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RESUMEN

La Ciberpolítica se ha convertido en el mecanismo de posicionamiento de los líderes políticos, el desarrollo de las tecnologías de la información y comunicación han llevado a la sociedad a reaccionar de distinto modo a través de los nuevos y evolucionados canales de comunicación. En los períodos electorales, la propaganda, la socialización de las propuestas y la información de interés se difunden a través de el relacionamiento directo entre candidatos y electores, dejando a los medios tradicionales como medios de apoyo y fortaleciendo a las redes como Twitter para influenciar a los ciudadanos y así crear líderes de opinión. Se realizará un análisis de la campaña digital de Lenín Moreno durante el período de elecciones presidenciales de 2017 en Ecuador, con especial énfasis en el empleo de Twitter para su posicionamiento.
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ABSTRACT

	Cyberpolitics has become the means of positioning of political leaders, the development of information and communication technologies have taken society to react in different ways through the new and evolved communication channels. In electoral periods, propaganda, the socialization of proposals and information of interest are disseminated through the direct relationship between candidates and voters, leaving the traditional media as means of support and strengthening social media such as Twitter to influence to the citizens and create opinion leaders. An analysis of Lenin Moreno's digital campaign will be conducted during the presidential election period of 2017 in Ecuador, with special emphasis on the use of Twitter for its positioning.
Keywords: Ecuador, cyberpolitics, Twitter and politics, political communication, electoral campaigns, politics 2.0.
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[bookmark: _Toc25890743]INTRODUCCIÓN

Las redes sociales son un mecanismo multiplicador de información y dentro de la gestión política se constituyen en una herramienta estratégica que permite a los usuarios no solo recibir mensajes, sino también crear comunidades y establecer un modelo de comunicación horizontal en el que los protagonistas no son solo los políticos, sino que los mandantes toman también el papel de actores dentro de las soluciones y propuestas en bien de la nación.
Para esta investigación se tomó como espacio de estudio a Twitter puesto a que es la red social que se ha vinculado más a la política por su inmediatez y por convertirse en espacio amplio de debate donde el conocimiento y la ideología son las herramientas para subsistir como miembro activo de esta red.
El objetivo planteado fue evaluar la estrategia digital a través de Twitter utilizada por Alianza País para la candidatura presidencial de Lenín Moreno como herramienta de ciberpolítica durante el período de elecciones presidenciales 2017, tendiente a la implementación de un modelo estratégico de comunicación para líderes de opinión.
En esta investigación se analizó el comportamiento de la cuenta de Twitter de Lenín Moreno en el período de elecciones presidenciales 2017 y de qué forma esto ayudó a posicionar su imagen y campaña. Para comprender cómo se estructuraron los contenidos que se entregó al público, se analizó la estrategia de redes e imagen digital que se presentó a la ciudadanía para introducir a Moreno como líder de opinión. Entre las herramientas utilizadas se utilizaron entrevistas estructuradas y a través de la plataforma Twitonomy, se recuperó la información de la cuenta del entonces candidato, incluyendo mensajes, fotos y reacciones de los seguidores con el fin de contrastar y analizar la funcionalidad de la estrategia implementada. 
Para responder al objetivo de investigación se realizó una entrevista cualitativa con preguntas abiertas a Juan Carlos Váscones, asesor de estrategia digital para Alianza País; y, a Carla Andrade, comunicadora ejecutora de la campaña del Partido Social Cristiano en Quito, quienes compartieron su experiencia durante la campaña y la importancia de la incursión política en la red.
La presente tesis se organiza de la siguiente manera: en el Capítulo 1, “Ciberpolítica en redes sociales”, se analiza la incursión de la política y campañas en el mundo digital, con especial énfasis en Twitter. En el Capítulo 2, “Estrategia digital de Alianza País”, se establece cómo el movimiento político Alianza País utilizó las redes sociales como herramienta indispensable para ganar las elecciones, incluido el desarrollo de la investigación con el análisis del perfil de Twitter @Lenin. En el Capítulo 3, “Análisis de estrategia Alianza País”, se muestran las derivaciones de la investigación contrastadas con las teorías de los autores y la propuesta de la implementación de un modelo de comunicación para líderes de opinión en Twitter.
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1. [bookmark: _Toc25890746]Uso estratégico de redes sociales en la gestión política
La cercanía que la web ha generado entre los ciudadanos se ha convertido en uno de los elementos de estudio e investigación dentro de la comunicación a nivel global, siendo este uno de los canales de comunicación de mayor incidencia dentro del campo político. En la actualidad este método es conocido como “ciberpolítica”, que sirve “para explicar la forma en que los actores políticos usan los recursos de la internet social”(Espino-Sánchez, 2014, p. 41). Orihuela la describe como Política 2.0 o democracia extrema y lo explica como “uno de los efectos de la expansión de los medios sociales, por el que se devuelve a los ciudadanos el control de la cosa pública y de la iniciativa política” (2006, p. 175).
En la actualidad, los canales por los que se recibe la información de interés están cambiando y surge el cuestionamiento si en el campo político, parte del éxito de una campaña puede estar enmarcada en el acercamiento con la opinión pública y los mensajes direccionados a través de redes sociales o si los medios de comunicación continúan siendo los portadores de la influencia en la ciudadanía.
La cultura política digital está enmarcada por el poder, la gobernabilidad, los actores sociales y la red que permiten la construcción y desarrollo de la sociedad. Esta teoría se basa en que “en nuestro tipo de sociedad, los medios de comunicación de masas son decisivos en la formación de la opinión pública que condiciona la decisión política” (Castells, 2008, p. 11). 
El significado de poder como el principal proceso que lleva adelante una sociedad, establece la institucionalidad del Estado, pues como lo define Castells, el poder es “la capacidad relacional que permite a un actor social influir de forma asimétrica en las decisiones de otros actores sociales de modo que se favorezcan la voluntad, los intereses y los valores del actor que tiene el poder” (2009, p. 33). El actor red “no es la fuente de una acción, sino el blanco móvil de una enorme cantidad de entidades que convergen hacia él”(Lévy, 2007, p. 73), además que, “usar la palabra ‘actor’ significa que nunca está claro quién y qué está actuando cuando actuamos, dado que un actor en el escenario nunca está solo en su actuación”(2008, p. 73).
2. [bookmark: _Toc25890747]Convergencia de la opinión pública al mundo digital
A lo largo de la historia, “la eficacia de la opinión pública como fuerza poderosa capaz de resolver conflictos, derribar gobiernos y oprimir a los individuos que se le resisten” (Noelle-Neumann, 1995, p. 9), ha sido guiada por personas o grupos intelectuales que a través de su capacidad técnica pueden “crear ilusiones necesarias y simplificaciones acentuadas desde el punto de vista emocional” (Chomsky, 1992, p. 8), permitiendo de esta manera llamar la atención de los espectadores.
 Hay que enfatizar que los medios de comunicación tradicionales han tenido a lo largo de su trayectoria el poder de llamar la atención en temas que consideran de interés público, además de interpretar los distintos hechos sociales. Es así que “se destaca su capacidad para definir los temas acerca de los cuales una sociedad debe pensar y debatir a cada momento, para atraer la mirada pública hacia determinados asuntos” (D’Adamo, Freidenberg, & Beaudoux, 2007, p. 121). Esto es conocido como Agenda Setting, pero ahora con la inmersión de las redes sociales, esta agenda está compartida y las temáticas de interés están naciendo, no únicamente de los medios, sino desde los influyentes en las redes sociales como líderes de opinión. 

