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Resumen

La base de la politica es la comunicacién porque no hay politica sin didlogo, sin disputa por el
sentido de lo publico, sin movilizacién sentimental, sin lucha por la visibilidad en la esfera ptblica. Esa
lucha se juega en la comunicacién a través de estrategias, campanas, mensajes, medios, eventos y
creatividad publica; que sera contada desde la l6gica del entretenimiento y se convoca desde y hacia
lo emocional.

La comunicacién crea caminos creativos, los cuales son aprovechados para orientar las conduc-
tas individuales y generar relaciones interpersonales a través de las cuales se logren metas; sirve como
un mecanismo que ayuda a la politica a integrarse en su propio entorno concebido en la sociedad
global en conjunto con la comunicacién no tradicional “a través de la linea” en un enfoque de 360 gra-
dos; en el caso de este estudio realizando un andlisis de las campanfas politicas a través de las redes
sociales.
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Abstract

Communication is the base of the politics, because there is no politics without dialogue, without
dispute over the meaning of the public, without emotional demonstration, without struggle for visibility
in the public sphere. That struggle is played through communication strategies, campaigns, messages,
media, public events and creativity and it s going to be told from the logic of entertainment, and be
called from and towards the emotional. Communication creates creative paths, which are resourceful
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to guide individual behavior and build relations-
hips through which goals are achieved; serves as a
mechanism to help integrate politics in their own
environment in the global society conceived in
conjunction with non-traditional media “through
the line " in a 360-degree approach; in the case of
this study with an analysis of political campaigns
through social networks.

Keywords: politics, mass communication,
globalization, propaganda

Articulo recibido el 3 de diciembre de 2014. Acep-
tado el 12 de marzo de 2015.

1. Introduccion

La globalizacién y todos sus procesos han
generado como consecuencia nuevas técnicas
tanto en la persuasién, cultura, el aprendizaje in-
teractivo y consecuentemente la masificacion de
la comunicacién a distancia dentro de una nueva
perspectiva de entorno, tiempo y procesos con un
efecto de acortamiento del tiempo en blsqueda
de la informacién. Esto se ha encargado de erra-
dicar las fronteras geopoliticas, entre otras, mo-
dificando también la conducta del ser humano
individual y grupal. Por este motivo se plantea la
pregunta destard el Ecuador preparado para una
campana diferente de marketing que es radical-
mente novedosa a todo lo que se ha conocido
hasta ahora en Comunicacién Politica?

En la sociedad de la informacién, las Tec-
nologias de la Informacién y Comunicacién (TIC)
tienen un papel fundamental al momento de co-
municar, interactuar y conformar una democra-
cia mas participativa saliendo de los medios tra-
dicionales como la radio, televisién y prensa en
la que no se consigue una participacidn directa
entre los politicos y ciudadanos. En este caso los
recursos tecnoldgicos surgen como una forma de
intercambio y participacién, asi como un medio
de comunicacién y de informacién directa y de in-
tercambio de opinidn a través de los foros, blogs,
wikis, redes sociales como Facebook y Twitter, en-
tre otras.

Estas redes sociales han permitido también
realizar un anélisis poblacional en cuanto a ten-
dencias, gustos, intereses, etc. que han llevado a
los politicos a interesarse por participar en ellas y,
de esta forma, llegar a los votantes y generar una
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participacidén méas personalizada. Se ha observado
que hablar de politica en un programa de televi-
sién que no ha sido especificamente destinado
al tema, es desagradable para los espectadores
aunque éste sea el tema principal de sus “con-
versaciones sociales”, sobre todo en este tiempo
que en Ecuador se encuentra en auge el tema de
las votaciones; lo que implica la importancia de
conocer cémo se enfrentaran los diferentes movi-
mientos politicos a la era tecnoldgica y cuél es el
uso que se daré a las redes sociales en sus cam-
panas, tomando en cuenta un andlisis al segui-
miento y observaciéon que se realizara a las redes
Facebook, Twitter y Youtube.

