
personas, una prueba de ello es el movimiento «Me Too», alrededor del mundo. Castells,
citado por Espino-Sanchez (2014) también coincide con este argumento. Para el autor, el
cambio mas significativo que ha provocado la revolucidn tecnoldgica son los prosumers. Si
enlazamos este epigrafe con el objeto de estudio, es indispensable reconocer que, en
campafas politicas, son los electores quienes estan creando sus propios contenidos y

trasmutandolo en las redes sociales.

En ciberpolitica, una de las piezas claves es el ciberactivismo. La consultora Carmen
Fernandez (2016) habla sobre aquellos militantes desde casa en referencia a aquellos
usuarios que hacen politica desde un aparato, sin tener que salir de casa, pero con una
capacidad eminente de influir en la agenda publica. Dicho esto, puede pasar de activar las
redes sociales con trending topics o con la creacién de crowfunding, a participar como

voluntario en las calles.



Figura 1: Dashboard: la herramienta de marketing politico de Obama para captar votantes

SR T = /

REGISTER
e to VOTE
% ONLINE

JOIN
MICHELLE
and
TELL BARACK
..... YOUREIN
(| mEcisTER NOW
ARE YOU IN?

DEADLINE
TOMORROW!
47% of
Americans

LETS FINISH
WHAT WE
STARTED!

“My job is

not to worry
about those
people.”

Fuente: Diario El Pais, 2012

Uno de los mejores ejemplos de ciberactivismo fue el desplegado por el expresidente de
Estados Unidos, Barack Obama, a través de sus sitios oficiales en la web, redes sociales,
mensajes de texto y correos electrénicos; este ultimo, se utilizd para mantener a sus
activistas informados y para captar fondos de campafa. Ademas, cuatro millones de
personas se registraron para recibir mensajes de texto de la campafia; dos millones de
personas participaron en su sitio web y capté alrededor de cinco millones de usuarios en
redes sociales (Castro, 2012). No es todo. En 2012, la campaia de reeleccion de Obama
llegd a contar con el apoyo de dos millones de personas andénimas y como nueva
herramienta para captar voluntarios se creé la plataforma Dashboard, cuyo propésito era
registrar nuevos votantes, con diversos niveles de participacion y un sistema de

gamificacidn para recompensar a los voluntarios (Espino, 2014).

En un contexto global se observan casos similares. Gutiérrez-Rubi (2008) cita como ejemplo
las elecciones generales de Espaiia en 2008 donde, por primera vez, los partidos politicos
crearon una serie de estrategias para conseguir cibervoluntarios de manera exitosa. Sin
embargo, para los medios de comunicacidn resulté un fracaso, pues intentaron crear un

debate digital entre los principales candidatos, que no tuvo acogida.



2.1.2. Ciberpublicidad

No es una sorpresa que la publicidad ha tenido que evolucionar -casi tan abruptamente
como todo el resto del mundo- para adaptarse a las nuevas formas de consumo, en especial,
en redes sociales. Para empezar, la publicidad que resaltaba los beneficios del producto
guedd atrds, mds cuando en el mundo de la web 2.0, especificar esos beneficios es no
destacar de miles de ofertas mas. Hoy, las necesidades del usuario deben adaptarse a la
ciberpublicidad, a través de un valor afiadido; el storitellying es muy util bajo este criterio

(Gonzalvez, 2011).

En sus origenes, la publicidad de campafias electorales era proselistimo directo a través de
pasacalles, dipticos, tripticos, banners y mensajes del candidato (a) por los medios
convencionales (Espino-Sanchez, 2014). Nada mas lejos de lo que el elector buscaba. El
primer cambio significativo, dentro de las campafias politicas, fue la de Eisenhower en
Estados Unidos, donde descubrieron que los ciudadanos querian hablar de sus
sentimientos; dicho esto, surgié el famoso slogan de campafia «/ like lke» que marco el
comienzo de la comunicacidon politica. Por primera vez, se utilizaba el mailing para
identificar las necesidades de los electores (Urefia, 2008), una practica habitual en la

actualidad.

Por otro lado, la consultora politica Carmen Ferndndez (2016) explica que los politicos -
inmersos cada vez mas en redes sociales y web 2.0-, deben incursionar en la ciberpublicidad,
por sus ventajas de interaccidn y alcance, frente a la publicidad tradicional. Y es que, sin
duda, la ciberpublicidad es muy segmentable. Por ejemplo, si es una campafia local, como
en el caso del objeto de estudio, se segmentard por cantén, por parroquia, por edad e

incluso por intereses especificos.

De igual forma, Martinez y Sanchez (2010) explican como el Internet ha logrado
democratizar la publicidad, eliminando las barreras geograficas y temporales, bajo una
modalidad inmediata y eficaz; practicamente cualquier usuario de Internet es un potencial

candidato para convertirlo en un consumidor real. Asimismo, la ciberpublicidad ha dado



paso a un proceso de retroalimentacion con el receptor del servicio o producto. En cambio,

la publicidad convencional siempre fue unidireccional.

Como ejemplo esta el caso de la campafia de Obama de 2008, donde invitié $16 millones
en ciberpublicidad. Mas adelante, en la campafia de 2012, inviti6 alrededor de $36 millones,
en anuncios para construir la marca ‘Obama’ y persuadir a los votantes, por ejemplo,

mujeres por Obama (Pereda, 2012).

Todo esto, aunque importante, pierde sentido sin una buena estrategia. En campaiia
electoral, la ciberpublicidad necesita de una mensaje eficiente, a través de un disefo
atractivo, persuasivo y que invite a ser parte de la conversacién online. De ahi que el criterio
de Gonzalvez es acertado, pues el valor simbdlico de la ciberpublicidad permite conectar

con los deseos del receptor, por ejemplo, la felicidad o el amor (Martinez y Sanchez, 2010).
2.3.REDES SOCIALES

Al igual que ocurrid con las grandes transformaciones de mitad del siglo pasado, las redes
socialesy, las TIC's en general, provocaron vertiginosos cambios en la manera de comunicar,

movilizar a las personas y de circular el discurso politico (Carcar, 2015).

El informe «We are social media» de 2020 indica que, el 49% de personas en el mundo
utilizan redes sociales; el usuario medio pasa casi 7 horas conectado; las mujeres ocupan el
45% del ciberespacio y entre las plataformas mas destacadas estan Facebook, YouTube,

WhatsApp y Tik Tok.

Figura 2: Promedio de conexidn diaria en linea
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La red social mas popular es Facebook, con cerca de 2500 millones de usuarios, de acuerdo
al Global Digital Insights, ocupando ademas tres redes sociales de gran popularidad:
WhatsApp, Messenger e Instagram. Por su parte, Tik Tok ha logrado 800 millones de
usuarios activos al mes, todo un logro en redes sociales si se considera que las descargas

masivas de la app empezaron en marzo del 2020 (Mena, 2020).

Bajo este predmbulo, es importante reconocer que el activismo politico ha servido como
una herramienta poderosa para dar voz a causas que, muchas veces, se invisibilizan
(Alvarez, cit por. Carmona, et al. 2015), como se menciond en epigrafes anteriores; pero
son las redes sociales las que estan ocupando un espacio privilegiado para lograrlo (Casero,
2015). En marketing politico, el ciberactivismo es la mejor prueba del buen uso de las redes
sociales. Castro (2012) sefiala a la estrategia comunicaciona de Obama como el mejor

ejemplo de ello.

Entre otras muchas posibilidades, Obama apostd por crear y lanzar productos cuya
naturaleza eran las redes sociales, logrando varias cosas, entre ellas: mantener una relacién
directa con sus seguidores, lograr que dos millones de personas crearan su propia web,
captar los recursos necesarios para financiar la campanfa, disefiar publicidad especifica para
cada red social y fidelizar la audencia. Todo esto se convirtidé en una carta de presentacion
para Obama, quien facilmente sedujo a su publico objetivo, y, en ocasiones, incluso a mas
(Castro, 2012).Para el autor, gracias al extraordinario uso de las redes sociales por parte de
Barack Obama, el Internet se convirtio, rdpidamente, en un sector indispensable dentro de
la comunicacién politica.

Figura 3: Propanda para redes sociales de Barack Obama en 2008
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Un estudio reciente de Soto y Fernandez (2020) destaca, ademas, el marketing politico, a
través de redes sociales, del presidente de El Salvador, Nayib Bukele, quien ha construido
una imagen de Gobierno cuyas decisiones recaen solo en él, pero son anunciadas por
Twitter. Para los autores, este tipo de estrategia repercute en una democracia consolidada,
donde los usuarios tienen la posibilidad de interactuar con el politico electo. Una modelo
gue se ha legitimado, especialmente, desde que Trump gand en 2016. Lépez Obrador
también tiene su propio estilo para informar, a través de YouTube, mientras que para

Bukele; Twitter, un teléfono y los selfies son parte de su dia a dia (Toledo, 2021).

Una practica frecuente. En Ecuador, de las primeras y mejores experiencias de marketing
electoral se encuentra la campana del expresidente Rafael Correa, donde el correcto
manejo de branding y estrategia en redes y medios tradicionales le dio tres veces la victoria,
la Ultima bajo el liderazgo de Lenin Moreno. Para Rivera (2014), el éxito del marketing
electoral de Rafael Correa se fijo, fundamentalmente, porque no solo utilizé las redes
sociales para hacer campanfa, en ese entonces incipientes en el pais, sino porque consolido

el ejercicio de poder en un gobierno digital.