2.1. [bookmark: _Toc25890748]El nuevo mundo de la Agenda Setting

Las personas que poseen las técnicas de investigación de la nueva opinión pública tienen la responsabilidad de presentar a la sociedad respuestas a problemáticas que puedan ser interpretadas de manera confiable (Cantril, 2015, p. 4). Por mucho tiempo, la información en los medios de comunicación se convirtió en el único contacto que muchos tenían con la política, pues lo que la gente conocía era la información que recibía en los medios o lo que escuchaba de terceras personas (McCombs & Shaw, 1972, p. 176), definiendo de esta forma la Agenda Setting, denominada de esta manera la correlación entre los asuntos importantes presentados por los medios y la percepción de la gente ante estas temáticas como importantes, influenciando de esta forma a la opinión pública. (McCombs, 2006)
 Con el surgimiento de la ciberpolítica, las redes sociales podrían “significar un mayor poder para la ciudadanía, a través de la inclusión de éstas en los procesos de decisión democrática, reduciendo la brecha entre gobernantes y gobernados”(González-Bustamante, 2015, p. 121), dándole así un nuevo espacio a la Agenda Setting. 
Este fenómeno se ha convertido en una alerta para los medios de comunicación y líderes de opinión, pues a través de la red se vuelve a poner en materia de análisis el planteamiento de Chomsky sobre las relaciones púbicas, donde aseguraba que tener muchos individuos agrupados e interviniendo en el ruedo político serían asumidos como participantes activos, lo que implicaría una “verdadera amenaza” (1992, p. 9). 
Este precepto es abordado ahora por otros autores como una oportunidad de vinculación entre políticos y pueblo, como Harfoush, jefe de campaña de Barack Obama en 2008, quien afirma que “internet y un extraordinario movimiento social le permitieron llegar al poder” (2010, p. 14) al ex presidente estadounidense, asegurando también que “la juventud fue el motor de su victoria” (2010, p. 14) y que:
Al gobierno no le sirve de nada la experiencia acumulada en su propia organización para gestionar el gran número de retos que van surgiendo. Los gobiernos han de crear oportunidades para establecer un diálogo sostenible entre los votantes y los candidatos elegidos. Gracias al internet, ahora los funcionarios públicos pueden solicitar datos sobre los ciudadanos prácticamente sin ningún coste, proporcionar información básica en formato web, facilitar discusiones online y establecer mecanismos de respuesta. (Harfoush, 2010, p. 15).
Esta premisa permite brindar nuevas posibilidades comunicativas donde, a la hora de interactuar con los ciudadanos, se crean comunidades y se establece un modelo de comunicación bidireccional en el que no son únicamente los políticos quienes difunden los mensajes, sino que los internautas también pueden hacer oír su voz (Ureña & Rodríguez, 2011, p. 2). De esta forma se amplía el espectro para la Agenda, pues ya no son únicamente los temas que plantean los medios de comunicación, sino los temas que surgen entre los usuarios de estas redes.  
Ahora, ¿qué ha sucedido con los medios de comunicación? En América Latina en general, la relación entre los medios y el Estado se ha tornado compleja, pues en esta relación no figura el Estado sino el gobierno, debido a que existen escasas políticas de Estado y cada gobierno acomoda leyes, poder y medios para asegurar su éxito (Rincón, 2010, p. 6).
Por su parte en el Ecuador, la situación tomó un giro distinto, pues como lo afirma Gustavo Abad, periodista y académico ecuatoriano, durante el gobierno del economista Rafael Correa Delgado, se generó una ruptura de la relación entre los medios de comunicación tradicionales -entiéndase como prensa, radio y televisión- y las acciones del gobierno, creando una crisis y estancamiento del periodismo en el país (2010, p. 183).
En este período de cambio que ha vivido el país dentro de sus políticas de gobernabilidad, los partidos y actores políticos han encontrado una oportunidad de vínculo cercano con la ciudadanía a través de las redes sociales, pues “son conscientes de la necesidad de estar presentes en Internet y ser activos si quieren no solo ganar unas elecciones, sino también combatir el desinterés que la ciudadanía siente por la política” (Cervi & Roca, 2017, p. 133).
A través de internet, el activismo político ha vuelto a tomar fuerza en la gente, por lo que se ha convertido en la “nueva frontera” para que partidos y candidatos realicen proselitismo político. Por ejemplo, durante el siglo XIX, las campañas estaban basadas únicamente en el proselitismo político, “lo que se denomina Campaña Tierra. En este modelo, los candidatos realizaban giras por todo el país, llevaban en tren el espectáculo de la política a las ciudades y pueblos. Los candidatos hacían presentaciones públicas, mítines, hablaban con la gente de la calle, etc. La publicidad era básicamente publicidad de calle: estandartes, banderolas, pasacalles, etcétera” (Espino-Sánchez, 2014, p. 44). 
Ahora, las campañas se han volcado a los escenarios digitales, donde a través de videos, mensajes, gráficas y fotografías, los actores políticos buscan ser líderes de opinión. Claramente, esto lo podemos ver en Ecuador en la campaña de Lenín Moreno durante las elecciones presidenciales 2017, donde pese a no contar con un amplio posicionamiento en redes sociales cuando aceptó su candidatura, la campaña digital tuvo una importante influencia en los ciudadanos, así lo afirmó Juan Carlos Váscones (2018), asesor de estrategia digital política de Alianza País durante las elecciones presidenciales 2017.
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1. [bookmark: _Toc25890751]Ambiente preelectoral
Las elecciones presidenciales en Ecuador en el 2017 tuvieron un tratamiento especial en cuanto a estrategia y comunicación se refiere, tomando en cuenta que la gestión política se vio marcada en un antes y un después tras el mandato de Alianza País durante los 10 años de presidencia de Rafael Correa. Es importante recalcar que durante este tiempo, la hegemonía del movimiento sobre la gestión gubernamental se articulaban en el liderazgo que Correa instituyó en el Estado ecuatoriano, “de tal forma que resulta indiferenciada la estructura de la organización política respecto a la estructura gubernamental” (Hernández, 2011, p. 141).
Por este motivo, para quienes pretendían alcanzar la Presidencia en el 2017 era indispensable llamar la atención de los futuros mandantes, pues la aceptación que la “Revolución Ciudadana” tenía en los ecuatorianos era ampliamente positiva. Así se puede observar en la figura 1 y 2, donde en los resultados de un estudio realizado entre junio y julio de 2016 por la empresa encuestadora Opinión Pública Ecuador (OPE) sobre el posicionamiento político previo a la época de campaña, se puede medir la preferencia de los ciudadanos sobre los partidos o movimientos políticos y los posibles candidatos a la Presidencia. 
En esta encuesta se observa que previo a las campañas políticas, el movimiento con mayor aceptación era Alianza País con el 22%, seguido por CREO con una diferencia de 16 puntos porcentuales; además, pese a que el 70% de los encuestados todavía no sabía por quien votar, existía una intensión del 38% hacia Lenín Moreno y del 17% hacia Guillermo Lasso.

