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RESUMEN

Por primera vez desde su desembarco en Latinoamérica, la red social de origen chino, TikTok, ha sido protagonista en una cam-
pana electoral. Su febril expansidn, favorecida por la pandemia global del coronavirus, coincidié con las Elecciones Generales
de Ecuador en 2021, convirtiéndose en un escenario de disputa para llegar con la propaganda digital a su prolifica diversidad
de audiencias. El objetivo de este estudio es analizar el uso de la red social TikTok por parte del candidato conservador Gui-
llermo Lasso. Para el efecto, se elabord una metodologfa de analisis mixta: cuantitativa y cualitativa, que permitié elaborar un
compendio bibliografico sobre casos emblematicos del continente americano acerca de lideres politicos que hicieron uso de las
redes sociales en sus campanas electorales; se registran las métricas alcanzadas en TikTok por Lasso durante el balotaje electoral,
compardndolas con las de su contendor, Andrés Arauz, y se culmina con la descripcién de los principales ejes narrativos utiliza-
dos por el candidato ganador. Mientras se desarrollaba el balotaje electoral, TikTok contaba con 2,3 millones de seguidores en
el Ecuador y el 34 % de estos tenia entre 18 y 24 anos de edad. Los videos de los finalistas fueron vistos 80 millones de veces y
se repartieron mas de 7 millones de /ikes entre ambos. Se concluye con los argumentos que permiten considerar que la campana
audiovisual en TikTok fue determinante para el triunfo de Lasso.

ABSTRACT

For the first time since its landing in Latin America, the social network of Chinese origin, TikTok, has been the protagonist in
an electoral campaign. Its feverish expansion, favored by the global pandemic of the coronavirus, coincided with the General
Elections of Ecuador in 2021, becoming a scene of dispute to reach its prolific diversity of audiences with digital propaganda.
The objective of this study is to analyze the use of the social network TikTok by the conservative candidate Guillermo Lasso.
For this purpose, a mixed analysis methodology was developed: quantitative and qualitative, which made it possible to ela-
borate a bibliographic compendium on emblematic cases of the American continent about political leaders who made use of
social networks in their electoral campaigns; The metrics achieved on TikTok by Lasso during the electoral ballot are recorded,
comparing them with those of his contender, Andrés Arauz, and ending with the description of the main narrative axes used
by the winning candidate. While the electoral ballot was taking place, TikTok had 2.3 million followers in Ecuador and 34 %
of these were between 18 and 24 years old. The videos of the finalists were viewed 80 million times and more than 7 million
likes were shared between them. It concludes with the arguments that allow us to consider that the audiovisual campaign on
TikTok was decisive for Lasso’s triumph.
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1. INTRODUCCION

Desde hace més de una década, las nuevas tecnologias han sido objeto de debate en el desarrollo de la comu-
nicacion politica. En ese contexto, las redes sociales se han convertido progresivamente en elementos imprescin-
dibles para la ejecucion de las estrategias durante las campafias electorales. Asi lo menciona Villavicencio (2020),
cuando senala que actualmente los politicos deben poner mayor atencion y profesionalizar el manejo de redes
sociales, el uso de plataformas digitales y acceso al que tiene el electorado en esos entornos. En el mismo sentido,
Ruas y Casero (2018, p. 21) indican que estas redes “se encuentran plenamente implantadas en el campo de la
comunicacién politica. Su uso se da por descontado, y resulta poco concebible plantearse una campana electoral
o la comunicacién de un gobierno sin los correspondientes perfiles en Twitter, Facebook y otras plataformas
digitales”

Las mencionadas, que fueron un boom cuando aparecieron y que mantienen su popularidad, son considera-
das tradicionales junto a otras como YouTube e Instagram y han sido las protagonistas de la abrumadora mayoria
de andlisis académicos. Matassi y Boczkowski (2020) en su articulo Redes Sociales en Iberoamérica, observan que
la mayoria de los trabajos revisados se concentran en seis medios: Twitter, Facebook, WhatsApp, Instagram,
YouTube y Snapchat.