2. Metodologia

El presente estudio se encuentra basado
en un enfoque tedrico, epistemoldgico y practico;
fundamentado en datos estadisticos de TIC, espe-
cificamente en redes sociales; tanto de Ecuador
como de Estados Unidos, lo cual permite involu-
crar la descripcidn de varios eventos que se mue-
ven a través de las mismas.

Estas estadisticas, se basan en datos so-
cioculturales, sociodemogréficos y como ayuda
metodoldgica se recurre a distintas bibliografias
especializadas en los casos Obama y Correa.

Se ha realizado una encuesta en diversos
medios tanto de comunicacidén, como empre-
sas publicitarias a cargo de la realizacién de las
diferentes campanas politicas en redes sociales;
entrevistas a personas y entidades gubernamen-
tales, asi como el anélisis de los datos de las em-
presas contratadas para dar seguimiento a las
elecciones.

Para la explicacion del estudio se aplican
dentro de los diferentes puntos tratados, la des-
cripcion del fendémeno, un sistema conceptual,
deduccién de otros fendmenos y la observacién
de estos.

3. Estado de la cuestion

La finalidad de los movimientos sociales y
las acciones politicas es de movilizar y llamar la
atencién de los ciudadanos para apoyar a algu-
na causa o accién con el objetivo de influenciar
a las personas para que acttien en un proceso ya
sea politico o social por los representantes de di-
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cha sociedad. Segin Pérez (2010), en el caso de
los lideres mediaticos, el problema es que se en-
frentan a la gente, la audiencia, los votantes o los
consumidores que no tienen cara y 0jos, porque
son so6lo estadisticas. No basan sus decisiones en
las necesidades concretas de una persona sino de
una media ponderada.

“Internet es un instrumento para promover
la democracia. Por su facil acceso a informacién
politica, permite a los ciudadanos ser casi tan bien
informados cuantos sus lideres” (Castells, 2002,
p. 138). La realidad difiere bastante de esto, en
Ecuador en las redes sociales se encuentran los
“ataques” entre los partidos politicos, buscando
desacreditarlos en vez de preocuparse por tener
justamente la interactividad con los usuarios de
estas redes y obtener “puntos a favor” a través
de las mismas. Asf, resulta pertinente realizar un
analisis en esta época de candidaturas para las
préximas elecciones. Los gobiernos utilizan Inter-
net para avisar o divulgar su informacién sin pre-
ocuparse por la interaccién, de aquf la necesidad
de conocer al Politico 2.0, los cambios sociales
con el comportamiento, la red social como bino-
mio politico, el arte de una campana por redes so-
ciales y el concepto de ganar a través de una red
social. Estos temas se abordardn en la presente
investigacion, a través de una ejemplificacién de
la campana realizada por Barak Obama, de mane-
ra que se pueda comprender y conocer el correcto
uso de las redes sociales en las campanas politi-
cas generando un cambio dentro de ésta cultura.

En estudios como el presentado por Ecolo-
gfa y Desarrollo denominado "Campana electoral
Obama 08. Implicaciones y lecciones para las or-
ganizaciones del tercer sector” se menciona que
Barak Obama fue el primer candidato en aprove-
char las redes sociales electoralmente, de com-
prender el poder de éstas en la sociedad llegando
a tener més de 31 millones de seguidores en Fa-
cebook y alrededor de 22 millones en Twitter al
momento de realizar su campana. Se cuenta hoy
en dia con mucha tecnologia y poca democracia,
por lo cual se entiende que el problema no es la
tecnologia, sino el modelo politico que aln es tra-
dicional; aunque ya se esté logrando este quiebre
en Latinoamérica en donde el electorado espera
que los partidos estén presentes en Internet 24
horas diarias y siete dias a la semana.