[bookmark: _Toc24045873]

[bookmark: _Toc24097591][bookmark: _Toc25890645]Gráfico 1. Referencia ciudadana sobre los partidos políticos.
[image: ../Desktop/Screen%20Shot%202019-11-06%20at%204.33.12%20PM.png]
Fuente: Opinión Pública Ecuador, 2016, fig. 138.

[bookmark: _Toc24045874][bookmark: _Toc24097592]Gráfico2. Intensión de voto previo a la campaña.
[image: ../Desktop/Screen%20Shot%202019-11-06%20at%206.45.59%20PM.png]
Fuente: Opinión Pública Ecuador, 2016, fig. 139.

Cabe recalcar que en el porcentaje de indecisión (82%) existía un alto potencial de incursión estratégica de campaña y comunicación, el mismo que debía ser aprovechado por los partidos para presentar a sus candidatos y fortalecer sus propuestas de campaña que desde el 03 de enero al 16 de febrero de 2017 entraría en vigencia oficialmente el período de campaña.
2. [bookmark: _Toc25890752]Estrategia y discurso para redes sociales
De acuerdo a la propuesta de programa de gobierno de Alianza País, la estrategia política implementada estaba estructurada para cubrir a todos los sectores y públicos posibles con el fin de que Lenín Moreno sea el sucesor de Rafael Correa. En entrevista, Juan Carlos Váscones, asesor de estrategia digital de Moreno, comentó cómo estuvo estructurada la campaña digital, la misma que se planificó de acuerdo al estado situacional del candidato, tomando en cuenta que debido a su discapacidad física la movilización en territorio se dificultaba, por lo que el entorno digital sería el espacio en el que se reforzaría el contacto directo entre el candidato y la gente (Váscones, 2018).
Es así como se puede observar de qué forma estuvo estructurada la campaña y cómo manejaron la imagen del candidato, tomando en cuenta que “cuando una imagen se hace pública entra en un circuito de comunicación donde se proyecta y es percibida” (Orejuela, 2009, p. 63) por la comunidad. 
A través de redes sociales, al ser mensajes directos del candidato a sus electores, con tendencia a reacciones abiertas de los seguidores, los contenidos se estructuran estratégicamente, sabiendo que, como lo expresa Rafael Pérez en entrevista, “no todas las decisiones son estratégicas, solo aquellas en que al tomarlas el sujeto tiene en cuenta la posible intervención de otros actores, fueras o sistemas que con su intervención pueden favorecer o perjudicar el logro de sus metas” (Martín-Barbero, 2007, p. 179).
La estrategia de comunicación para la campaña general de Lenín Moreno se puede observar que estuvo enmarcada en los cuatro ejes en los que se asentaban las propuestas de gobierno como son sociedad y poder popular, educación, producción y trabajo digno («Programa de Gobierno de Alianza País 2017-2021», 2017). En cuanto al contenido de los mensajes se puede ver que se creó un concepto de esperanza, sentimental y con visión hacia el futuro para los ciudadanos.
En la línea gráfica utilizada para la imagen del candidato tenemos la predominación de las gamas azul y blanco, utilizando el azul para fondos y el blanco para textos. Pese a que la gama representativa de Alianza País es el verde, se adaptaron los colores corporativos del movimiento a la imagen del candidato dándole frescura, confianza y una imagen propia que le diferenció de Rafael Correa, pues el verde representa a la gestión del expresidente. 
Por otro lado, en cuanto a la marca personal de Moreno, se puede ver que se utiliza su nombre “Lenín” como logotipo, acompañado siempre de los lemas “obras con amor” y “el futuro no se detiene” que funcionan como slogan y mensaje fuerza respectivamente.

[bookmark: _Toc24045875][bookmark: _Toc24097593][bookmark: _Toc25890646]Gráfico 2. Imagen y línea gráfica de Lenín Moreno durante la campaña
[image: ../../../Desktop/Screen%20Shot%202019-11-07%20at%206.25.12%20PM.pn]
Fuente: (Recuperado de https://twitter.com/Lenin)

[bookmark: _Toc24045876]

[bookmark: _Toc24097594][bookmark: _Toc25890647]Gráfico 3. Avatar de apoyo a Lenín personalizado
[image: ../../../Desktop/Picture1.png]
Fuente: Archivo personal de Juan Carlos Váscones

Lo importante a destacar dentro de la campaña de Moreno fue el mensaje sentimental que Lenín proyectaba en su discurso, pues el Ecuador venía de una década en la que el presidente se veía inmerso en problemáticas por la hostilidad de sus palabras ante situaciones adversas a su criterio, lo que muchos admiraban porque se veían representados en él. Sin embargo, la imagen de Rafael Correa fue indispensable para la campaña de Lenín, pues el hecho de estar al lado de Correa fortalecía su imagen y en cierta medida ayudó a que los electores indecisos puedan definir su voto por la continuidad del proyecto político que se proyectaba (Soria-Moya, 2017, p. 18).
En esta investigación se analizaron los 771 mensajes que se compartieron a través de la cuenta de Twitter @Lenin entre el 03 de enero y el 28 de abril de 2017, período en el que se comprende la campaña de la primera y segunda vuelta electoral, además de ocho días posteriores a las elecciones decidoras, tiempo en el que existieron desacuerdos ciudadanos tras los resultados finales del conteo de votos.
[bookmark: _Toc24045672]La estrategia de comunicación y el discurso político estuvieron enmarcados claramente en el programa de gobierno que, vinculado con la imagen de Moreno, sería aparentemente la “formula del éxito” que los llevó a la Presidencia. En cuanto a la estrategia digital, con la fusión de estos elementos se pueden establecer algunas temáticas generales como categorías de contenido que permiten verificar cómo se trabajaron los mensajes en redes sociales; además, un punto importante de resaltar es que de los 771 mensajes, únicamente 83 fueron publicados con pauta a través de Twitter Ads, de los cuales, solo 2 pertenecen a los 10 mensajes con mayor interacción directa durante la campaña cómo lo podemos observar en las Tablas 1 y 2. Por otro lado, se debe mencionar que dentro de los contenidos del perfil, únicamente se respondió a dos mensajes, uno agradeciendo el apoyo de un personaje público y otro respondiendo una solicitud de la Red de Maestros del Ecuador.
[bookmark: _Toc25861665][bookmark: _Toc25890683]Tabla 1. Categorización de contenidos de la cuenta @Lenin
	Categoría de contenido
	Número de Tuits
	Porcentaje de Tuis
	Hashtags creados desde la cuenta

	Programa de gobierno
	168
	21.79%
	#TodaUnaVida
#ElCambioVerdadero
#LeninPresidenteDeTodos
#ElFuturoNoSeDetiene

	Temas de actualidad
	37
	4.80%
	

	Entrevistas en medios de comunicación
	36
	4.67%
	

	Mensajes de motivación
	299
	38.78%
	

	Visitas de campo
	151
	19.58%
	

	Invitación a registro en las plataformas digitales
	4
	0.52%
	

	Mensajes de motivación post 20 de abril
	22
	2.85%
	

	Reuniones de trabajo pasado el 20 de abril
	10
	1.30%
	

	Mensajes de conciliación
	7
	0.91%
	

	Conciliación ante presunto fraude electoral
	8
	1.04%
	


Fuente: Elaboración propia
[bookmark: _Toc25890684]Tabla 2. Publicaciones con mayor número de interacciones directas
	Mensaje
	Interfaz de Twitter
	Número de Retuits
	Número de Me Gusta

	Gracias a los millones de ecuatorianos que nos respaldaron. Hoy ganó la democracia, hoy ganó el Ecuador.