El caso mas reciente son las elecciones presidenciales 2021 que reflejaron un alto indice de
interaccidn en redes sociales, algunos candidatos con mas exito que otros. Xavier Hervas,
quien represento al partido Izquierda Democrdtica (ID), obtuvo un cuarto lugar, en apenas
cuatro meses de campania, la clave: Tik Tok (El Telégrafo, 2021, abril 30). Sin mds, su primer
Tik Tok logré mas de dos millones de reproducciones; contestd todos los mensajes de sus
seguidores, cred un Tik Tok Room para convocar jévenes en cada ciudad y puso en el debate

temas de coyuntura que ningun otro candidato lo hizo.
2.3.1. Facebook en campafias electorales

Facebook constituye una de las redes mas utilizadas, si no la que mas, entre los candidatos
en las elecciones, ya que ha permitido crear un didlogo personalizado vy, los partidos
politicos, han encontrado en esta red una herramienta clave para segmentar las audiencias

clave (Muiiiz, et al, 2016).



Un concepto con el que discrepa Larsson (2014). En su criterio, Facebook se ha convertido
en la forma mas eficaz y sencilla para generar mayor apoyo, siendo los temas mas comunes
de posteo los agradecimientos, informes de campafia, informacién general y post
personales, sin minimizar su uso para movilizar, sobre todo a través de la herramienta de
comunidades. Sin embargo, para el autor Facebook es mucho mas propulsor de informacion

gue de una interaccién comprobada entre candidatos y ciudadanos.

Una investigacion de Espino-Sanchez citada por Muiiiz, et al (2016) también aborda el tema,
enfocandose en que los politicos se remiten mucho mas a informar sobre la campafia que
a participar en las conversaciones que surgen en Facebook. Algo que cobra sentido, sobre
todo por la desafeccion politica que se agudiza entre los jovenes que no logran conectar

con los politicos.

Al respecto, el nivel de compromiso politico 2.0, en particular en Facebook, necesita
adaptarse a las demandas de la ciudadania de hoy, donde la infoxicacidon provoca que
aunqgue vean los post no interactlen, por ende, no hay participacidon politica. Bajo este
concepto, una investigacion de Brandtzaeg cit por Muiiz, et al (2016) determina que el
numero de seguidores o likes de un candidato o de un partido politico no supone una
verdadera expresion de compromiso politco. Para el autor, hace falta una intergracion de
los ciudadanos con discursiones heterogeneas donde se ponga al debate temas de la
agenda medidtica, asi como, crear espacio de debate sobre las propuestas de campaiia, que

muchas veces se quedan como simples publicaciones, sin ningun tipo de reaccién.

No cabe duda, por tanto, que la politica se vuelto mas emocional que racional. Abején-
Mendoza y Mayoral-Sanchez, apelan a la persuasion como eje central de las campafias
politicas. En Facebook, la eficacia de los argumentos se miden por el nivel de interaccidn,
mas que por la veracidad en si (2017), un concepto que tiene que ver con la post verdad,
un término que la RAE define como una especie de manipulaciéon hacia las emociones

esenciales del ser humano y que repercuten en la cosa publica.



Trump, sin duda, introdujo el tema de post verdad en campafias electorales. En 2016,
Facebook se convirtid en la red social de preferencia para la campafa del candidato
republicano Donald Trump. La red sirvié para polarizar los puntos de vista de los electores,
ya que Trump consideraba que los grandes medios de comunicacién estaban en su contra
(Cellan-Jones, 2016). De esta forma, utilizd Facebook para posicionar mensajes falsos o

enganosos, por ejemplo que el Obama Care estaba muerto (Faus, 2017).

A pesar de que los autores coinciden con algunos conceptos y difieren en otros, sobre la red
social objeto de estudio en esta investigacion, coinciden en que Facebook ha logrado unir
lo emocional con la segmentacion, creando asi varias campafias exitosas alrededor del
mundo y lo mejor, orientadas a determinados votantes, facilmente identificables. Tomando
en cuenta que, en Brasil, Facebook tiene mas de 141 millones de usuarios activos; 92,2 en
México; 34,98 en Colombia; 33,88 en Argentina; 24,26 en Peru; 14,63 en Chile; 12,75 en
Ecuador; 12,26 en Venezuela; 8,32 en Guatemala y 7,33 en Bolivia (Burguefio, 2020), seria
un error no considerar a Facebook como una herramienta clave para ganar las campafias

electorales.

Un andlisis de las elecciones generales 2016 en Espaiia concluye que el Partido Popular (PP)
logro llevar a cabo una estrategia de campafia tan eficiente que logré el trunfo electoral. De
hecho, Facebook se convirtid en el epicentro de anuncios en busqueda del voto tactico, mas

aun cuando determinando que el votante mas proclive al PP lo utilizaba (Negre, 2016).

En México, el candidato independiente al Congreso del Estado de Jalisco, Pedro Kumamoto,
utilizé Facebook para movilizar, facilitar la discusion politica, transmitir informacion vy

propuestas de campafia (Muiiiz, et al, 2016).

Mauricio Macri, en Argentina, utilizé la plataforma SpreadShout para viralizar contenidos
en Twitter y Facebook, entendiéndose que los mismos usuarios se convierten en
influenciadores y las redes sociales no son mas que el canal para viralizar el contenido
(Infobae, 2016, enero 21). Sin embargo, fue parte de la estrategia de Durdn Barba, pues el

marketing politico de Macri se caracterizé por el puerta a puerta con los votantes indecisos.



En Ecuador, para las elecciones 2021, se aprobd el reglamento para el control de la
propaganda y publicidad electoral, cuya resolucion contempla el presupuesto limite,
incluido el destinado en redes sociales (CNE, 2020). Solamente en la primera semana de
campania, se alcanzé 23 449 délares de gasto electoral a través de Facebook vy, finalmente,
la encuestadora ‘Clic Research’ apunta a Facebook como la segunda red social, después de
WhatsApp, mas usada en elecciones en Ecuador, donde los target son de 18 a 35 afios y de

36 a 45 afios (El Universo, 2021, enero 11).

Con estos antecedentes se configura Facebook como un referente del marketing electoral;
los usuarios buscan experiencias de otros usuarios, criterios de mas ciudadanos vy, sobre

todo, ser parte de las conversaciones que, por afios, han sido exclusivas.



3. DESCRIPCION DEL OBJETO DE ANALISIS

3.1. PERFILES POLITICOS DE LOS CANDIDATOS

3.1.1. Byron Cardenas

Byron Mauricio Cardenas Cerda es empresario y politico ecuatoriano. Desde mayo del 2019
se desempefia como Alcalde de Latacunga (Arriaga, 2019), cargo al que llegd por eleccidn
popular por la “Alianza del Triunfo 18-20” (El Comercio, 2019, abril 16), con el 24.75% de
votos, frente al restante porcentaje que corresponde a 14 participantes de la contienda
politica, incluyendo votos blancos y nulos consiguiendo, de esta manera, el triunfo, de

acuerdo a los resultados oficiales del CNE.

Es vicepresidente de la Asociacion de Municipalidades Ecuatorianas (AME, s.f.). Es doctor
en Ciencias Administrativas por la Universidad Técnica de Ambato y profesor de educacién
primaria nivel ténico superior por el Instituto Superior Pedagogico Belisario Quevedo

(Senescyt, s.f.).

El alcalde no cuenta con mayoria dentro de la Municipalidad, pues 3 de 9 concejales
pertenecen a su partido politico. Pese a ello, ha logrado concretar acuerdos de
gobernabilidad con dos ediles mas logrando, de esta manera, la mayoria absoluta de los

miembros.

Desde AME, donde alcanzé la vicepresidencia con 152 votos de 221 representantes
nacionales, ratificd su compromiso por lograr que el organismo se convierta en un ente
representativo y ejecutor de proyectos a gran escala y, sobre todo, reiteré su compromiso

por migrar a un municipio digital (E/ Universo, 2019, agosto 17).

Emprendedor. Hace 37 afios fundd la empresa “BYCACE”, la misma que ha generando
decenas de fuentes de trabajo (Lema, 2002), por lo que sus propuestas de campafa se
orientaron a impulsar la econonomia local, colocando en el centro del desarrollo a los

jévenes (La Hora, 2019, febrero 6).



En Octubre de 2018, el partido politico “Democracia Si” presentd a Byron Cardenas como
pre candidato a la alcaldia de Latacunga, por unanimidad y siendo la primera vez que

Cardenas participara para un cargo de eleccién popular (Al dia online, 2018, octubre 12).

En febrero de 2019, durante la campanfa electoral, el partido politico “Democracia Si” y el
Movimiento de Unidad Plurinacional Pachakutik (MUPP-18) crearon la “Alianza del triunfo
18-20”, como un acuerdo politico para conseguir mayor representatividad (Al dia online,

2019, febrero, 6).

Entre las figuras politicas mds importantes de la provincia y del pais que respaldaron la
candidatura de Byron Cardenas estan el expresidenciable Gustavo Larrea, por Democracia
Si y el actual prefecto de la provincia de Cotopaxi, Jorge Guaman, por el partido indigena

Pachakutik.

Durante las ultimas Elecciones Presidenciales 2021, Cardenas respaldé publicamente la
candidatura del representante de la Alianza Unidn por la Esperanza (UNES), Andrés Arauz,
al igual que mas de 90 alcaldes a nivel nacional (Garcia, 2021). Sin embargo, esta decision
fue objeto de rechazo en redes sociales por parte de la ciudadania latacungueiia, donde el
candidato progresista alcanzé el 36,80% de votos, frente al 63,20% de votos de Guillermo

Lasso, actual presidente del Ecuador.

A pesar del respaldo popular con el que gand la contienda electoral, politicamente, el apoyo
a Arauz ha provocado que el nivel de aceptacion de Byron Cardenas disminuya, segun

sefialan diversos medios locales en sus redes sociales.