Esta ltima, por ejemplo, es una red atin vigente que en su momento de explosién fue considerada por Gutié-
rrez-Rubi y Peytibi (2016), como opcidn de gran potencial que ofrecia por explotar, pero en realidad no llegé a
convertirse como una plataforma para desarrollar estrategias de comunicacién politica; lo mismo pasé con HiS y
otras redes pioneras como MySpace, que llegd a tener en 300 millones de usuarios y sobre la cual Ferrer (2019),
recuerda que en sus inicios domind las redes sociales hasta la llegada de Facebook.

Y en esa historia temprana de las redes sociales, algunas consolidadas y hegemonicas, muchas intentando
emerger y otras en declive, hace tres afos aparecié TikTok alcanzando una progresiva popularidad a nivel mun-
dial, provocando segin Dohan (2021), que cada vez mas académicos y portales estadisticos se interesen por su
estudio.

Ciertamente, existen investigaciones sobre TikTok y su uso o incidencia en las dreas de comunicacién, mar-
keting, educacién, salud, artes, activismo, deportes, generaciones, géneros, etc., pero al llegar al escenario de la
comunicacidn politica, el nimero de trabajos se reduce considerablemente.

La motivacién de este trabajo surge de los antecedentes mencionados y de la coincidencia histérica de la febril
ebullicién de TikTok con las elecciones generales de Ecuador en 2021. El caso de estudio es el uso de esta red
social por parte del candidato Guillermo Lasso, quien a la postre resultara electo presidente. El ntcleo de esta
intencién mostrara las cifras alcanzadas en sus publicaciones frente a las de su contendor Andrés Arauz, estas
métricas incluyen el “engagement”, que segin Ure (2021), representa la aceptacién que los usuarios hacen sobre
los contenidos y que se exterioriza al otorgar los likes, comentarios y compartidos. Los resultados terminan con
la descripcion del contenido narrativo utilizado por Lasso en sus publicaciones.

Para profundizar, exponemos las caracteristicas principales de esta red social y los factores que le han llevado
a alcanzar una enorme popularidad. A continuacidn, se realiza una descripcién de la evolucion del uso de redes
sociales por parte de Guillermo Lasso durante sus campanas electorales hasta desembarcar en TikTok en 2021.

2. TIKTOK: ORIGEN, CARACTERISTICAS Y POPULARIDAD

TikTok es una red social de origen chino que, en septiembre de 2016 fue creada por la corporacion electréni-
caByteDance con el nombre de Douyin y que, en agosto de 2018, luego de adquirir la aplicacién norteamericana
Musical.ly y fusionarse con ella, irrumpié en el resto del mundo con el nombre de TikTok alcanzando en 2019,
el nimero de 800 millones de usuarios activos en todo el planeta (Conde del Rio, 2021; Garcia, 2021; Marca,
2020; Morais, 2020).

En 2020, segun datos Statista Reseach Department (2021) la nueva aplicacion ya tenfa 1135 millones de
usuarios en todo el mundo y era una de las diez redes sociales més activas a nivel global, A mediados de 2021, la
agencia NikkeiAsia revelé que TikTok se convertia por primera vez en la aplicacién mas descargada del mundo,
incluso destronando a Facebook (Semana, 2021).
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El informe Ecuador Estado Digital revel6 que, de enero a junio de 2021, TikTok fue la red social que mas
creci6 en Ecuador con un 42 %, pasando de 2,30 a 3,28 millones de usuarios, de los cuales el 57 % son mujeres y
el 43 % hombres (Mentinno, 2021). Segun esta firma, los jévenes entre 18 y 24 afios de edad representan el 34 %
del total de usuarios de TikTok en Ecuador y los pertenecientes al rango de los 25 a 34 afios constituyen el 29 %.
El grupo que sigue con el 14 % es el de las edades comprendidas entre los 35 y 34 afos, mientras que los que
superan esta edad equivalen al 12 %; los adolescentes (13-17 afios) completan el 10 % restante.