	Twitter Web
	5.581
	5.842

	Con infinito agradecimiento y un gran abrazo de unidad comenzamos esta nueva etapa llenos de optimismo y alegría.

	Twitter Ads
	4.199
	3.984

	Estoy muy emocionado, una explosión de emociones dentro de mi corazón.

	Twitter Web
	3.728
	3.667

	¡Viva el Ecuador! ¡Bienvenidos luchadores de la paz y de la vida!

	Twitter Web
	3.404
	3.855

	¡La unidad nos hará avanzar aún más! El futuro no se detiene #ElFuturoEsAhora 

	Twitter Ads
	3.298
	2.634

	Gracias a los presidentes latinoamericanos por sus llamadas y mensajes de felicitación y afecto ¡Fortaleceremos nuestra integración!

	Twitter Android
	3.147
	4.362

	Con el corazón en la mano, agradezco a todos los que en paz y armonía fueron a votar. Seré el Presidente de todos y ustedes me van a ayudar.

	Twitter Web
	3.241
	4.057


Fuente: (Recuperado de https://www.twitonomy.com/)

3. [bookmark: _Toc25890753]Tono y estilo de la campaña de Lenín Moreno
El perfil que Moreno proyectó desde que estuvo como binomio de Rafael Correa, fue como una persona de espíritu conciliador y pacifista, una antítesis de Correa, quien ha aceptado ser irascible, irónico, directo y sin filtro, siendo esto un reto para Alianza País ya que el nuevo candidato era distinto a lo que estaban acostumbrados los ecuatorianos (Soria-Moya, 2017, p. 18), pero buscaban refrescar esa imagen para dar continuidad al proyecto político. De este modo, se observa que los mensajes de la campaña de Moreno estaban alineados a su perfil, pues promovían la paz y la unidad, utilizando palabras como “esperanza”, “futuro”, “amor”, “unidad”, “comprensión”, entre otras. 
Pese a que al finalizar la campaña existieron disturbios en el Concejo Nacional Electoral porque su binomio opositor Guillermo Lasso y Andrés Páez denunciaban fraude electoral («Guillermo Lasso denuncia fraude electoral ante misión de observadores de la OEA», 2017); como se puede ver en la Tabla 1, nunca se incitó a la violencia desde la cuenta @Lenin y más bien se llamaba a la cordura de los ciudadanos para que pueda concluir la jornada democrática, como por ejemplo mientras se esperaban los resultados de la primera vuelta, el mensaje de Moreno fue: “Estamos esperando de forma pacífica los resultados. Si es que hay segunda vuelta, será el pueblo ecuatoriano el que tome la decisión final” (Recuperado de https://twitter.com/Lenin/status/833812093845532672). 
Mientras Lasso emitía juicios de valor sobre el supuesto fraude electoral, por cinco ocasiones Moreno respondió a las acusaciones del candidato de CREO, haciendo énfasis en su participación durante el feriado bancario, como se puede observar por ejemplo en el tuit “Sr. @LassoGuillermo, usted envió a 2 millones de ecuatorianos como migrantes en el feriado bancario, mientras yo he traído casa y seguridad” (Recuperado de https://twitter.com/Lenin/status/834928377240899586). 
[bookmark: _Toc24045877][bookmark: _Toc24097595][bookmark: _Toc25890648]Gráfico 4. Imagen del perfil @Lenin en Twitter durante la campaña electoral
[image: ../../../Downloads/moreok-563x353.jpg]
Fuente: (Recuperado de https://twitter.com/Lenin).
[bookmark: _Toc24045878][bookmark: _Toc24097596][bookmark: _Toc25890649]Gráfico 5. Tono de mensajes utilizados en la cuenta de Lenín Moreno
[image: ../../../Desktop/Screen%20Shot%202019-11-07%20at%206.35.58%20PM.pn]
Fuente: (Recuperado de https://twitter.com/Lenin)
La estrategia digital estuvo enmarcada en las redes sociales y se complementó con la creación de dos páginas web y una aplicación donde a demás de informar sobre el plan de gobierno que ofrecía Alianza País, se podía descargar un avatar de apoyo a Lenín y se presentó la oportunidad a la gente interesada en los proyectos para que puedan inscribirse y sean atendidos inmediatamente (Váscones, 2018). Además, a través de estos portales se reforzó el discurso de Moreno y pudieron extraer una base de datos con las necesidades de los ecuatorianos enmarcados en los programas de apoyo ciudadano.



[bookmark: _Toc25890754]CAPÍTULO III
[bookmark: _Toc25890755]ANÁLISIS DE ESTRATEGIA ALIANZA PAÍS
1. [bookmark: _Toc25890756]Metodología de Investigación
La investigación estuvo basada en el desarrollo de un diseño formalizado en el que se utilizó una metodología cuantitativa y cualitativa (Namakforoosh, 2000, p. 86) para responder la pregunta de investigación sobre si ¿es posible plantear un modelo de gestión estratégica de redes sociales para líderes de opinión política, mediante la evaluación de la estrategia implementada a través de Twitter como recurso de ciberpolítica en el período de elecciones presidenciales 2017?. Es así que se planteó el objetivo de evaluar el uso estratégico de Twitter utilizado por Alianza País como recurso de ciberpolítica durante el período de elecciones presidenciales 2017, tendiente al diseño de un modelo de gestión estratégica de redes sociales para líderes de opinión política.
Para el desarrollo de este estudio se utilizaron herramientas de recolección de información cuantitativa y cualitativa. Para el análisis cualitativo, se realizaron entrevistas estructuradas a Juan Carlos Váscones, asesor de comunicación de la campaña digital de Alianza País; y, a Carla Andrade, comunicadora ejecutora de la campaña del Partido Social Cristiano en Quito, con el fin de sistematizar cómo se planteó la estrategia para Lenín Moreno como candidato a la presidencia. Por otro lado, se utilizó la herramienta digital Twitonomy para recuperar la información y métricas de la cuenta @Lenin en el período de campaña, con lo que se realizó un análisis técnico de los contenidos publicados a través de la cuenta del candidato para verificar la ejecución de la estrategia.
En cuanto al análisis cuantitativo, a modo de contexto, se analizaron los niveles de aprobación que la población ecuatoriana tuvo frente a los candidatos presidenciales en el período electoral 2017, tomando en cuenta para el caso los indicadores de estudios de penetración del acceso a internet y redes sociales en el Ecuador entre 2016 y 2017, así como un estudio de opinión realizada por la encuestadora Opinión Pública Ecuador previo al período electoral. De las métricas de la cuenta del entonces candidato, se pudo analizar qué contenidos tuvieron mayor aprobación por parte de la comunidad, además de contrastar si estas reacciones fueron resultado de pauta digital.