Entre los hechos politicos que han marcado su gestidn se encuentra su secuestro durante
las manifestaciones de octubre de 2019. En contexto, Cardenas fue retenido por un grupo
de manifestantes, mientras se dirigia a un evento oficial fuera de la ciudad; luego de 4 horas
fue liberado y su testimonio fue compartido por su perfil oficil de Facebook en un video (E/

Univeso, 2019, octubre 13).



3.1.2. Patricio Sanchez

Patricio Bolivar Sdnchez Yanez, exalcalde de Latacunga, durante el periodo 2014-2019 por
el partido politco Avanza, es empresario y abogado ecuatoriano. Fue presidente de la
Céamara de Comercio, Vicealcalde de Latacunga y Diputado Nacional (La Hora, 2009, abril

10).

En 2004 y 2009 busco por primera y segunda ocasion ser Alcalde de Latacunga, bajo el
respaldo del Partido Social Cristiano (PSC), sin éxito. En 2014, consiguié el triunfo de la
contienda electoral y su partido logré 34 escafios a nivel nacional (E/ Universo, 2014, abril

7).

En 2018, Sanchez anuncid su decisién de candidatizarse a la reelecion de la alcaldia, bajo la
premisa del respaldo popular y del apoyo por parte de los dirigentes de juntas parroquiales
(La Hora, 2018, Febrero 20). Asi, en 2019, participd en la reeleccién para la alcaldia con la
alianza politica entre Avanza y el Partido Social Cristiano (PSC), cuya principal propuesta de
campafia fue continuar con la construccion de obras (Ecuavisa, 1019, marzo 14); perdié con

el 14,02% de votos.

Durante su campafa, el también candidato por el partido politico CREO, Owaldo Coronel,
denuncié el uso de bienes publicos para realizar proselitismo politico, mientras fungia como

cabildo de la ciudad (La Gaceta, 2019, febrero 28), una medida que estd prohibida por ley.

Luego de las elecciones, la Controlaria General del Estado (CGE), notifico la destitucién de
Patricio Sanchez, como una penalidad hacia el incumplimiento en el adjudicamiento de una
obra conocida como “El Molinero” (Maisanche, 2019). Sin embargo, luego de apelar a la

decision, logré culminar su periodo.

Politicamente, la figura mas representativa que apoyo su candidatura fue el exalcalde de

Guayaquil y lider del PSC, Jaime Nebot.



3.2. PARTIDOS POLITICOS

Gustavo Larrea, ex candidato a las Elecciones Presidenciales de Ecuador 2017 y 2021, es el
fundador del partido politico “Democracia Si”, alma mater del excandidato y actual alcalde

de Latacunga, Byron Cardenas.

En 2019, durante las Elecciones Seccionales, el partido consiguié 30 alcaldias, 8 en alianzas
y alcanzé cinco prefecturas a nivel nacional (GK, 2010, octubre 5). Desde entonces, se

convirtié en la tercera fueza politica del Ecuador (Garcia, 2020).

Por otro lado, Pachakutik -alianza clave en la contienda electoral-, es un partido politco
indigena -lista 18- que lleva 25 afios de historia en Ecuador (Al dia online, septiembre 29).
En su sitio web oficial se describen como un proceso de resistencia de las bases neoliberales
y un ejemplo de plurinacionalidad y multiculturalidad, pues estd integrados por diversos
representates de organizaciones sociales. Durante las Elecciones Seccionales 2019,
Pachakutik consiguié 18 alcaldias y alzé 4 prefecturas nacionales (E/ Comercio, 2019, marzo

27).

En Cotopaxi, cabecera cantonal de Latacunga, Pachakutik consiguid dos alcaldias en alianza
con los partidos Democracia Si y Unidad Popular (El Comercio, 2019, marzo 25), incluyendo

a Byron Cardenas, alcalde de Latacunga.

Por otro lado, Avanza, el partido politico del exalcalde de Latacunga, Patricio Sanchez, fue
fundado por el economista Ramiro Gonzalez Jaramillo, en 2012. Aflos mas tarde fue
expulsado por problemas con la justicia y pasé a presidirlo el politico ibarrefio Alvaro
Castillo, desde 2017 (GK, 2020, octubre 7). El emblema de Avanza es constituirse como la

organizacion politica mas incluyente del pais.

Sin embargo, no solo Avanza escudrifié Sanchez sino, también, el PSC, un histérico partido
politico fundado en 1951 por los expresidentes de Ecuador, Camilo Ponce Enriquez y Sixto

Duran Ballén; de tinte conservador (GK, 2020, octubre 8).



Asi, en las Elecciones Seccionales 2019 alcanz6 14 alcaldias y 8 prefecturas a nivel nacional.
En las Elecciones Seccionales 2014 alcanzo la mitad de escafios (El Universo, 2019, marzo

25). A nivel provincial, ninguno de los dos partidos obtuvo un curul.

Finalmente, durante las Elecciones Presidenciales 2021, Avanza consiguio 2 escanos en la

Asamblea Nacional y el PSC alcanzé 17 (El Universo, 2021, febrero 9).
3.3. CONTEXTO DEL MUNICIPIO DE LATACUNGA

Latacunga, en la provincia de Cotopaxi, cuya poblacidn supera los 171 mil habitantes
(Senplades, 2014), se ubica a 107 kildmetros de distancia de la capital ecuatoriana, Quito y
se rige por una municipalidad, segun lo estipula la Constitucion en sus articulos 3, 83, 158,

163, 341, y 393, sin que sean los Unicos.

Por su parte, el Municipio es una entidad de gobierno seccional representado por el Alcalde,
qguien a su vez, representa el poder ejecutivo y por 9 miembros del consejo cantonal,
quienes representan al poder legislativo. Lo regula la Ley Orgdnica de Régimen Municipal y
entre los objetivos institucionales se fija el cumplimiento de competencias estipuladas por
ley, especialmente, las referentes a la ejecucidon de obras y proyectos en beneficios de los

ciudadanos (Municipio de Latacunga, s.f.)

La estructura politica de las entidades locales estd dispuestas en Municipios, Distristos
Metropolitanos, Parroquias, Mancomunidades y demds asociaciones con personeria
juririca, segun sefiala el articulo 13 de la Ley Organica de Régimen Municipal. El objeto de
estudio se subraya en un Municipio que, propiamente, cumple con los requisitos de dicho

reglamento.

A nivel nacional, es reconocido por ser uno de los edificios histéricos mas reconocidos que
albergd a figuras como Eugenio Espejo, al Marquezado de Miraflores, al General Sucre,
entre otros. Es Patrimonio Cultural del Estado y ostenta proyectos de convervacion en

Tilipulo y la Catedral (Patrimonio Cultural, 2019).



En temas sociales, el Municipio designa funciones independientes al Patronato Municipal
de Latacunga, cuyo objetivo es asistir a la poblacidén vulnerable en tema de salud y accion

social, segun indica el portal oficial del organismo; lo preside la esposa del Cabildo.

Con relacién al financiamiento, los Gobierno Auténomos Descentralizados (GADS) cuentan
con una asignacion anual que ocupa el 21% del presupuesto del total del Estado, distribuido
de acuerdo a la densidad y tamafio poblacional, segun los datos del Ministerio de Finanzas

del Ecuador.



4. DISENO DE LA PROPUESTA METODOLOGICA

4.1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Tomando en cuenta las definiciones mas claras sobre el analisis de contenido se prevé que
responde a una investigacién objetiva, sistematica y cuantitativa, dada su importancia en el
rigor de la objetividad, a través de procedimientos mas estandarizados que pretenden
convertir en datos los contenidos para que, posteriormente, sean analizados de forma

mecdnica (Tinto, 2013).

Para el autor, un andlisis de contenido puede presentarse de diversas formas,
fundamentalmente si se trata de textos de una sola fuente o si se comparan mensajes bajo

determinados cddigos.

Aunque varios autores como Ruiz y Ispizda o Berelson coinciden con este criterio, para
efectos del objeto de esta investigacién, se toma como referencia el concepto mas reciente
de Salas (2020), que subraya al analisis de contenido como una técnica de estudio
sistematico de discursos. Con esto, coinciden Abarca, et al. Para los investigadores el andlisis
de contenido suele utilizarse como un proceso independiente de cudl sea la técnica de
investigacion que se emplee (2013). Asi, abarca tanto la aplicacidn sistematica de reglas,
como de procedimientos metddicos (Tinto, 2013). La presente investigacion corresponde a

un estudio de corte transversal.
4.2. CARACTERISTICAS DEL ANALISIS DE CONTENIDO

En el campo de la comunicacién, Tinto (2013) apunta como principal y fundamental
caracteristica del andlisis de contenido, que no es estructurado. Es decir, la investigacion se

realizard a partir de unidades de analisis generadas por el investigador.

Sefala, también, que el analisis de contenido ofrece como ventaja el manejo de gran
volumen de informacién a un bajo costo, algo que no ocurriria con técnicas de investigacion

como la encuesta.



Otra caracteristica es que permite obtener informacion sin el contacto del investigador,
como ocurre en encuestas CAPI (Computer Assisted Personal Interview), HAPI (Handheld
Assisted Personal Interviewing) o PAPI (Paper and Pencil Interview), facilitando que no
influya en el proceso de recogida de informacién; ya que, para le autor, esto podria
ocasionar que la informacion se desvirtie. Ademads, el analisis de contenido es
fundamentalmente util para describir tendencias a partir de la comunicacién escrita, a
través de la identificacion de comportamientos, creencias, objetivos, entre otros (Chaves,

2002).