Uno de los factores que causé el crecimiento exponencial de TikTok fue el confinamiento global causado por
la COVID-19. Segtin Puro Marketing (2021), la crisis generada por el coronavirus y la pandemia tuvieron un
efecto directo sobre el éxito de la red social. Chaple, citado por Ballesteros (2020, p. 174) asegura que el incre-
mento de TikTok se produjo “debido a que los usuarios han utilizado sus dispositivos méviles méds que nunca en
busca de nuevas formas de comprar, trabajar y conectarse con otros” durante la crisis.

Bésicamente, la accién principal que ofrece esta red social es la creacidn, edicién y publicacion de videos de
formato corto y la posibilidad de acceder a videos de otros usuarios, con los cuales es posible interactuar expre-
sando que gustan los videos dando corazones o /ikes, realizando comentarios en tanto en los videos ajenos como
propios e incluso enviando mensajes por interno a usuarios que son seguidores.

Quiroz (2020), describe que, al abrir la aplicacién, el usuario se encuentra con una interfaz distinta a la de
otras redes sociales: una seccion llamada ‘Para ti’ y otra de ‘Siguiendo’ En la primera seccién se encuentran los
videos de los usuarios que TikTok considera que puedan interesarte y, en la segunda opcidn, los videos de la lista
de usuarios que sigues.

Estos videos, sean propios o autorizados por otros creadores, pueden ser compartidos a través de servicios
de mensajerfa como WhatsApp, Messenger, Telegram, etc., y en otras redes sociales como Instagram, Facebook,
YouTube, Twitter, etc.

En los videos se puede incluir una descripcién del mismo y etiquetas o hashtags, ademas de efectos especiales,
filtros, sonidos originales o cortinas musicales que estén disponibles en la plataforma. Fernandez (2021) aporta
que TikTok se desempefia con base en la inteligencia artificial y caracteristicas de realidad aumentada. Zuriarrain,
mencionado por Scolari (2020), explica que TikTok atrae desde el inicio por dos caracteristicas fundamentales
que son la reproduccién sucesiva y un eficiente algoritmo.

Entrevistado por la BBC, Brennan (2021), explica que el algoritmo de TikTok usa el aprendizaje automdtico
para conocer qué contenido prefiere cada individuo en funcidn de su comportamiento. El experto, autor del
libro Aztention Factory, The Story of TikTok & China’s ByteDance, concluye que, el crecimiento de TikTok se debe
a la experiencia de sus técnicos y al motor de recomendaciones del mercado chino, asegurando ademas que la
plataforma se encuentra en sus fases tempranas y se volverd més adictiva e importante.

3. CANDIDATOS, REDES SOCIALES Y CAMPANAS ELECTORALES EN AMERICA

3.1. Barack Obama

El caso de Barack Obama es el caso de mayor repercusion en cuanto al uso exitoso de redes sociales para
alcanzar el triunfo electoral. Obama alcanzé la presidencia y la reeleccién publicando contenidos digitales que
suscitaron un ciberactivismo a través de poderosas redes entre ellas Myspace, Facebook, Twitter, YouTube, Insta-
gram y otras como AsianAve, MiGente, BlackPlanet y BarackObama.com, esta tltima considerada por muchos
expertos como una de las herramientas mis poderosas creadas en materia de comunicacién politica (Barberd y
Cuesta, 2018; Crespo et al,, 2011; Lutz, 2009).

3.2. Trump, el poder del Big Data

Donald Trump potencié el uso de las redes sociales. Segin Andrew Bosworth, alto ejecutivo de Facebook,
Trump gand porque desarrollé la mejor campana publicitaria digital que se haya visto jamds (El Universo, 2020).
Aprovech¢ Twitter para movilizar a sus electores y desmotivar a los seguidores de la favorita en los sondeos Hi-
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llary Clinton (Ayala, 2017; Rodriguez, 2018). Aunque en un principio desestimé el uso del Big Data, sus aseso-
res lo convencieron de usar datos a gran escala con el objetivo de segmentar a los electores y convencerlos de votar
por él, consiguiendo ast el triunfo en estados claves como Pensilvania, Michigan y Wisconsin (Lépez, 2016).