2. [bookmark: _Toc25890757]Penetración de internet y redes sociales en Ecuador
El Ecuador es uno de los países del Cono Sur que ha tenido un desarrollo significativo en el acceso a tecnologías digitales con alrededor del 25% de crecimiento anual desde el 2006 (Comisión Económica para América Latina y el Caribe, 2016, p. 41). Un estudio realizado por We Are Social y Hootsuite (2017, p. 68) sobre el consumo de internet, dispositivos móviles y redes sociales, menciona que el Ecuador cuenta con el 82% de penetración en el número de usuarios de internet, así como con 10 millones de personas que son usuarios activos de redes sociales representando el 61% de penetración y con un importante consumo de redes sociales a través de teléfonos celulares del 55%. Este estudio se puede complementar con los datos revelados por el Instituto Nacional de Estadística y Censos – (INEC 2016) sobre las condiciones de vida y acceso a las Tecnologías de la Información y Comunicación en el Ecuador, pues para el 2016 se estableció que 8 de cada 10 jóvenes entre 16 y 24 años usaron internet, siguiéndole el grupo de entre 25 y 34 años con el 67,3%. 
Con esta información se puede analizar claramente la función de las redes sociales como canal de difusión y campaña estratégica comunicacional durante las elecciones, espacio que como se puede observar fue claramente aprovechado por distintos actores políticos como mecanismo de atracción de votantes y la internet, al tener una alta penetración dentro de la sociedad ecuatoriana, se convirtió en la herramienta idónea para persuadirlos.
Con las estadísticas antes mencionadas se debe tomar en cuenta que para los comicios del 2017, según datos del Consejo Nacional Electoral (2017), 12’816.698 ecuatorianos ejercieron su derecho al voto, representando el 77,6% de la población total, lo que nos permite develar que con estas métricas, existe un incremento en las probabilidades de utilización de redes sociales y herramientas digitales para el consumo y difusión de ciberpolítica de forma estratégica, pues el porcentaje de población habilitada para votar se encuentran entre los 16 y 65 años, además de pertenecer a los 10 millones de ecuatorianos activos en redes sociales.
3. Twitter como herramienta de gestión de ciberpolítica
Haciendo un análisis de la estrategia digital que implementó Alianza País durante las elecciones presidenciales 2017, además de llegar a un amplio espectro de la población a través de medios digitales, estuvo pensada y ejecutada desde la realidad del candidato, tomando en cuenta que “al ser una persona con discapacidad, la lógica de recorridos e interacción con el público era diferente” (Váscones, 2018), siendo este un factor que obligó a desarrollar más espacios digitales que le permitan a la ciudadanía informarse y seguir la candidatura de Moreno y de esta forma contar con un mayor impacto y alcance de la población.
La imagen de Lenín Moreno debía ser tan activa en el entorno digital que únicamente el perfil del candidato era insuficiente para contar con el mayor número de impresiones y reacciones de los usuarios de redes sociales, puesto que los perfiles personales del candidato eran relativamente nuevos y sin mucho movimiento. Es así como se implementó la cuenta alterna @VamosLenin, que permitió brindar soporte al perfil oficial del candidato.
La estrategia del perfil del candidato contaba con tres vías específicas que permitieron innovar en la campaña, pues mientras los otros partidos políticos lo hacían únicamente a través de sus redes sociales, Alianza País tomó fuerza en el campo digital a través de:
· Dos páginas web: elfuturoesahora.com y lenincontigo.com.ec 
· Aplicación móvil: El Futuro Es Ahora – Lenín
· Redes sociales: Twitter, Facebook e Instagram
En estos espacios se podía encontrar todo tipo de información concerniente a las propuestas de campaña, actividades del candidato, información relevante y los ciudadanos podían inscribirse en los distintos programas de vivienda y empleo que ofrecían en su campaña. 
A través de redes sociales se utilizaron las cuentas personales del candidato a través de Twitter y Facebook, las mismas que habían sido creadas en 2012 pero contaban con un bajo movimiento y que durante la campaña crecieron en seguidores y publicaciones; e, Instagram que se creó durante la precampaña. Además, para reforzar las acciones digitales del candidato, se creó la cuenta Vamos Lenín en Facebook, Twitter, Instagram y YouTube, donde se podía encontrar replicada todo tipo de información concerniente a la campaña y que se manejaba a la par con las cuentas del candidato.
En este punto, es importante destacar el desempeño de Twitter como la plataforma de microblogging que permite almacenar y mantener una comunicación directa entre los líderes de opinión y la ciudadanía, pues “en Twitter las palabras valen mil imágenes. La plataforma se ha convertido en el alambique en el que se destila la cultura de nuestro tiempo… hay que aportar valor para obtener atención a cambio, y hay que hacerlo a modo regular para poder construir una comunidad valiosa” (Orihuela, 2011). Por este motivo, es importante comprender que en esta red social la relación que se tiene entre usuarios permite fortalecer la imagen de un líder político, pues es la herramienta que por el efecto que ocasiona se ha convertido en el instrumento perfecto para vincular a la ciudadanía con la gestión política. Orejuela dice en este contexto:
Con Twitter los políticos pueden acercarse a un público muy diverso y, en gran medida exigente, ya que, a diferencia de otras plataformas, el éxito de Twitter está en ‘lo que se dice’, el nivel y alcance de la conversación. Con un tuit puedo hacer partícipe a los ciudadanos de lo que pienso o tengo en proyecto y, además, tener una respuesta (2012, p. 10).
Para el posicionamiento de Lenín Moreno a través de redes sociales, Twitter fue indispensable, pues pese a que la campaña tuvo una fuerte incursión en Facebook, las tendencias y los hashtag de posicionamiento nacieron en Twitter, permitiendo de esta manera que los mensajes lleguen con mayor credibilidad a los ciudadanos y gracias a la gestión realizada a través de esta plataforma le permitió conseguir un incremento del 78,54% en seguidores, que a través de 771 tuits con 673 fotos y videos llegó a sus audiencias. 
[bookmark: _Toc24045879]En la campaña digital se mantuvo durante 108 días la emisión de mensajes clave con elementos multimedia y hashtags de posicionamiento que permitieron a través de la cuenta @Lenin persuadir a los votantes durante el período electoral y únicamente en cuatro meses la cuenta creció de 60.345 a 281.176 seguidores como se puede ver en el Gráfico 6.
[bookmark: _Toc24097597][bookmark: _Toc25890650]Gráfico 6. Crecimiento de seguidores de la cuenta de Twitter @Lenín

Fuente: Archivo personal Juan Carlos Váscones
Ahora, la gestión estratégica empleada durante la campaña en Twitter fue de gran ayuda, puesto que como lo menciona Váscones (2018) en esta red social se encuentran los influenciadores, líderes de opinión y medios de comunicación por lo que más allá de incrementar el número de seguidores, la creación de mensajes fuerza les permitió llegar de mejor forma a la ciudadanía.
 Los mensajes estuvieron distribuidos para cinco tipos de segmentos como adultos mayores, jóvenes, madres próximas y recientes, y personas que aspiraban a un mejor trabajo, con lo que según Juan Carlos Váscones, les permitió enfocarse con mensajes direccionados para cada segmento y que apelando con un discurso de progreso y continuidad del modelo político-económico que se venía trabajando hasta ese momento en el Ecuador, Lenín Moreno era el candidato idóneo para llegar a la Presidencia. 
[bookmark: _Toc24045673]Por otro lado, en la campaña de Cynthia Viteri por el Partido Social Cristiano, los mensajes fueron construidos bajo la premisa del empoderamiento femenino, pues al ser la única candidata mujer, se crearon mensajes dirigidos más hacia la mujer ecuatoriana trabajadora, artesana y madre soltera, permitiendo llegar de esa forma a una generación de jóvenes que participaron como protagonistas expresando sus necesidades (Andrade, 2018).