Por lo expuesto, el analisis de contenido es considerado el mas adecuado para el objeto de
estudio, especialmente por la naturaleza de futuras investigaciones sobre el mismo

fendmeno, al ser un proceso sistematico, objetivo y cuantificable.

Las unidades de analisis, detalladas mas adelante, permitirdn desmenuzar la mayor
cantidad de datos sobre el uso de Facebook, durante la campafia electoral del candidato
Byron Cardenas, en 2019 y contrastar con las publicaciones de su opositor mas cercano.
Esto, como respuesta a un primer acercamiento de marketing politico a través de redes
sociales en el cantén Latacunga, Ecuador. Puesto que, por primera vez, se desplegd una

campafa electoral pensada desde la ciperpolitica.

Esta investigacion permitira entrever un objeto que hasta ahora es desconocido y del cual
no se tiene certeza en su aporte en los resultados electorales, dado que el candidato Byron

Cardenas obtuvo la victoria electoral. Es, por tanto, un primer acercamiento para lograrlo.
4.2.1. Definicién temporal del estudio y unidad de analisis

Esta investigacidon se desarrollara en el contexto de las Elecciones Seccionales de Ecuador

2019, en la provincia de Cotopaxi, Cantdn Latacunga, Ecuador.

Se ha escogido como tiempo de investigacidn los 122 dias, desde la inscripcidon de la
candidatura de Byron Cardenas (22 de noviembre de 2018), hasta el dia de las elecciones
seccionales (24 de marzo de 2019), de acuerdo a la Resolucion PLE-CNE- 3-21-11-2018 del
CNE.



En total, se analizaran 670 publicaciones que comprenden el periodo de campafia del

candidato Byron Cardenas.

El universo de estudio se centra en el perfil de Facebook de Byron Cardenas, fan page, asi

como, el fan page de su opositor, mas notable, Patricio Sdnchez.

Figura 4: Muro de Facebook de Byron Cdrdenas
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Figura 5: Muro de Facebook de Patricio Sdnchez
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4.3. LIBRO DE CODIGOS

Para el andlisis de contenido se tomaran en cuenta las 20 referencias del libro de cédigos,
descrito a continuacién y las 62 variables detalladas para que la investigacién sea extendida,
puntual y objetiva. En términos de busqueda para las referencias, cabe sefalar que fueron
seleccionadas respondiendo a la pregunta de investigacion y a los objetivos del presente
estudio, excluyendo términos personales o busquedas selectivas para el candidato objeto

de estudio.

Posteriormente, los resultados se clasificardn en 7 items que agrupan diversas referencias
para la lectura y comprension de las mismas, encabezando la lista los datos base sobre
seguidores y tiempo de creacion de las fanpage, para poner en contexto el principal espacio
temporal de analisis, cuyas referencias estaran diferenciadas durante todo el proceso,

especialmente por este factor.



En cuanto al criterio de enfoque de imdagenes cobra relevancia por la informacién adicional
que pueda prestar al marketing politico empleado por el candidato Byron Cardenas y
constituye una necesidad para conocer los temas que fueron prioritarios a lo largo de la

campanfa.

El siguente libro de cddigos servira para aproximar las conclusiones a los objetivos

planteados en la investigacion.

Tabla 1: Libro de cédigos para el analisis de contenido

LIBRO DE CODIGOS

N REFERENCIA VARIABLE ALCANCE
#1 Numero de seguidores de los | Numero (N) Fanpages: Byron
perfiles y fecha de creacién Fecha: (dd/mm/aa) Cérdenas y  Patricio
Sanchez
#2 Numero total de publicaciones | Numero= (N) Fanpages: Byron

Cérdenas y  Patricio

Sanchez
#3 Dias con mas publicaciones Ndmero= (N) Fanpage Byron Cardenas
Fecha= (dd/mm/aa)
Tematica: (T)
#4 Publicaciones con mas | Numero= (N) Fanpage Byron Cardenas
interacciones Fecha= (dd/mm/aa)
Tematica= (T)
#5 Publicaciones de otras paginas | Numero=(N) Fanpage Byron Cardenas
afines y Patricio Sanchez

Origen= (C)

Reacciones= (R)




#6 Segmentacion de las | Publicaciones Fanpage Byron Cardenas
publicaciones promocionadas=(PP)
Alcance= (A)
Publico objetivo= (T)
Fecha= (dd/mm/aa)
#7 Nivel de respuesta a la | Comentarios=(C) Fanpage Byron Cardenas
audiencia NGmero= (N)
Tono positivo= (TP)
Tono negativo= (TN)
Tono neutro= (TT)
#8 Utilizacién de Hashtag Etiqueta= (#) Fanpages: Byron
NGmero= (N) Cardenas Patricio
Sanchez
#9 Interacciones Me gusta= (G) Fanpages: Byron
Me encanta= () Cardenas Patricio
Sanchez
Me sorprende= (D)
Me entristece= (A)
Me divierte (S)
Me enoja
Comentario= (C)
Compartido= (P)
#10 Influencers y menciones Menciones= (@) Fanpages: Byron
Influencers= (I Cardenas Patricio
Sanchez

Numero= (N)




#11 Campafia negativa Hallazgo= (H) Fanpages: Byron
Cérdenas y  Patricio
Sanchez
#12 Spots de campafia Numero= (N) Fanpages: Byron
Fecha= (dd/mm/aa) Cérdenas y  Patricio
Sanchez
Numero de reproducciones=
(NR)

#13 Numero de imdgenes, videos, | Imagen= (I) Fanpages: Byron
tranmisiones en vivo vy Video= (V) Céardenas y  Patricio
publicaciones sin imagen Sanchez

En vivo= (NV)
Sin imagen= (S/N)

#14 Enfoque de la imagen o | En medios= (M) Fanpages: Byron
imagenes Familia= (F) Cardenas

Gestos pacificos= (FP)
Deporte= (D)
Colectivos= (CL)
Mitin/reunion= (MN)
Mujeres= (W)
Cultura= (C)
Jévenes= (J)
Efemérides= (E)
Grafismo= (GR)

#15 Mensajes ajenos a la politica y | Numero= (N) Fanpages: Byron
gue muestran aspectos de la Cérdenas y  Patricio

Fecha= (dd/mm/aa)

Sanchez




vida personal o privada del

candidato

#16 Propuestas de  campafa: | Nimero= (N) Fanpages: Byron
Aquellos mensajes que sefialan Cardenas Patricio
y describen las propuestas Sanchez
politicas del candidato

#17 Obras inauguradas/donaciones | Directa= (D) Fanpage Patricio Sanchez
u otras acciones Compartidas= (C)

#18 Entrevistas compartidas en el | Nimero= (N) Fanpages: Byron
perfil del candidato, como una Fecha= (dd/mm/aa) Cardenas Patricio
via de informacién de campana Sanchez

#19 Comunicados de reuniones | Nimero= (N) Fanpages: Byron
(mitines, caravanas y Cardenas Patricio
actividades inherentes a la Sanchez
campafia)

#20 Mitines de campafia Ndmero= (N) Fanpages: Byron

Cardenas Patricio
Sanchez

Fuente: Elaboracién propia




5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El siguiente epigrafe recoge los resultados del analisis de contenido realizado y responde a
tres de los cuatros objetivos planteados en el capitulo 1: a) evaluar la actividad de Byron
Cardenas, durante el periodo de campaiia, en su perfil de Facebook y el nivel de respuesta
de la audiencia; b) identificar el ritmo, frecuencia, interaccién y segmentacion de las
publicaciones en Facebook del perfil de Byron Cardenas y c) contrastar el uso de Facebook,
durante el periodo de campaiia, del candidato Byron Cardenas con la del candidato opositor

Patricio Sanchez.

Los siguientes resultados seran presentados en figuras y tablas que acentla el trabajo de

investigacidn y ponen en perspectiva cada uno de los hallazgos de la investigacion.
5.1. HALLAZGOS GENERALES

A pesar de que el universo de investigacion empezd en noviembre de 2018, en el siguiente
cuadro, se pone en perspectiva la diferencia de seguidores entre el candidato Byron
Cardenas y Patricio Sanchez, quien en ese momento fungia como Alcalde de Latacunga,
para entender el fendmeno de estudio y la principal diferencia al momento de analizar los

datos.

Tabla 2: Seguidores de los candidatos a la Alcaldia de Latacunga

PERFIL REFERENCIA #1

(N) (MM/AA)
Byron Cardenas 13.458 ago-18
Patricio Sanchez 3.333 abr-14

Fuente: elaboracién propia



Figura 6: Seguidores en porcentajes de Byron Cdrdenas y Patricio Sdnchez
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En el siguiente apartado, a través de las figuras 6 y 7, se podra vislumbrar el total de
publicaciones de cada candidato, que responde a la referencia #2, asi como, el nimero total

de publicaciones propias y compartidas, por ejemplo, de pdginas afines al candidato.

Figura 7: Total de publicaciones de los candidatos a la Alcaldia de Latacunga en el periodo de andlisis
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Desde la perspectiva cuantitativa se indica que el candidato Byron Cardenas realiz el 376%

mas de publicaciones respecto a su opositor.

5.1.1. Desgloce de contenido

Otro elemento de estudio fue distinguir los dias con mas publicaciones del candidato Byron

Cardenas, entendiendo que existen fechas claves para maximizar la activacién en Facebook,

como parte de la estrategia de marketing politico en redes sociales.