3.3. Chavez, el tuitero bolivariano

Agobiado por el cincer que le impidid realizar una campana normal en las elecciones de 2012, Hugo Chavez
Frias utilizarfa redes sociales en las elecciones de 2012 como eje fundamental. Con su cuenta @chavezcandanga,
se atrincherd en Twitter acumulando millones de seguidores y consolidéndose para contrarrestar a los opositores
que lo fustigaban en las nuevas plataformas de comunicacién, especialmente a su principal contendor, Henrique
Capriles, joven politico que hizo buen uso de Facebook, Twitter ¢ incluso Instagram y Pinterest (Cyr, 2013;
Martinez, 2012).

3.4. Correa, el pionero sudamericano

Rafael Correa empezd su camino por las redes sociales en 2006. El sitio www.rafaelcorrea.com, era el ¢je sobre
el que giraba una gran produccién de contenidos digitales que se dirigié a redes como YouTube, Hi5 y Flickr en
las que se publicaron los recorridos y discursos de campana (Rivera, 2014).

Correa fue reelecto como presidente en 2009 triunfando en la primera vuelta electoral y repitiendo la victoria
en las elecciones de 2013 derrotando a su principal contendor, Guillermo Lasso. Freire y Gémez (2015) asegu-
ran que las producciones audiovisuales difundidas en las redes sociales influyeron en la intencién de voto a favor
de Correa en un 83 % de los electores.

La herramienta mds poderosa de Correa fue @MashiRafael, la cuenta de Twitter que manejaba personalmen-
te para conectarse con sus seguidores y confrontar a sus detractores (Béez, 2018).

3.5. Otros casos latinoamericanos

Hacia el sur del continente aparece Dilma Rousseff en Brasil, quien, para su primera experiencia electoral en
2010, contaba con un equipo de asesores vinculados a las campanas de Barack Obama (Santiago, 2015), per-
feccionando su estrategia en las elecciones de 2014 con enorme repercusién en Facebook, Twitter e Instagram.

Por otro lado, en Argentina, Cristina Ferndndez de Kirchner (CFK), sacaba réditos de los recursos que ofre-
cfa Twitter, uno de ellos la hipertextualidad: Coiutti (2015), describe que, durante la lid por la reeleccién en
2011, gran parte de sus tuits se componian de “enlaces que remiten a fotografias, discursos y videos en los que se
autoreferencia y que son relativos a su campafa electoral” (p.108).

El sucesor y contrincante de CFK, Mauricio Macri, manejo redes sociales hasta llegar a la campana por la pre-
sidencia en 2015 en la que triunf6 usando Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, YouTube (Slimovich, 2017).
En la estrategia, puerta a puerta, Macri hablaba con simpatizantes e incluso se enfrentaba con sus criticos y todo
ello era transmitido con emotivos videos por Facebook.

3.6. Ejemplos del altimo lustro

En Colombia, el balotaje electoral de 2018 marc6 un hito en materia de uso de redes sociales. Gustavo Petro e
Ivin Dugque se disputaron los publicos en Facebook, Twitter e Instagram. Petro contaba una audiencia més conso-
lidada, pero su adversario conquistd adeptos con fotos y videos y aprovechd el apoyo del expresidente Alvaro Uri-
be, destacado influyente en Twitter con 5,18 millones de seguidores. (Martinez y Gémez, 2021; Rincén, 2018).

En Brasil, Jair Bolsonaro ha sido protagonista. Ituassu et al. (2018, p. 22) afirman que el candidato ultrade-
rechista “llegé a las elecciones de 2018 con una posicion consolidada en Facebook, obtenida a lo largo de afios
y muy superior a la de sus adversarios” y citan a Ruediger para ampliar que alcanzé cifras enormes de vistas e
interacciones durante sus transmisiones. Sobre Bolsonaro, Galarraga y Becker (2018) describen que concibié
una campafia electoral estratégica, radical e histridnica en redes sociales estableciendo nuevas formas de actuar,
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controlando el mensaje y evadiendo criticas e intermediarios.