El marketing politico y los candidatos a
elecciones gubernamentales han seguido muy
de cerca la campana politica de Obama, quienes
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ya tratan de imitar el modelo utilizado en el 2008
que fue de gran fuerza, furor y hasta un excelente
contribuyente a la hora del triunfo del, en ese en-
tonces, candidato a la Presidencia de los Estados
Unidos.

El modelo utilizado en esta campana fue
principalmente basado en Internet, centrando-
se en el sitio web de dicho candidato todos los
esfuerzos de comunicacién permitiendo de esta
manera que los electores tuvieran acceso a todo
lo que Barack Obama era, opinaba y proponia al
alcance de un botén (click); es decir se podia con-
tar con una campana a tiempo real.

Requena (2003), hace memoria de la ecua-
cién del modelo de marketing online que pos-
teriormente al ser usada por quienes llevaron la
campana de Obama a la Presidencia de los Esta-
dos Unidos rindi6 frutos; puede deducirse que la
politica de los Estados Unidos no es como la de
Latinoamérica que suscita al interés, mientras que
el modelo propagandistico de Obama se basa en
el interés de la ciudadania para que sea ésta la
que mueva la informacién, ya que esta puede co-
rrer libremente sin que se controle y las personas
tienen acceso directo a ella formando parte de la
“Sociedad de la Informacién” (Castells, 2002, p.
56); entonces ahora quien comparte lo que cono-
ce es quien realmente tiene el poder, el cual podra
estar respaldado o liquidado por la colectividad.

3.1. Los cambios sociales

Las redes sociales funcionan como agentes
de conexién entre los anhelos, pensamientos y
satisfacciones de una masa social que desea con-
seguir un cambio en las estructuras politicas y ge-
nerar una transformacién en ésta.

A raiz de la evolucién tecnoldgica, nace el
término de la “"Sociedad de la Informacién”, la cual
tiene implicita el transito hacia la Sociedad de la
Informacién y el Conocimiento considerando el
uso de las TIC, no solo como medio para incre-
mentar la productividad sino como instrumento
para generar igualdad de oportunidades, fomentar
la participacién ciudadana, recrear la intercultura-
lidad, valorar la diversidad y fortalecer la identidad
plurinacional; en definitiva, para profundizar en el
goce de los derechos y promover la justicia en to-
das sus dimensiones.

A partir de esta visién cibernética de mun-
do motivada por la revolucién tecnoldgica de la
informacién y la transformacién que ésta genera
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en los medios de comunicacién, nace el término
de red, unido conceptualmente a los nuevos mo-
vimientos sociales que surgen a partir de los afios
60 rescatando la importancia de lo humano, lo so-
cial, lo ecolégico y lo ético (De Souza, 2005). Es
por esta razén que se utiliza el término red y su
aplicacién en el mundo de lo social, en el que las
visiones cibernéticas y mercadolégicas de mundo
emergen desde la revolucion de la tecnologia jun-
to al &mbito econdmico y cultural; los cuales par-
ticipardn de nuevos paradigmas neo-racionalista,
neo-evolucionista y constructivista que llegan a
ser la influencia de los grupos sociales bajo sus
premisas.

Pero la tecnologia no es un determinante en
la organizacién social, sino que la misma sociedad
y los sistemas econémicos y culturales actuales
son lo que adaptardn segin sus necesidades los
avances tecnolégicos que emerjan, teniendo un
fuerte impacto en la sociedad desde los procesos
politicos, sociales y culturales que son los deter-
minantes de la produccién y el uso de nuevos me-
dios tecnoldgicos.

Castells (2002, p. 63) muestra la existencia
de un nuevo paradigma tecnolégico (con el desa-
rrollo de las técnicas de la informacién), lo que
caera en un cambio sustancial en el modelo de in-
tervencién de los Estados, quienes deberan poner
énfasis en el dominio politico y la internalizacién
de los procesos econdmicos enfocandose en los
nuevos movimientos sociales.