Tabla 3: Dias con mas publicaciones del candidato Byron Cardenas

N DD/MM/A
8 5/2/19
9 23/2/19
8 24/2/19
7 27/2/19
8 1/3/19
8 4/3/19
7 8/3/19
7 9/3/19
9 10/3/19
9 11/3/19
7 16/3/19
8 18/3/19
10 19/3/19
8 21/3/19
7 23/3/21

18 24/3/21

REFERENCIA #3
=

INICIO DE CAMPANA ELECTORAL

CARAVANA DE APERTURA

FERIA ANIMALISTA (BANDERA DE CAMPARA)

IMPULSO A LOS CONCEJALES

CARAVANA DEL TRIUNFO

PREGON DE CARVAVAL

DIA DE LA MUJER

RECORRIDO PUERTA A PUERTA POR EL SECTOR URBANO MAS

GRANDE DE LA CIUDAD

CARAVANA POR EL SECTOR URBANO MAS GRANDE DE LA CIUDAD
RECORRIDO PUERTA A PUERTA POR EL SECTOR RURAL MAS
GRANDE DE LA CIUDAD

RECORRIDO POR VARIAS PARROQUIAS URBANAS DE LA CIUDAD

RECORRIDO POR VARIAS PARROQUIAS RURALES DE LA CIUDAD

RECORRIDO POR PARROQUIAS URBANAS DE LA CIUDAD, DONDE EL
SONDEO APUNTABA MAS VOTOS

CIERRE DE CAMPARNA
AGRADECIMIENTO APOYO
DIA DE VOTACION



Fuente: elaboracién propia

La tabla 3 indica que, en 16 fechas claves se realizaron un total de 138 publicaciones y que

representa el 37,80% del total de publicaciones.

En este sentido, también se identificaron las publicaciones con mas interacciones para
conocer el ritmo y frecuencia de las mismas y conocer el grado de respuesta de la audiencia
hacia determinadas tematicas escogidas en el marketing politico del candidato objeto de

estudio.

Tabla 4: Tematicas con mas interacciones identificadas del total de publicaciones del candidato Byron Cardenas

REFERENCIA #4
N DD/MM/A T
230 26/11/18 SPOT CAMPANA
493 10/12/18 CONFERENCIA DE PRENSA
546 13/12/18 PROCLAMACION DE CANDIDATURA
303 16/12/18 PROMOCION AL DEPORTE
201 17/12/18 INVITACION CICLOPASEO
239 20/12/18 CICLOPASEO CON GALERIA DE FOTOS
398 22/12/18 VIDEO DE FELIZ NAVIDAD
342 8/1/19 AGRADECIMIENTO CUMPLEANOS
474 12/1/19 VIDEO CAMPARNA
228 14/1/19 SPOT SOBRE DEPORTE
966 25/1/19 SPOT CAMPANA
201 30/1/19 PRESENTACION DEL PLAN DE GOBIERNO
1600 1/2/19 SPOT CAMPANA
218 4/2/19 DECLARACION JURAMENTADA DE NO TENER BIENES EN PARAISOS
FISCALES
214 5/2/19 CAMINATA CAMPARNA
455 5/2/19 CARAVANA CAMPARNA
392 6/2/19 JOVENES
1200 6/2/19 SPOT DE CAMPANA
393 8/2/19 MURALES JOVENES
875 11/2/19 SPOT DE CAMPANA

465 12/2/19 CICLOPARQUEADERO



808 12/2/19 JOVENES RESPALDO

229 13/2/19 CAMINATA CAMPARNA

255 13/2/19 NOTARIZACION DECLARACION JURAMENTADA
227 14/2/19 ANIMALISTA

385 18/2/19 SPOT DE CAMPANA

241 18/2/19 DEPORTE

229 18/2/19 VIDEO RECORRIDO CAMPANA
252 19/2/19 RECORRIDO CAMPARNA

307 20/2/19 JUEGOS TRADICIONALES

506 20/2/19 VIDEO SPOT

1400 22/2/19 SPOT SEGURIDAD

1600 23/2/19 SPOT CAMPANA

723 23/2/19 PROPUESTA DE CAMPANA
251 23/2/19 CARAVANA CAMPARNA

605 24/2/19 VIDEO RECORRIDO DE CAMPANA
746 24/2/19 SPOT CAMPANA

1100 24/2/19 FERIA ANIMALISTA

1400 26/2/19 MASCOTAS FINALISTAS

221 27/2/19 RESPALDO AL CANDIDATO
317 28/2/19 SPOT CAMPANA

590 28/2/19 CARAVANA

943 1/3/19 AGRADECIMIENTO RESPALDO
420 1/3/19 RESPALDO A LA CAMPANA
625 1/3/19 RESPALDO A LA CAMPARNA
819 1/3/19 AMBIENTE

338 1/3/19 CARAVANA

718 2/3/19 JOVENES

1000 3/3/19 DEPORTE

227 3/3/19 CARNAVAL

468 4/3/19 CARNAVAL

212 4/3/19 CARNAVAL

231 7/3/19 CULTURA-MURALES

1000 8/3/19 VIDEO DE MURALES

217 9/3/19 RECORRIDO CAMPARNA

287 10/3/19 VIDEO MURALES



277
763
683
266
343
571
620
413
682
1600
574
539
594
957
364
402
568
670
411
813
683
318
438
1700
1100
221
287
471
534
1000
816
2100
867
402
459

10/3/19
10/3/19
10/3/19
11/3/19
11/3/19
12/3/19
12/3/19
12/3/19
13/3/19
14/3/19
14/3/19
14/3/19
15/3/19
15/3/19
16/3/19
16/3/19
17/3/19
17/3/19
17/3/19
18/3/19
18/3/19
19/3/19
19/3/19
19/3/19
20/3/19
21/3/19
21/3/19
21/3/19
22/3/19
22/3/19
22/3/19
22/3/19
22/3/19
22/3/19
23/3/19

PROPUESTAS DE CAMPARNA
CARAVANA

SPOT CAMPANA
RECORRIDO CAMPARNA
VOCES RESPALDO

VIDEO CAMPARNA
INFLUENCERS VIDEO
VOCES RESPALDO

JOVENES

VIDEO PROPUESTAS

VIDEO RESPALDO

JOVENES
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821 24/3/19 APELACION AL VOTO

828 24/3/19 APELACION AL VOTO

439 24/3/19 APELACION AL VOTO

285 24/3/19 VIDEO DE APOYO

334 24/3/19 DIA DE VOTACION

331 24/3/19 DOA DE VOTACION

1500 24/3/19 AGRADECIMEINTO POR EL RESPALDO

Fuente: elaboracién propia

El resultado de la tabla 4 refleja 98 publicaciones con un total de 58 374 interacciones,
donde las temdticas con mas impacto fueron: spots de campaiia -indistintamente de la
temadtica-; ferias animalistas y afines; ambiente y limpieza de espacios publico; propuestas

de campanfa en formato video; caravanas; agradecimiento y videos de respaldo.

En la figura 8 se verificara el contenido compartido de ambos candidatos, junto al nimero
de reacciones, con el objetivo de constrastar la diferencia tanto numérica como la de la
influencia que ejercia el candidato opositor Patricio Sdnchez, bajo la pagina oficial del

Municipio de Latacunga, cuyos resultados se presentan en el siguiente cuadro:

Figura 8: Publicaciones compartidas de los candidatos Byron Cdrdenas y Patricio Sdnchez
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Patricio Sanchez consiguidé un total de 3 801 reacciones en 202 publicaciones compartidas,
donde 193 publicaciones son direccionadas desde la cuenta oficial del Municipio de
Latacunga. En promedio, son 54 573 reacciones menos que las conseguidas en el 26,84% de
publicaciones del candidato Byron Cardenas, es decir, las 98 publicaciones con mas
interaccion por parte de su audiencia. En tanto, Cardenas consiguidé en promedio el 15.66%
de reacciones de publicaciones compartidas, tomando en cuenta que compartié 6

contenidos, con un total de 592 reacciones.
5.1.2. Publico objetivo

Como respuesta al objetivo planteado, se identificé el contenido segmentado del candidato
Byron Cardenas para clasificar al target al que se dirigié en cada una de las publicaciones
pautadas -que suman 71 en total- y constrastar con el perfil de seguidores que identifica el
sistema de Facebook Analytics. En anexo A, se adjuntan las capturas de pantalla de las 71
publicaciones pautadas del candidato, cuyo propésito es validar la informacion detallada a

continuacion.

Figura 9: Target promedio de publicaciones pautadas del candidato Byron Cdrdenas
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Figura 10: Target promedio de la pdgina de Byron Cdrdenas, segtin Facebook Analytics



Edad y sexo de los seguidores il

7 jun 2021 - 13 jun 2021 en comparacién con el periodo anterior.

48% Hombres  52% Mujeres

Mostrar por:

®) Edady sexo
Edad

Sexo

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 +65

Fuente: Facebook Analytics

Como lo reflejan los datos, durante la campana electoral Byron Cardenas enfocd su
marketing politico a tres targets: 18-24 aiios, 25-34 afios y 34-44 anos, sin dejar a un lado
espacios para Millenials y para poblacién adulta y adultos mayores. Estos datos coinciden
con el target promedio de la pagina del actual alcalde, donde contintia con estos rangos

como los de mayor alcance, a la fecha.
5.1.3. Interaccion con la audencia

Como se ha mencionado en capitulos anteriores, el marketing politico cobra especial
relevancia en la participacién de la audiencia y con la audiencia, por lo que en este apartado
se especificaran varios elementos de analisis para determinar el grado de participacion de

la misma en relacion a la campana del candidato Byron Cardenas en Facebook.

Figura 11: Promedio de respuestas en publicaciones del candidato Byron Cdrdenas
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En total, Byron Cardenas consiguié 6 373 comentarios en 371 publicaciones, de las cuales

el 60% fueron positivas, 15% negativas y 25% neutras.