[bookmark: _Toc25861666][bookmark: _Toc25890685]Tabla 3. Impacto de tweets de la campaña de Lenín Moreno
	Tendencias
	Total de impresiones

	58
	923,177,195


Fuente: (Recuperado de https://www.twitonomy.com/)
[bookmark: _Toc24045674][bookmark: _Toc25861667][bookmark: _Toc25890686]Tabla 4. Índice de Retuits y Me Gusta
	Número de Retuits
	Promedio de RT por día
	Número de Me gusta

	570K
	20,8K
	485K


Fuente: (Recuperado de https://www.twitonomy.com/)
[bookmark: _Toc24045675][bookmark: _Toc25861668][bookmark: _Toc25890687]Tabla 5. Videos compartidos en la cuenta de Twitter @Lenín
	Visualizaciones
	Minutos vistos
	Promedio de minutos por día

	570K
	20,8K
	485K


Fuente: (Recuperado de https://www.twitonomy.com/)
Es importante señalar que las interacciones que los mensajes emitidos desde la cuenta de @Lenín tuvieron una amplia aceptación por parte de los seguidores generando 485 mil “Me gusta”, 570 mil retuits y 20.800 retuits diarios (Tabla 4), lo que permite afirmar que los mensajes eran receptados favorablemente por los internautas, logrando viralizarse en la red y según Váscones (2018), actualmente es la época de la “video política”, por lo que se elaboraron 170 videos que se compartieron en redes durante la campaña, de los cuales se obtuvo 570 mil visualizaciones como se observa en la Tabla 5. Además, como vemos en la Tabla 3, vinculados con los mensajes fuerza de los hashtags (Tabla 6) se lograron 58 tendencias con 923.177.195 impresiones en el Time Line de los usuarios, como se observa en la Tabla 3.

[bookmark: _Toc24045676]

[bookmark: _Toc25861669][bookmark: _Toc25890688]Tabla 6. Hashtags más utilizados durante la campaña
	
	#ElFuturoNoSeDetiene (usado por 4 días)
	#TodaUnaVida (usado por 5 días)
	#ObrasConAmor (usado por 180 días)
	#ElFuturoEsAhora (usado durante 7 días)

	Número de tuits
	125.266 tuits
	44.842 tuits
	22.077 tuits
	19.459 tuits

	Número de usuarios
	13.332 usuarios
	4.965 usuarios
	5.940 usuarios
	6.208 usuarios

	Número de búsquedas
	17.628.854 búsquedas
	8.553.729 búsquedas
	5.551.691 búsquedas
	10.496.830 búsquedas

	Número de impresiones
	206.514.780 impresiones
	83.770.62 impresiones
	30.619.236 impresiones
	33.373.012 impresiones

	
	#LenínEsDiálogo (usado por 1 día)
	#LenínPresidente (usado por 3 días)
	#ElCambioVerdadero (usado por 180 días)
	#ElPresidenteDeTodos (usado durante 4 días)

	Número de tuits
	17.457 tuits
	16.834 tuits
	10.568 tuits
	6.690 tuits

	Número de usuarios
	2.835 usuarios
	2.303 usuarios
	2.834 usuarios
	2.770 usuarios

	Número de búsquedas
	2.974.563 búsquedas
	2.356.631 búsquedas
	2.544.613 búsquedas
	3.970.971 búsquedas

	Número de impresiones
	825.702 impresiones
	21.111.430 impresiones
	10.708.260 impresiones
	17.344.993 impresiones


Fuente: Archivo personal Juan Carlos Váscones

Es importante destacar que más allá de compartir mensajes, es indispensable contar con elementos comunicacionales estratégicos que permiten llegar con las palabras o imágenes correctas a nuestra audiencia. Como podemos ver en la Tabla 6, cada hashtag contiene una idea persuasiva para la gente, donde se habla de progreso, futuro, diálogo, cambio y amor, creando un perfil conciliador, veraz, empático con la gente y con ganas de trabajar por el futuro del país.
Con esto, se puede verificar que dentro de los hashtag más utilizados, el que tuvo un mayor impacto en los usuarios fue #ElFuturoNoSeDetiene, tomando en cuenta que se hizo referencia a la continuidad del proyecto político de Alianza País o la llamada “Revolución Ciudadana”, por lo que el fervor de los simpatizantes no se hizo esperar durante la campaña, pese a que en febrero de 2017, se dio una crisis en la campaña, pues Carlos Pareja Yannucelli, ex presidente de Petroecuador y exministro, hizo público a través de la cuenta de Twitter CapayaLeaks, 18 videos con información sobre actos de corrupción durante el gobierno de Rafael Correa y que involucraba al binomio de Moreno, Jorge Glas, en hechos de corrupción durante su función de vicepresidente. Ante esto, los medios de comunicación no hicieron eco de la noticia hasta cuando los usuarios de las redes sociales se apoderaron del tema y las noticias nacieron de las redes («Aquí todas las revelaciones de Carlos Pareja Yannuzzelli con los episodios de CapayaLeaks», 2017).
4. [bookmark: _Toc25890758]La primicia en Twitter antes que en los medios
CapayaLeaks es un claro ejemplo de la campaña desvirtuante que se llevó a cabo durante el período de elecciones, pues se filtraban mensajes que afectaban a los candidatos y que se aprovechaban de los espacios digitales para a través de falacias disminuir la popularidad de sus contrincantes. Durán Barba y Nieto aseguran que “algunas falacias se usan con intencionalidad para manipular a los demás o persuadirlos de conceptos falsos, mientras que otras se emplean sin mala intención o son fruto del descuido o la ignorancia de quienes pretenden argumentar de manera lógica” (2018, p. 74).
En el campo político, de estas falacias nacen las Fake News, que a través de los medios y las redes sociales se han difundido en épocas de coyuntura, pues “la pérdida de centralidad de la fuente y la posibilidad de viralización disminuyen a menudo el interés por la veracidad de la noticia y las capacidades críticas de lectura para identificar lo falso” (Fernández-García, 2017, p. 66). Omar Rincón asegura que en el caso del periodismo, el derecho ciudadano a la comunicación ha obligado a las personas a alejarse de la relación entre los medios y el gobierno, pues “la reacción ciudadana es huir y desconectarse ante la manipulación mediática de los gobiernos, la corrupción mediática de los privados y el periodismo ejercido como propaganda” (2010, p. 9). 
Sin embargo, como lo describe Schmitt, el hombre adquiere su tensión política en la lucha frente a la vida, derivando los conceptos de amigo, enemigo y lucha, pues “todo antagonismo u oposición religiosa, moral, económica, ética o de cualquier clase se transforma en oposición política” (1998, p. 67), con el fin de agrupar a los hombres en amigos y enemigos; y, esto llevado al mundo digital se convierte en el compartir y ser los actores de la comunicación horizontal que se crea con las redes sociales. Se puede decir que “la diferencia entre emisor y receptor del mensaje político se hizo difusa porque todos los ciudadanos pasaron a recibir y emitir mensajes de manera permanente” y el político entra a formar parte de cualquiera de esas personas (Barba & Nieto, 2018, p. 193).
Ahora, los medios de comunicación y los “periodistas ciudadanos” llegan a tener el mismo peso en la carga informativa, pues prima más la inmediatez del mensaje que la correcta estructura periodística. En el Ecuador, el periodismo y los medios de comunicación han tenido que mutar y acoplarse a las normativas de la Ley de Comunicación que para el período de elecciones 2017, se encontraba en auge su aplicabilidad, tanto así que el 21 de abril de 2017, la Superintendencia de la Información y Comunicación Supercom sancionó por censura previa[footnoteRef:1] a siete medios de oposición al Gobierno por no replicar una nota del medio argentino Página/12 en la que se acusa al candidato Guillermo Lasso de CREO-SUMA por la adquisición de 49 empresas offshore (Jaramillo, 2017). [1:  Véase el Artículo 18 de la Ley Orgánica de Comunicación registrada en el 2013, donde se establece que “los medios de comunicación tienen el deber de cubrir y difundir los hechos de interés público. La omisión deliberada y recurrente de la difusión de temas de interés público constituye un acto de censura previa”.] 