En estos rasgos de interaccién entre Inter-
net y los movimientos sociales, esta involucrada
la sociedad, fuera de internet inmiscuida en una
crisis de las organizaciones sociales tradicionales
de tipo politico, lo que produce una emergencia
de los actores sociales al respecto con campanas
concretas, es decir, "en la sociedad hay un sal-
to de los movimientos sociales organizados a los
movimientos sociales en red en base a coaliciones
que se constituyen en torno a valores y proyec-
tos” (Castells, 2007, p. 113). Internet solo seré la
estructura organizativa de éstos y su instrumento
de comunicacién que permitiré tener una flexibi-
lidad y movilizacién a través de una coordinacién
y enfoque.

3.2. El politico 2.0

Del Campo (2012, p. 27), menciona que "“si
en politica se pretende representar a un colectivo,

ISSN: 1390-5619

a una parte de la sociedad, la mejor manera de
hacerlo bien es conociendo y escuchando a los
ciudadanos que la forman. Por ello considero que
la verdadera politica es precisamente aquella que
comparte los valores de la Web 2.0: conocer, dia-
logar, ser transparente, compartir, colaborar. En
definitiva, el espiritu 2.0 forma parte de su misma
esencia, no es una etiqueta que se pueda anadir”.

El politico 2.0 no se define como un usuario
o quien incorpora las redes sociales en sus propa-
gandas politicas, sino que es quien adopta y asu-
me una actitud adecuada como base y principio
de su campana. La actitud adquirida debe ser so-
cial, abierta, participativa independientemente de
las herramientas tecnoldgicas que sean utilizadas,
método utilizado por Obama y que en el Ecuador
fue replicado por el actual Presidente de la Repu-
blica quien hizo un relanzamiento de candidatura
en las elecciones de febrero 2013, convirtiéndo-
se en la primera campanfa politica de éxito en el
Ecuador a través de las redes sociales y en el Pre-
sidente 2.0.

Seglin Del Campo (2012, p.28), el “2.0 es
mas bien un proceso, un camino, mas que un re-
sultado”. La politica ya no puede quedarse al mar-
gen o relegarse a la globalizacién y a los mass me-
dia, pero tampoco pueden hacer uso de las redes
sin comprender por qué lo hacen o que éstas son
un proceso de transparencia y un sistema abier-
to y colaborativo. La informacidn circula a tiempo
real, sin fronteras, lo que probablemente afectara
al pensamiento de los politicos tradicionales pero
motivara a los “nuevos politicos” quienes saben
que “la red no es un fin sino un medio—una for-
ma—para organizar la interaccién humana” (Cas-
tells, 1995, p. 201).

La virtud de los “nuevos politicos” o po-
liticos 2.0 es que el uso coherente y social de la
web 2.0 no se basa en la tecnologia, sino de la
filosoffa e ideologia con que se tomen las activi-
dades y actitudes a través de ésta; es asi como el
politico 2.0 debe hablar menos y escuchar més.
Los sujetos que siguen su partido seran quienes
se encarguen de desarrollar el marketing necesa-
rio a través de una demostracion de esta persona
tal cual es, como se hablaba anteriormente de la
transparencia, “no debe solo parecer, sino ser” ya
que las redes seran la carta de presentacién de
sinceridad y autenticidad.
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3.3. Lared social, binomio politico

La Real Academia de la Lengua Espafola
menciona que binomio es “el conjunto de dos
nombres de personalidades que desempena un
importante papel en la vida politica, deportiva, ar-
tistica, etc”.

Si se realiza una sinergia entre la red social
por su gestidn e interaccion y el entusiasmo de
la colectividad por palpar un cambio junto a un
politico en quien se cree firmemente como lo fue
el caso Obama; al combinarse y estar bien orien-
tadas generan un sistema que funciona practica-
mente por si solo, consiguiendo un binomio que
posiblemente fue el més importante en su campa-
fna, lo que provoco el éxito en su eleccion.