Por otro lado, los hashtag también se sometieron a analisis, para determinar qué etiquetas
posicionaron mensajes en la audiencia o si se mantuvo una tendencia durante la campaiia
electoral. En el siguiente cuadro se presentada la cantidad de hashtag usadas por ambos
candidatos: Cdardenas utiliz6 577 hashtag con dos etiquetas: #TuDecidesElCambio vy
#ByronCardenas, en el 64,29% de las publicaciones, mientras que, el candidato Patricio

Sanchez utilizé 96 etiquetas.

Figura 12: Promedio de hashtag utilizados en los perfiles de Byron Cdrdenas y Patricio Sdnchez
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Bajo este criterio, también se identificé la interaccion de la audiencia, al detalle, que se

desgloza en la referencia #9 del libro de cédigos, de ambos candidatos.

Figura 13: Total de interacciones de los candidatos Byron Cdrdenas y Patricio Sdnchez
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Durante los 122 dias de observacion, Cardenas alcanza un mayor porcentaje de interaccién
con respecto a la interaccion de la audiencia de Patricio Sanchez. En promedio, Sanchez
alcanzd el 7,61% del total de me gusta en las 670 publicaciones analizadas; el 6,98% de me
encantas; 7,89% en me sorprende; 4,15% de me entristece; 15,59% de me divierte; 15,59%
de me enoja; 13,47% de comentarios y 15,74% de compartidos. Ademas, los datos mas
relevantes de la figura, seflalan que el candidato Byron Cardenas consiguié 18 817
compartidos, en promedio, en 371 publicaciones, un dato relevante si se considera el

alcance de las publicaciones en paginas adheridas.

Siguiendo la linea de investigacion se identificd a los influencers que utilizaron los
candidatos durante su campafia para acentuar el respaldo ciudadano y se especificé el
nimero de veces que concejales aledafios al proyecto politico fueron mencionados en

publicaciones de los candidatos.

Figura 14: Influencers y menciones en la campafia de los candidatos Byron Cdrdenas y Patricio Sanchez
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Figura 15: Influencers y menciones al detalle de los candidatos Byron Cardenas y Patricio Sanchez

REFERENCIA #9
CANDIDATO @ I
N |
BYRON CARDENAS 77 1 ANDRES ANDINO

2 ERIKA LOPEZ



3 CHIKI ESTEBAN

4 ANITA PASTOR

5 ANDREA ROMERO

6 ANA EMILIA TERAN

7 BEBO YOU

8 ANDREA VEGA
PATRICIO SANCHEZ 18 1 GRUPO BATUK-D

2 ANIBAL VELASQUEZ

3 JAIME NEBOT

4 MARGARITA LASSO

Fuente: elaboracién propia

Los resultados sugieren una identificacion de stakeholders para la campafia electoral. Esta
referencia permite entrever cdmo el candidato Byron Cardenas utilizd mas influencers y
mencioné en un 427% mas que el candidato Patricio Sanchez. Asimismo, entre los
influencers mas destacados de Cardenas estuvieron: Andrea Vega y Ana Emilia Teran (ex
reinas de Latacunga), Andrea Romero (reconocida periodista a nivel nacional) y Gerardo
Mordan (cantautor ecuatoriano). De igual forma, entre los influencers destacados del

opositor Patricio Sdnchez estuvo Jaime Nebot (ex alcalde de Guayaquil).
5.1.4. Campaiia negativa

La referencia #11 del libro de cddigos apela a la campafia negativa durante los 122 dias de
analisis. No se encontraron hallazgos desde los fanpages oficiales, sin embargo, algunas
paginas fueron utilizadas para campafa negativa en contra de ambos candidatos, sin tener

certeza de quiénes son los propietarios de dichas cuentas.

En contexto, la cuenta “Latacunga Indignada” direcciond mensajes en contra del candidato
Patricio Sanchez, quien hasta ese entonces era alcalde de la ciudad, como se ejemplifica en

la siguiente figura:



Figura 16: Campafia negativa contra el candidato Patricio Sdnchez

/@ Latacunga Indignada - Seguir
15 de marzo de 2019 - Q

Patricio el Destructor ya te cacharon obras mal planificadas, con sobreprecios, obras que no estan
acabadas, Contraloria va inciar una investigacion.

Il 0:05/7:47

o) Me gusta () Comentar > Compartir ©iéWs4 - 15 comentarios - 5,2 mil reproducciones

Fuente: elaboracién propia

Por otro lado, la cuenta “Latacunga Unida” fue utilizada como un canal para mensajes

negativos en contra del candidato Byron Cardenas como se observa en la siguiente figura.

Figura 17: Campafia negativa contra el candidato Byron Cdrdenas
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5.1.5. Inherente a la campafia

El primer item que se destaca en el apartado son los spot de campafia que, en la propuesta
de marketing digital del candidato Byron Cardenas, representd el mayor numero de
interacciones y, por tanto, su mensaje de plan de gobierno llegé a un mayor numero de

usuarios en comparacion al candidato opositor Sanchez.

La siguiente tabla cumple la referencia #12 del libro de cédigos, cuya interpretacion se

desglosa mads adelante:

Tabla 5: Total de spot de campafia de los candidatos Byron Cardenas y Patricio Sdnchez

REFERENCIA #12
BYRON CARDENAS PATRICIO SANCHEZ

N DD/MM/AA NR T DD/MM/AA NR T
1 1/2/19 14040 PROPUESTAS 23/02/2019 6400 PROPUESTAS
2 5/2/19 2070 SEGURIDAD 27/02/2019 26000 OBRAS
3 6/2/19 7040 PROPUESTAS 28/02/2019 14200 FAMILIA
4 6/2/19 1020 DEPORTE 01/03/2019 21000 OBRAS
5 7/2/19 2010 SEGURIDAD 11/03/2019 23000 OBRAS
6 11/2/19 32010 PROPUESTAS

7 13/2/19 8010 PROPUESTAS

8 20/2/19 8000 PROPUESTAS

9 22/2/19 40040 PROPUESTAS

10 23/2/19 12040 DESARROLLO

11 1/3/19 12080 PROPUESTAS

Fuente: elaboracién propia

De acuerdo a los resultados Byron Cardenas consiguio un total de 138 360 reproducciones
de video de los 11 spot de campaia en el lapso de 122 dias de campaiia, mientras que
Patricio Sanchez, candidato oficialista durante las elecciones seccionales 2019, consigué 90
600 reproducciones de video de los 5 spot de campafa, en el mismo lapso de tiempo.
Ademas, la investigacion sefala que los ejes de comunicacién en los spot de Cardenas

fueron propuestas de gobierno relacionadas, principalmente, al deporte y seguridad,



mientras que, los ejes de comunicacidn en los spot del candidato Sdnchez fueron obras

ejectuadas, propuestas de gobierno y presentar el lado personal.

Ademads, como parte de la propuesta multimedia de ambos candidatos y, respondiendo a
la referencia #13, se analizaron la cantidad de imdgenes, videos, publicaciones sin imagenes
y transmisiones en vivo durante los 122 dias de campafia.

La figura 18 compara los valores de ambos candidatos, cumpliendo las variables descritas

en el libro de codigos:

Figura 18: Material multimedia de los candidatos Byron Cdrdenas y Patricio Sdnchez
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A través de la figura 18 se indica que el candidato Cardenas publicé en un 286% mads
imagenes que el candidato oficialista Sdnchez. Asimismo, supera en 600% la cantidad de
videos subidos a su fanpage. Las diferencias menos marcadas estan en los videos en vivo y
las publicaciones sin imagenes, donde Sanchez alcanza un video en vivo mas y Cardenas una

publicacidon mas, sin imagen.



Al finalizar el enfoque multimedia, que ademas de ser inherente a la campafa, es donde se
consiguié la mayor diferencia en interacciones, se realizd un analisis del enfoque de cada
imagen que subid el candidato Cardenas en su fanpage, cumpliendo la referencia #14 del

libro de cddigos y cuyo resultado se muestra a continuacion.

Figura 19: Enfoque de las imdgenes utilizadas en la camparfia de Facebook de Byron Cdrdenas
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Fuente: elaboracién propia

En promedio, la figura 19 refleja que son 1 064 imdagenes las que cumplen con los criterios
elegidos para determinar su enfoque, siendo el restante de imagenes (116) inherentes a
otros parametros del analisis. En este sentido, cabe sefialar que los mitines o reuniones
ocuparon el 39,94% del total de imdagenes, cuyo dato es idéntico al de las publicaciones con
mas interacciones que también son de eventos relacionados a la campafia y propuestas de

gobierno.
5.1.6. Comunicacion personalizada

En el ultimo apartado se identificaron 6 elementos de analisis con relacién a los mensajes
de las publicaciones, para entender la naturaleza de determinadas acciones que ejecutaron

los candidatos, en especial, Byron Cardenas, por ser el objeto de estudio.



El primer elemento de analisis fue identificar las publicaciones con aquellos mensajes
ajenos a la politica y que muestran aspectos de la vida personal o privada de los candidatos

gue se resume en la siguiente tabla:

Tabla 6: Publicaciones ajenas a la politica de los candidatos Byron Cardenas y Patricio Sanchez

REFERENCIA #20
PATRICIO SANCHEZ BYRON CARDENAS

N DD/MM/AA DD/MM/AA

1 21/11/18 19/1/19
2 23/11/18 9/2/19
3 7/12/18 21/2/19
4 14/12/18 25/2/19
5 14/12/18 9/3/19
6 22/12/18 10/3/19
7 22/12/18 11/3/19
8 24/12/18 12/3/19
9 25/12/18 14/3/19
10 31/12/18 16/3/19
11 12/1/19 20/3/19
12 22/1/19 21/3/19
13 18/2/19

14 5/3/19

15 5/3/19

16 6/3/19

17 10/3/19

18 15/3/19

19 18/3/19

20 19/3/19

Fuente: elaboracién propia
Patricio Sanchez tiene, en promedio, 20 publicaciones propias relacionadas a aspectos

personales, mientras que el candidato Byron Cardenas tiene 15. Un dato relevante es que

antes de empezar el periodo oficial de campafa electoral, Sdnchez ocup6 10 publicaciones



relacionadas a su esposa, familia y aspectos personales durante noviembre y diciembre de

2018.