En el Ecuador, durante el gobierno de Rafael Correa Delgado, se generó una ruptura de la relación entre los medios de comunicación tradicionales -entiéndase como prensa, radio y televisión- y las acciones del gobierno, por ello asegura que es importante “fortalecer la investigación así como recuperar las normas éticas del buen oficio son para algunos periodistas y académicos las tareas más urgentes para salir de la crisis y estancamiento del periodismo ecuatoriano” (Abad, 2010, p. 183).
Por este motivo, internet y las redes sociales se convirtieron en el espacio idóneo para conseguir información de primera mano, razón por la cual, los actores políticos volcaron sus estrategias comunicaciones al mundo digital, donde las redes sociales serían su principal herramienta para difundir información, segregando así a los medios tradicionales de la primicia informativa. Así lo hemos podido verificar en la campaña digital de Lenín Moreno, con la misma que a través de mensajes estructurados, llegó a la presidencia pese a los ataques mediáticos que su candidato a vicepresidente recibió por parte de sus opositores.
En el caso específico de Twitter, sus usuarios pueden ser considerados como líderes de opinión o influenciadores, puesto que son considerados como:
Gente informada, involucrada política y socialmente, preferentemente urbana y con buen nivel formativo y estatus socioeconómico. Gente, en definitiva, que disfruta compartiendo información, que se organiza y que es activa a la hora de generar debate y que trata de ejercer influencia sobre sus círculos. Y que, por encima de todo, concibe la participación en la política como algo continuo en el tiempo y no sólo con el hecho de introducir una papeleta en una urna el día de las elecciones (Ureña & Rodríguez, 2011, p. 7).
Con el potencial crecimiento en el uso y abuso de la internet y las redes sociales como medios de opinión autónomos, se ha desarrollado un nuevo modelo de comunicación horizontal donde no existen jerarquías, pues los emisores y receptores trazan líneas confusas haciendo partícipes a los lectores en el proceso narrativo (Caldevilla-Domínguez, 2009, p. 2), pero “la esfera pública digital reproduce los sesgos de la esfera pública convencional que, construida aún con los medios de comunicación y de representación política tradicionales, ocupa una posición central respecto a la gestión del poder” (Blanco & De la Fuente, 2010).
En un análisis sobre el prosumidor como actor comunicativo de la sociedad de la ubicuidad, Islas afirma que en el desarrollo de todo medio de comunicación se percibe cómo evoluciona, pero no por un proceso natural, sino por elección humana, pues se ajusta a las necesidades del hombre (2008, p. 31). 
Los actores políticos buscan llegar al poder para favorecer su voluntad, sus intereses y valores, basado en la dominación que ejercen sobre sus mandantes. Ahora con el acceso al mundo digital, “las redes digitales son globales por su capacidad para auto reconfigurarse de acuerdo con las instrucciones e instituciones… a través de redes de ordenadores comunicadas entre sí” (Castells, 2009, p. 51), en el caso de Twitter, al ser una red social de mucha inmediatez y debate, es necesario comprender que no sirve únicamente para hablar, sino que con esta red se puede conversar, haciéndola útil tanto para políticos como para los ciudadanos puesto que quiebra el principio de comunicación en la que se necesitaba una mediación.
Con la “Campaña Tierra”, se puede diferenciar el nuevo canal para difusión de campañas políticas, permitiendo a los comunicadores estratégicos desarrollar acciones combinadas entre la campaña tierra y la campaña digital, pues las acciones dentro de la comunicación política se vuelven más efectivas partiendo de la base y la definición de acciones y canales de difusión de la campaña, con el fin de contar con un discurso unificado en todos los espacios, sean estos digitales o convencionales. 
5. [bookmark: _Toc25890759]Modelo estratégico de comunicación para líderes de opinión en Twitter
En la actualidad, con el desarrollo de la ciberpolítica, “los políticos modernos que quieren hacer política en serio para tener éxito en sus campañas necesitan estrategias sólidas, respaldadas por investigación sofisticada que los ayude a comprender a la opinión pública, justamente porque se volvió tan líquida y efímera” (Barba & Nieto, 2018, p. 206). Claro está que deben aprender a tener actividad constante en sus redes, especialmente en Twitter, actualizar contenidos, responder a los ciudadanos y ser constantes en el tiempo, puesto que si se está creando un perfil de líder de opinión no basta con conseguir seguidores (Ureña & Rodríguez, 2011, p. 4).
Según Barba, algunos políticos son víctimas de esta herramienta “copada por fanáticos” y hay candidatos que se dedican a confrontar en Twitter, llevándolos muchas veces a cometer equivocaciones “porque mandan mensajes en caliente que los saca de la estrategia”. (2018, p. 207)
Para desarrollar estrategias comunicacionales que permitan acercarse a la comunidad digital, es imprescindible comprender que las redes sociales son un espacio en el que los mensajes pueden enviarse de forma masiva, pero los receptores los manejarán de forma individual. Es así que “de la fase de consumo de información masivo y grupal se entró en una fase de consumo individual y móvil” (Canavilhas, 2013, p. 14). Los actores políticos para convertirse en líderes de opinión no sólo deben tomar la iniciativa de relacionarse con otros sujetos, sino deben reaccionar ante preguntas, peticiones, comentarios o críticas de otras personas (Ortega & Azagra, 2014, p. 302).
Es claro que plantear un modelo de comunicación horizontal como ya lo hemos visto es el camino a nuevas oportunidades para los líderes de opinión, pues conocer los hábitos y las tendencias en la comunicación con las comunidades en red es de vital importancia, pues “estas tendencias condicionan la creación de una estrategia política digital con el objetivo de potenciar las virtudes y contrarrestar las deficiencias de las actividades políticas e identificar rasgos de la participación política en red” (Sanchez & Magallón, 2016, p. 10).