"Obama no ha sido el Gnico de los candi-
datos a estas elecciones que ha contado con este
tipo de herramientas para apoyar su campana, e
incluso McCain —aunque no hace uso personal
del e-mail- ha dispuesto de aplicaciones de redes
sociales. Pero sélo el equipo de Obama ha sabi-
do poner estas tecnologias en el corazén de su
campafa, como indican movimientos estratégicos
como el reclutamiento del joven Chris Hughes —
cofundador de Facebook- tras la decisién de im-
plementarlas”. (Gutiérrez, 2008, p. 11).

Debido a esto, el politico 2.0 debe cono-
cer acerca de este "binomio tecnolégico”, que lo
acompana durante toda su campana y su vida po-
litica que no le permita desprenderse facilmente
de la multitud de entusiastas que le han acompa-
nado sino por el contrario, encontrar la manera de
que ésta herramienta sea uno de los protagonis-
tas de su politica, ya que también es la participe
y testigo para hacer cumplir cada una de sus pro-
mesas y compromisos con la ciudadania.

4, Hallazgos

Tomado el ejemplo de las campafias politi-
cas estadounidenses, es como se utilizaron las re-
des sociales en Ecuador para construir un dialogo
y participacién constante de los candidatos con
la poblacién y promover las acciones diarias de
los partidos. En el dltimo tiempo se ha registrado
un incremento en la adopcién de redes sociales
por parte de los ciudadanos; por ejemplo en Face-
book segtin el sitio web Socialbakers.com se muestra
un registro de 5,3 millones de personas que tienen
cuenta en esta red social realizado desde Ecua-

COMHUMANITAS 69

dor. Por este auge es justamente que los politicos
han podido tomar ventaja de esta comunicacién
mediatica.

El éxito de una campana politica se podria
conseguir justamente por la integracion de las TIC
como concepto organizativo (uso de redes como
Facebook, Twitter, Youtube) que son en Latino-
américa los més utilizados; las acciones y activi-
dades mostradas online en la campana Obama se
trasladaron offline al vecindario, buscando contac-
tos personales, comodidad, confianza en tus veci-
nos, familiares y amigos.

4.1. El arte de una campaia por redes sociales

Rahaf Harfoushen, estratega de la campana
de comunicacién de nuevas tecnologias de Barack
Obama, en una conferencia realizada en Barcelo-
na (2010), comenté que la campana generd im-
pacto a través de la relacion y las conversaciones
que se pudieron generar tanto de las personas
cercanas como trabajadores y voluntarios como
en los simpatizantes y votantes.

Menciona que la campafa se basd en una
innovacién constante de tres lecciones bésicas;
“presentarse en todos los Estados (desafiar a to-
dos los oponentes donde sea posible); buscar al
publico indeciso y descontento; y enfocar las do-
naciones a bajas cantidades, pero de mucha gen-
te (consiguié 750 millones de ddlares ~-McCain 360
millones-, y el 67% fueron online)” (Castro, s/f, p
A4).

En el pafs, la campana electoral 2013 adqui-
rid gran presencia en redes sociales utilizandose
como principales Facebook, Youtube y Twitter,
teniendo un lugar en el que se podia expresar li-
bremente, ya que el Consejo Nacional Electoral
(CNE, 2013) no puso regulaciones como lo tienen
los medios de comunicacién. 950 medios de co-
municacién y agencias de publicidad fueron habi-
litadas por el CNE para la promocién de los pre-
sidenciables.

Desde el punto de vista publicitario y del
marketing una marca que sea consistente y co-
herente en toda la campanfa, de tal manera que
genere una recordacién de la misma hasta poder
convertirse en una “lovemark” debido a que tendré
un grupo de seguidores quienes se sienten identi-
ficados con la marca y en este caso con el partido,
mejor aln si se hace a la tecnologia parte de esta
para llegar a obtener una comunicacién de ma-
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sas y reconocimiento global de marca. Segin De
Fleur y Ball-Rokeach (1993, p. 64) la psicologia de
la Gestalt la repeticién de la imagen, color, forma
y slogan, encuentra un estimulo en la mente del
consumidor, de manera que hace que el producto
se convierta en una necesidad o en un estilo de
vida; esto se puede afianzar més en la publicacién
de la marca en las redes sociales acompanando
todo el proceso de campana.