El segundo elemento de andlisis fue identificar aquellas publicaciones donde se
mencionaron propuestas de campafia o donde se sefialan mensajes sobre el plan de
gobierno del candidato. La siguiente figura cuantifica la diferencia entre los candidatos y en

el anexo C se adjunta la tabla con el detalle de variables, especificadas en la referencia #16.

Figura 20: Numero de publicaciones donde se mencionan propuestas de camparfia en las cuentas

de los candidatos Byron Cdrdenas y Patricio Sdnchez
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Cardenas publicd en un 788% mads veces sobre propuestas de campafia que su adversario
politico Patricio Sanchez. Por su parte, Sdnchez tiene 9 publicaciones propias que hacen
referencia directa a propuestas de campafia, que representa el 1,07% del total de sus 97
publicaciones.

El tercer elemento de analisis, dentro de la comunicacidn personalizada, fue identificar
publicaciones que referenciaban una obra o donacién. Sobre esta referencia, el exacalde

Sanchez fue el Unico que arrojoé datos, dando como resultado los siguientes datos:



Figura 21: Publicaciones sobre obras en el fanpage de Patricio Sdnchez
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La figura refleja que el candidato opositor Patricio Sdnchez publicé 104 veces sobre obras,
sin embargo, el 84,6% de publicaciones fueron compartidas de la cuenta oficial del
Municipio de Latacunga, lo que se traduce a un menor engagement y alcance de la
audiencia.

El cuarto elemento identifica a las entrevistas compartidas en los perfiles de los candidatos.

En 122 dias de observacion se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 7: Entrevistas compartidas en los perfiles de los candidatos Byron Cardenas y Patricio Sanchez

PATRICIO SANCHEZ BYRON CARDENAS

N DD/MM/AA DD/MM/AA

1 7/12/19 26/11/18
2 1/1/19 3/12/18
3 13/2/19 31/1/19
4 16/2/19 1/2/19
5 20/2/19 3/2/19
6 6/3/19

7 14/3/19

8 15/3/19

Fuente: elaboracién propia



Aunque el candidato oficialista Patricio Sanchez obtuvo 8 entrevistas compartidas en su
fanpage, en comparacion a las 5 entrevistas compartidas del candidato Byron Cardenas en
122 dias de campaiia; la investigacion seiiala que, el candidato Cardenas publicd entrevistas
desde su pagina, asi como, las invitaciones a seguirlo en vivo. Este dato concuerda con las
45 imagenes con enfoque de medios.

Siguiendo la linea de andlisis, el quinto elemento identifica las publicaciones cuyo enfoque
fueron invitaciones de campafia como mitines, reuniones, caravanas y convocatorias, que

se muestran en la siguiente figura:

Figura 22: Invitaciones a eventos de campafia en las cuentas oficiales de los candidatos Patricio Sanchez y Byron

Cdrdenas.
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Fuente: elaboracién propia

Los datos de la figura 22 reflejan que, un total de 43 publicaciones del candidato Byron
Cardenas estuvieron relacionadas a invitaciones de campafa, que representa el 36.45%
correspondiente al total de las 371 publicaciones analizadas. Por otro lado, Patricio Sdnchez
consiguié 14 publicaciones inherentes a invitaciones de campanfa, que engloban el 14,43%
del total de las 97 publicaciones propias del exalcalde.

El dltimo elemento de andlisis clasifica las publicaciones de mitines de campafia, ya sea en

video o en imagenes, dando como resultado los siguientes datos:



Tabla 8: Publicaciones sobre mitines de campafia de los candidatos Byron Cardenas y Patricio Sanchez

REFERENCIA #20
PATRICIO SANCHEZ BYRON

CARDENAS

N DD/MM/AA DD/MM/AA

1 21/11/18 19/1/19
2 23/11/18 9/2/19
3 7/12/18 21/2/19
4 14/12/18 25/2/19
5 14/12/18 9/3/19
6 22/12/18 10/3/19
7 22/12/18 11/3/19
8 24/12/18 12/3/19
9 25/12/18 14/3/19
10 31/12/18 16/3/19
11 12/1/19 20/3/19
12 22/1/19 21/3/19
13 18/2/19

14 5/3/19

15 5/3/19

16 6/3/19

17 10/3/19

18 15/3/19

19 18/3/19

20 19/3/19

Fuente: elaboracién propia

La tabla 8 ubica a todas las publicaciones sobre mitines de campafia de ambos candidatos.

Patricio Sanchez publicd 20 veces sobre mitines, en comparacién a las 12 veces del



candidato Byron Cardenas, alcanzando el 3,28% del total de las publicaciones analizadas de
su campafia. Sin embargo, no interfiere con las referencias analizadas anteriormente, en
especial, con la referencia #4 que identifica los temas con mayor interaccién dentro de la

campafia a través de Facebook de Byron Cardenas.
5.2. RESULTADOS DEL ANALISIS DE CONTENIDO

Tras el analisis de contenido de los perfiles de Byron Cardenas y Patricio Sanchez en
Facebook, durante las elecciones seccionales del Ecuador 2019, cuya observacién se centrd
en los 122 dias de campafia electoral, se encontraron varios hallazgos que se detallan a

continuacion:

Byron Cardenas utiliz6 Facebook como un canal principal de informacion, invitacién y
apelacion al voto, pues las 371 publicaciones son el resultado de una campafa con
interacciones que superan incluso el porcentaje de alcance de las del Municipio de

Latacunga, compartidas por el candidato Patricio Sanchez.

Tanto Cardenas como Sanchez utilizaron la red social como un canal para resaltar sus
ofertas de campanfas, sin mencionar la preferencia politica o al partido politico que

representaban en ese momento.

Byron Cardenas utilizé el spot como una herramienta de gran alcance, al destinar
presupuesto para pautar en Facebook y que generd el mayor engagement dentro de la

campanfa.

El candidato que mayor apoyo tuvo en redes fue Byron Cardenas. A pesar de que el
candidato Patricio Sanchez fungia como cabildo de la ciudad no utilizd Facebook para
mejorar su imagen o posicionar su mensaje de campafa. Al contrario, el 78% de los
comentarios de sus publicaciones rechazan su gestion. Ocurre lo mismo con las reacciones,

donde obtuvo 675 me divierte.

De los dos candidatos, solamente Byron Cardenas dio feedback a los comentarios de las
publicaciones de su perfil. Un dato que concuerda con el numero de personas alcanzadas

durante su campafia electoral (38 953 personas), cuya constancia se adjunta en el anexo D.



6. CONCLUSIONES

La presente investigacién abordd los elementos de marketing politico, sugeridos por varios
autores en el capitulo Il, para comprender si los politicos de Latacunga, en especial, Byron
Cardenas, quien fue el candidato objeto de estudio, utilizé las redes sociales de manera
estratégica y para identificar cada elemento que caracterizé su campafia electoral.
El escenario politico es incipiente en Latacunga, por lo que este estudio de caso se aproxima
al primer analisis a profundidad del uso del marketing politico a través de redes sociales
sobre actores politicos. En este sentido, las redes sociales son usadas, en su mayoria, por
jévenes, lo que refleja que la microsegmentacion fue parte de la estrategia en la campafa
de Byron Cardenas que, ademas, utilizé influencers para acentuar el respaldo popular y las
propuestas de campafia.
Por otro lado, la campafia negativa significd un particular hallazgo, si se toma en cuenta que
tanto Cardenas como Patricio Sanchez utilizaron sus fanpage para enfocarse en sus
campafias y mostraron, en mdas de una ocasion, su descontento frente a las campafas
sucias. En este sentido, cabe mencionar que existieron paginas externas a los candidatos
que se utilizaron como plataforma para la campafa negativa de ambos, sin que esto
repercuta en los resultados electorales.
También, se confirma la tendencia que llevd a Barack Obama, Nayib Bukele, Donald Trump,
Guillermo Lasso, entre otros politicos abordados en este estudio, a lograr el triunfo
electoral, gracias al correcto uso de redes sociales, que responde a un plan para trasladar
de la manera mas conveniente el mensaje entre el politico y sus electores.
Se cumplieron los objetivos planteados en la investigacidn, por lo que se profundizard en
cada uno:

1. Evaluar la actividad de Byron Cardenas, durante el periodo de campafia, en sus

perfiles de Facebook y el nivel de respuesta de la audiencia.

Si se contrasta con los resultados del analisis de contenido y los conceptos alrededor del
tema, se concluye que la eficacia de Facebook se mide por el nivel de interaccion. Parte del
ejercicio de las redes sociales es entender que el lenguaje bidireccional es la principal

estrategia para identificar el target correcto; asi, Byron Cardenas logré cumplir con esto.