[bookmark: _Toc25890760]
CONCLUSIONES
El resultado de unas elecciones aparentemente sesgadas para la oposición, como lo denunciaron candidatos como Guillermo Lasso, en medio de un importante porcentaje de indecisión electoral previo a la campaña, contrastado con un alto índice de consumo de redes sociales en Ecuador y una postura temerosa de los medios de comunicación frente a la opinión pública, fue el panorama en el que se llevó a cabo la campaña electoral 2017, donde el movimiento político Alianza País venía de trabajar por 10 años en el posicionamiento de su proyecto político y que como comentan periodistas y expertos, buscaban una continuidad de su proyecto político. 
Lenín Moreno fue el candidato elegido por el movimiento gobiernista para que continúe con el cometido del proyecto político que hasta ese momento el Ecuador venía experimentando. Una campaña basada en la paz y la conciliación entre ecuatorianos fue uno de los ejes principales de la estrategia de comunicación que se pudo observar en el contexto electoral, pese a los casos de campaña desvirtuante que los candidatos optaron por implementar dentro de sus estrategias digitales para bajar la popularidad de sus oponentes.
En la actualidad, dentro de la opinión pública, los cambios son visibles, pues el precepto de Agenda Setting se está modificando en la correlación entre asuntos importantes y medios de comunicación, pues al incursionar las redes sociales como herramienta de influencia, los temas coyunturales están naciendo desde los actores de la comunidad en red a través de internet. Esto se pudo ejemplificar con el caso de Capaya Leaks cuando dentro de las acciones de comunicación en crisis se posiciona el hashtag #ElFuturoNoSeDetiene, el mismo que tuvo los mayores índices de movimiento en toda la campaña, lo que permite afirmar que los medios de comunicación tienen una lucha constante con las primicias noticiosas y la inmediatez en la difusión de las mismas a través de redes sociales, además de tener el reto de continuar siendo influyentes en la sociedad.
La ciberpolítica tiene una amplia oportunidad de incursionar en el mundo de los influyentes, pues hay un gran potencial de descubrimiento de nuevos líderes que con el correcto asesoramiento y estrategia comunicacional tienen la capacidad de surgir en el mundo digital y de esta forma llegar a influenciar a las comunidades digitales. Por este motivo, esta investigación se desarrolló basada en Twitter, pues al ser una red social donde la inmediatez, el criterio político, el conocimiento y el debate son las principales características de sus usuarios, los actores políticos que incursionan como líderes de opinión en este microblogging han logrado adquirir seguidores de sus propuestas e ideología, convirtiéndose en influyentes que pueden guiar a sus masas según su necesidad o requerimiento. Está claro que para períodos de campaña electoral, en este planteamiento se debe diferenciar y categorizar los públicos y mensajes que se difunden a través de cada red social, tomando en cuenta el tipo de sociedad y el público al que se proyectarían las acciones. 
 De acuerdo a lo que afirma Castells sobre el poder, la gobernabilidad, los actores sociales y la red, es claro que esta relación debe ser asimétrica, lo que significa que “si bien la influencia en una relación puede ser recíproca, en las relaciones de poder siempre hay un mayor grado de influencia de un actor sobre otro” (2009, p. 34). Esto lo pudimos observar claramente en los comicios en Ecuador 2017, pues de los tres partidos o movimientos políticos con mayor aceptación, Alianza País tenía la ventaja de contar con actores sociales y políticos bien posicionados que eran guiados por Rafael Correa, un líder para sus partidarios con mucho poder político y de influencia, quien persuadió a sus seguidores para que voten por Moreno puesto que significaba una continuidad en el proyecto político que venían manejando.
Dentro de la campaña digital implementada para Lenín Moreno, se pudo observar un alto índice de aceptación en la gente, permitiendo crear contenido de interés social basado en las necesidades de sus seguidores, puesto que al vincular las redes sociales con las plataformas propias de la campaña, les permitió contar con un estudio de medición para conocer lo que la gente quería de acuerdo a sus propuestas de campaña sobre la marcha y de esta forma poder reforzar a través de mensajes lo que la gente quería escuchar, pues en el mundo de la comunicación política las personas escuchan lo que quieren oír, más no lo que quieres que oigan. Claro ejemplo fue la actitud de los votantes durante los Capaya Leaks, pues pese a que existió la intensión de dañar la campaña de Moreno y Glas; a la hora de votar la gente estaba ya decidida por quién hacerlo e ignoraron la problemática que se venía por esta información mal intencionada.
Este estudio y las distintas acciones implementadas en la estrategia digital del entonces candidato por Alianza País, permiten abrir un camino para la investigación de cómo las campañas y la ciberpolítica debe buscar el espacio más propicio para desarrollar estrategias de comunicación en las que se implementen acciones para crear una relación bidireccional con los votantes, pues aunque redes como Twitter permitan generar un vínculo entre político y votante, todavía se utilizan campañas tradicionales difundidas por internet, mas no se divisan campañas creadas desde la naturaleza misma de la red social, pues como vimos en el caso de Lenín Moreno, durante el período electoral únicamente respondió dos mensajes, cuando publicó en total 771 tuits. Además, es importante mencionar que en esta nueva estructura de la comunicación política se debe establecer un modelo de comunicación en el que se fusione la campaña tierra con la campaña digital, tomando en cuenta la naturaleza de cada audiencia y la mecánica de cada espacio para obtener resultados más efectivos. 
Para el posicionamiento de un potencial líder político de opinión es fundamental primero determinar cuáles son sus aspiraciones dentro del mundo de la política, pues dependiendo el nicho de ciudadanos al que deba dirigirse, se establecen herramientas y estilo de mensajes. Por ejemplo, si se trata de un perfil político como Lenín Moreno, quien aspiraba ganar las elecciones presidenciales y persuadir a los líderes de opinión y a sus seguidores, es recomendable que tenga presencia en Twitter, pues le permite conseguir adeptos a sus políticas y forma de administración pública. 
Con esta recopilación y fusión de conceptos y teorías se puede asegurar que esta investigación ha ayudado a registrar bases para el planteamiento de un modelo de gestión estratégica de redes sociales para líderes de opinión política, pues a los comunicadores políticos permite desarrollar estrategias basadas en la estructura del modelo de comunicación horizontal bidireccional donde “el lector ya no se limita a escuchar atentamente el relato, sino que ha de participar en su construcción o, al menos, en su reconstrucción” (Moreno, 2001, p. 105).
Es así que, luego de haber analizado la campaña electoral que se llevó a cabo en el Ecuador en el año 2017, constatando que la campaña digital que Alianza País implementó con su candidato a presidente tuvo importantes resultados en la recolección de información y requerimientos de los ciudadanos a través de sus redes, además de cubrir la brecha que dejaba la campaña tierra por la misma salud del candidato. Ante esto, se puede afirmar que Twitter es una plataforma sustentable para tratar temas políticos como lo hemos revisado en esta investigación, pues por su inmediatez, la coyuntura de sus temáticas, el conocimiento compartido y adquirido; y, por ese amplio espectro para debatir abiertamente, es lo que permite a sus usuarios generar redes de relacionamiento por afinidad, así como conocer lo que nuestros opuestos están pensando. 
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