Las redes sociales crean las nuevas formas
de comunicacién, a través de la conectividad e in-
teraccion, las noticias llegan preliminarmente que
a través de la prensa tradicional; pero un consejo
de Harfoushen es "no solo centrarse en cuanta
gente te sigue, sino centrarse en el valor que se
genera” (De Fleur y Ball-Rokeach 1993, p. 64)

4.2. Ganar a través de una red social

Las estrategias digitales son una posibilidad
de interactuar con las personas y atraer nuevos
electores, lo cual ha sido ya reconocido por los
politicos, incluyendo los mas tradicionales pues
de esta manera se consigue una campana mas
participativa e inclusiva al contrario de lo que ocu-
rre con los medios tradicionales ahora denomina-
dos medios frios; para esto necesario conseguir
no solamente un triunfo en las elecciones, sino
como Obama también un triunfo a nivel digital.

Cabe destacar que en los paises latinoa-
mericanos se ha buscado hacer una réplica del
modelo de campafia de Obama, pero existe una
confusién al momento de realizarlo que hay que
analizar muy bien y es que las elecciones vy las
redes sociales no son bases de datos a través de
las cuales se genera un “virus informativo o propa-
gandistico”, el potencial que tienen estos medios
es que son un valor de uso que puede utilizar el
poder del discurso, de la convocatoria, de la mo-
vilizacién y llegar hasta impulsar el llamado a vo-
tar. La idea principal de los medios tecnolégicos
es interactuar con las experiencias o sentimien-
tos de los sujetos para que estos sean reflejados
en una forma espontdnea de reciprocidad hacia
el candidato; es asi como se toma de referente
a la campana realizada por Rafael Correa, ya que
fue la que mas aceptacién tuvo en las propagan-
das presidenciables. Su estrategia fue actualizar la
informacién de los lugares que visitaria a través
de su cuenta de Twitter que tiene alrededor de
727.000 seguidores. En Facebook dio a conocer
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su plan de gobierno, asi como estuvo dispuesto al
didlogo y debates con los participantes de su fan
page con mas de 336.000 admiradores y en Youtu-
be con més de 4.200.000 visitas del tema musical
de la campana y videos originales relacionados a
la campana. (UNAM, 2013).

5. Discusion y conclusiones

La World Wide Web y las redes sociales de-
finitivamente fueron un factor determinante para
la propaganda politica en Ecuador. Siguiendo el
ejemplo y estrategia de campana de Barack Oba-
ma, se consiguié reproducir algo muy similar con
el candidato (actual Presidente de la Republica)
Rafael Correa Delgado quien predomind en pre-
sencia de las redes.

Cada uno de los aspirantes a la Presiden-
cia contd con un espacio en Internet monitoreado
por el CNE (Consejo Nacional Electoral) quienes
buscaban la realizacién de campafias que con-
cienticen a la poblacién y aportaran al conoci-
miento profundo de las propuestas de cada can-
didato. Las propuestas fueron publicadas dia a dia
en twitter y por bloques en Facebook.

El CIESPAL (Centro Internacional de Es-
tudios Superiores de Comunicacién para Amé-
rica Latina) realiz6 una observacién sistematica
a cada uno de los canales digitales (Facebook y
Twitter) de los aspirantes a Presidente, primero
con el ndmero de seguidores y después con las
interacciones producidas; para esto los resultados
muestran a Rafael Correa en primer lugar, en Fa-
cebook en segundo lugar a Alvaro Noboa mientras
que en Twitter a Guillermo Lasso (quien fue la se-
gunda opcién presidenciable después del conteo
de escrutinios) se lo encuentra en el segundo lugar
de 8 candidatos en total.