Tanto la pagina personal como fanpage del candidato se publicé el mismo contenido
durante la campafia electoral, donde las publicaciones del perfil oficial lograron mas de 200
reacciones en el 90% de publicaciones, identificando asi el nivel de la audiencia. Estos datos
reflejan el engagment conseguido en la contienda politica, que ademas, es la herramienta
para localizar a promotores de la marca personal a largo plazo.
Mientras que, el candidato opositor Patricio Sanchez no logrd posicionar mensajes ni
conectar con la audiencia. La analitica del exalcalde refleja el bajo nivel de interaccidn con
sus seguidores y el reducido nimero de publicaciones que realizé durante la campana
electoral, lo que significa que no potencid la plataforma oficial del Municipio, ni la pagina
oficial para su campafia de reeleccidn. Al contrario, los datos indican que Sanchez consiguidg,
en su mayoria, comentarios negativos y reacciones como me divierte y me enoja, aun
cuando publicara avances e inauguracion de obras, las personas no se sentian identificadas
con el candidato, ni con su oferta de campafia.

2. Identificar el ritmo, frecuencia, interaccion y segmentacidn de las publicaciones en

Facebook de los perfiles de Byron Cardenas.

Se comprobd la interaccién y segmentacidn de las publicaciones en Facebook del candidato
objeto de estudio, donde se identific6 que las publicaciones segmentadas a target
especificos generd las publicaciones con mayor interaccién y que desencandearon en
conversacciones con el mayor numero de compartidos.
Con respecto a ello, también es un hallazgo que en 16 fechas claves se realizaron un total
de 138 publicaciones. Esto quiere decir que Cardenas tenia un un calendario de post para
redes sociales, lo que representa un acierto en un plan de marketing politico, a diferencia
de su adversario que reflejd inconsistencia en el nimero de publicaciones desde el fanpage
oficial.
De acuerdo a los datos de la biblioteca de anuncios de Facebook, Patricio Sdnchez no tiene
post de pago, por lo que las 97 publicaciones no fueron segmentadas y dependieron - en
su totalidad- del trafico organico; limitado si se toma a consideracidon el nimero de

seguidores que posee Sanchez.



También, la investigacion sefiala que la identificacién de stakeholders dio paso a la
participacién activa de los publicos que estan presentes en las redes sociales, cuya
repercusion se dirige a las paginas que ellos manejan, cuya unidad de analisis fue el nimero
de compartidos.
Con Patricio Sdnchez ocurrié lo contrario pues obtuvo un mayor nimero de publicaciones
compartidas que propias y no generé contenido desde la pagina oficial como lo hizo Byron
Cardenas. En otras palabras, el candidato Cardenas se convirtié en una fuente oficial de
informacidn, tanto para seguidores de su linea politica como para opositores; mientras que,
Sanchez compartid informacién que ya estaba lista.
Otro hallazgo que recae en esta investigacion es el impacto que generaron los influencers.
En la campafa de Byron Cardenas lograron dos efectos: propulsar la informacidn oficial de
campafia y mostrar el respaldo hacia su candidatura y, también, conseguir el apoyo de un
microtaret: la generacion Z, jovenes que representaban el voto facultativo (mas de 16 afios),
un logro en términos de marketing politico.
Y un tercer aspecto del objeto descrito sefala que, el ritmo y frecuencia de las publicaciones
fue continua durante los 122 dias de campafia, es decir, ningln dia se dejé de publicar
contenido en los perfiles sociales de Byron Cardenas. En cambio, Sanchez mantuvo el
fanpage sin uso meses antes de la campana electoral, lo que explica el numero total de
seguidores y la interaccion de la misma, aun cuando las autoridades estan en campafa
permanente, un principio que Cardenas lo ha seguido desde que gand la contienda
electoral.

3. Contrastar el uso de Facebook, durante el periodo de campaiia, del candidato

Byron Cardenas con la del candidato opositor Patricio Sanchez.

El andlisis de contenido dio paso al contraste del uso de Facebook entre los candidatos
Byron Cardenas y Patricio Sanchez, cuyas mediciones sirvieron para poner en perspectiva

las principales diferencias entre ambos politicos.

De acuerdo a los datos y, partiendo de que Cardenas tiene un 433% mas de seguidores que
el exalcalde Patricio Sdnchez, se vislumbrd mayor interaccion, alcance y engagement, lo que

desencadend en un marketing politico diferenciado entre ambos.



La lectura del analisis de contenido reveld las diferencias entre ambos candidatos y el
contraste de las fanpage, sin embargo, un hallazgo relevante es que, en los 122 dias de
analisis de Cardenas se identificd un determinado target que se posicioné en la campana
(18 a 24 afios), sin que sea el Unico; mientras, Sanchez no enfocé su campafia en

comunidades ni microtarget que impulsaran su candidatura.

4. Comparar los resultados del andlisis del marketing politico con los resultados
oficiales de las elecciones seccionales 2019

Los resultados de la campafa electoral coinciden con el analisis de contenido del marketing
politco a través de Facebook del candidato Byron Cardenas, que alcanzo el triunfo con el
24.75% de los votos, frente al 14,02% del candidato opositor Patricio Sdnchez. Ademas, de
las 14 parroquias urbanas y rurales de Latacunga, Cardenas gand en 12, frente a sus 13
adversarios en la contienda electoral.
Asimismo, el andlisis del marketing politico, a través del uso de Facebook, cred una
tendencia que posiciona a Byron Cardenas como el primer alcalde en utilizar las redes
sociales en una campanfa electoral dentro de Latacunga, con éxito. Una tendencia que hasta
la fecha mantiene y le ha permitido mantener una interaccién con una tasa superior al 40%,
por semana.
El exalcalde Patricio Sanchez no utilizé6 Facebook como un canal oficial de comunicaciones
de campaiia y posiciond un mensaje opuesto, al inaugurar obras durante la campana
electoral, un hecho que provocé descontento entre sus seguidores, como lo reflejaron las
métricas. Por el contrario, Cadrdenas posiciond mensajes claves, a través de hashtag durante
los 122 dias que durd la campanfa, lo que le convirtié en el candidato con menos opcion de
voto, al ganador.
El analisis resume que Cardenas usd una estrategia alrededor de las redes sociales,
especialmente Facebook, mientras que la campafia del candidato opositor Sanchez no
refleja un vinculo con marketing politico ni estrategia definida de posicionamiento. En este
sentido, cabe sefialar que los 12 candidatos restantes de la contienda electoral tampoco
usaron sus redes sociales como un canal oficial de campafa y, por tanto, la investigacién

concluye que no contaron con estrategias de marketing politico aplicadas a Facebook que



contrarrestaran el respaldo en redes social hacia el candidato Byron Cardenas. De esta
forma, Cardenas consiguid el triunfo electoral y también fue el que mejor uso le dio a
Facebook, durante la campana.

A pesar de los hallazgos, en su mayoria positivos, hay dos aspectos que resaltar de la
literatura abordada en la investigacion y con lo que se concluye el mismo:

Tanto Cdardenas como Sanchez no utilizaron las redes sociales para propiciar el
ciberactivismo. Aunque en la campafa de Byron Cardenas el efecto de influencers fue
positivo y encontrd un nicho de campaiia, las redes sociales del candidato no se usaron para
encontrar voluntarios que trasladaran la conversacion online a otros espacios.

Tampoco utiliaron las redes sociales como un canal de democracia participativa, cuyo fin
es permitir que los ciberusuarios se conviertan en parte de la construccidn de propuestas
de campafia, por ejemplo, con recursos como Webinnars o segmentos de preguntas y
respuestas con el candidato. Pese a ello, se concluye que al ser un primer acercamiento de
marketing politico a través de redes sociales en la ciudad, fue relevante y exitoso, dado el
triunfo electoral de Cardenas.

Finalmente, la brecha digital en Latacunga es significativa por lo que la estrategia online no
es suficiente para lograr el triunfo en una contienda electoral. Ahi la importancia de

combinar ambos espacios y lograr campafas con el mayor niumero de nichos identificados.
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Anexo A. Capturas de pantalla de las 72 publicaciones pautadas del candidato

Publico
Este anuncio llegé a 81.657 personas de tu publico.

Ubicaciones Luga

Publico
Este anuncio lleg6 a 28.416 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 13.820 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 107.443 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Publico

Este anuncio llegé a 28.150 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegd a 107.279 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio lleg6 a 64.013 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 8.558 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Plblico
Este anuncio llegé a 23.994 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 13.713 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugare

Plblico
Este anuncio llegé a 5.859 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Este anuncio lleg a 18.313 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares




Publico
Este anuncio llegé a 52.881 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 40.267 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico

Este anuncio llegd a 179.368 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegd a 22.018 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 127.120 personas de tu publico

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegd a 11.064 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 121.796 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

25-34
Publico
Publico
Este anuncio llegd a 58.202 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Este anuncio llegd a 13.740 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

n

Publico

Este anuncio llegd a 220.964 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

I Piiblico
Publico

Este anuncio llegd a 19.122 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 33.280 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 34.151 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

l Publico

Publico
Este anuncio llegé a 8.045 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

1824

Este anuncio llegé a 4.733 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares




Publico

Este anuncio llegé a 79.875 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 15.754 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico

Este anuncio llegé a 45.110 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 79.875 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegd a 126.564 personas de tu publico.

Ubicaciones ares

Publico
Este anuncio llegé a 37.379 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegd a 80.853 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegd a 41.674 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares




Publico
Este anuncio llegé a 11.987 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 44.681 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegd a 29.967 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 48.111 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegd a 17.708 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegd a 64.357 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegé a 53.153 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegd a 36.064 personas de tu pulblico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegd a 22.204 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio lleg6 a 81.064 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegd a 33.317 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

[
18-24 2534 3544

Publico
Este anuncio llegé a 5.846 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Publico
Este anuncio llegd a 213.184 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

Este anuncio llegé a 3.396 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares




Anexo B. Numero de personas alcanzadas en Facebook

Personas alcanzadas (i ]

22 nov 2019 - 24 mar 2020
38.953 Personas alcanzadas 123.515 Periodo anterior

50 mil