La estrategia de Rafael Correa fue que a tra-
vés de su imagen cred una marca y la innovacién
en su campana, realizando un video especial para
las personas participantes de las redes sociales en
el que se solicitaba compartir los contenidos en
sus redes y otro con el jingle de la campana que
en cierto momento se duplicé como un karaoke
en el que el plblico podfa interactuar realizando
una grabacion, subirla a Youtube y compartirla. El
slogan utilizado en la campafia fue "Ya tenemos
presidente, tenemos a Rafael”, sin duda un fuerte
posicionamiento valiéndose de su cargo actual.
Las conexiones directas y rutas de vinculos hacia
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diferentes sitios como los son la web de Movi-
miento Pais (su estructura politica), suscripcién al
fan page de Facebook, diversas cuentas en Twit-
ter, el canal de Youtube y blogs informativos asi
como diferentes redes asociadas. "Lo innovador
del candidato Correa fue la transmisién en direc-
to, a través del servicio livestream, en la que se
mostraban los mitines politicos en vivo para ser
visualizados en internet” (Rivera, 2013, p. 48).

La preocupacion por la innovacién y por lle-
gar al publico a través de su campana es lo que
sin lugar a dudas llevé a Rafael Correa al “triun-
fo en las redes sociales”, sus oponentes también
participaron en las redes sociales, pero se preo-
cuparon mas de tener presencia en ellas que de
la interactividad que podian generar con su pu-
blico. Ejemplo de esto es Guillermo Lasso quien
tuvo varias aplicaciones y una interesante grafica
en las redes, incluidas aplicaciones para el siste-
ma operativo Mac y Android en las que se podia
seguir su campana, se tenfa su plan de Gobierno,
fotograffas con las poblaciones visitadas, entre
otros; pero en ninglin momento habia una comu-
nicacién directa con él; y los demas candidatos a
través del tiempo han ido perdiendo credibilidad
o son “caras nuevas” que no han mostrado expe-
riencia suficiente para gobernar una nacién.

Otro de los factores observables en la cam-
pafa fueron las parodias y “"ataques” que se gene-
raron entre los partidos. Efectivamente, a través
de uno de los medios de comunicacion tradicional
se exponian propagandas burlescas en las que el
CNE tuvo que mediar y suspender.

La campana electoral 2013 tuvo gran activi-
dad en el medio digital y se podrfa mencionar que
éstos fueron el binomio presidencial de los candi-
datos, sin embargo faltd un espacio mas amplio
de debate de las propuestas y participaciéon de los
candidatos con los electores; estos medios fueron
bésicamente utilizados para difundir la agenda y
las actividades de los candidatos.

Hay que destacar que el nimero de segui-
dores en cada una de las redes no es una evidencia
real de los votos que se generarfan para los can-
didatos, ya que las personas en las redes pueden
seguir a uno o a todos los candidatos sin restric-
cidén alguna, lo que pueden hacer como menciona
Rivera, (2013, p .57). “es marcar una tendencia”.
Ahora cabe preguntarse si el triunfo de Rafael Co-
rrea en las elecciones de febrero del 2013 fue por
Poder Politico o por Poder Mediatico.

Al terminar el anélisis de las fuentes anali-
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zadas asi como de los datos de referencia obteni-
dos, podemos advertir que actualmente el uso de
las redes sociales en nuestro entorno es atractivo
y se utiliza, pero el hecho comunicativo en base a
estas redes se torna complejo en nuestro entor-
no. No por las limitaciones de acceso a internet
como podria pensarse mas bien por los conflictos
ideolégico que se muestran desde simpatizantes
u opositores. El didlogo en nuestra sociedad se ve
todavia invadido por el romanticismo politico y no
por la razén.
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