En México, también en 2018, el caso de Andrés Manuel Lépez Obrador es otro episodio en el que el uso de las
redes sociales ha sido considerado contundente para alcanzar el triunfo. Esteinou (2018) lo corrobora al afirmar
que su triunfo no solo se debié a la acumulada decepcion social por relacion al sistema politico imperante, sino
también a la dindmica empleada en la comunicacién digital, especialmente en el uso idéneo de las redes sociales.

Finalizamos este recorrido con Nayib Bukele, en El Salvador, quien no aparecfa en medios tradicionales y que,
segun la comunicadora Amparo Marroquin, cultivé su discurso y actividad en Internet durante seis afios (Palumbo
y Malkin, 2019), lo que se reflejé en su triunfo con mds del 53 % de los votos. Segtin Regidor (2019), Bukele sac6
provecho de las redes sociales y eso le dio el favoritismo y finalmente el triunfo en su campana presidencial.

4. GUILLERMO LASSO Y LAS REDES SOCIALES

Guillermo Lasso participé tres veces como candidato: en las elecciones de 2013, perdiendo en una sola vuelta
frente a Rafael Correa; en las de 2017, siendo derrotado en segunda vuelta por Lenin Moreno; y, en las de 2021,
ganando en el balotaje frente al correista Andrés Arauz.

El instituto mexicano Observatorio Electoral 2012, registré que en 2013 Guillermo Lasso fue quien mds
fotografias divulgé en campafia y contaba con mas de 284 mil seguidores en Facebook, 1500 en YouTube y 71
500 en Twitter (El Telégrafo, 2013). No obstante, en dichas redes y en el mismo orden, Rafacl Correalo superaba
con 333 000, 4200 y 727 000 adeptos.

En 2017, Lasso inici6 la campana con 243 647 seguidores en Twitter y al final de la campania la cantidad llegé a
282122, en este periodo tuited un promedio de 74 tuits diarios (Moreno, 2017). Segun el proyecto Ecuador Deci-
de del Grupo Faro, en Facebook hubo 1 678 315 personas que postearon a Lasso, generando 8 972 062 interaccio-
nes (Puente, 2017). En esta eleccidn, Lasso sumaria una red social a su perfil como candidato y politico: Instagram.

La decision de usar TikTok

Guillermo Lasso se habia negado en primera vuelta electoral a usar TikTok argumentando que le parecia in-
vasivo politizar un espacio dedicado alos jévenes (Caizares, 2021). No obstante, en la segunda vuelta se retractd
de su decision inicial y se dio de alta en dicha la red social. ;Qué factores provocaron cambiara de opinién? El
International Institute for Democracy and Electoral Assistance, International IDEA, asegura que cada campana
tiene sus particularidades y que la estrategia se establece con base en los andlisis especificos de momentos politi-
cos para definir el discurso y las acciones que debe implementar un candidato para ganar una lid electoral (Agora
Democritica, 2016).

Ese momento politico de la campafa de Lasso aparecié el dia de la primera vuelta electoral, entrando en
una puja con Yaku Pérez, candidato de Pachakutik por el segundo lugar. El Consejo Nacional Electoral demoré
catorce dias para declarar finalista a Lasso con el 19,74 % de los votos. Asi, ademds de los casi 13 puntos de dife-
rencia que tenia la obligacién de revertir contra Arauz, Lasso habia perdido dos semanas en las que su contendor
intentd consolidar el triunfo.

En estas instancias, Lozano (2021), sobre Lasso, describié:

Lucia derrotado, antiguo, lastrado por la cojera que le provocé una mala praxis médica tras un accidente
en el Camino de Santiago. Encasillado politicamente en la derecha ideoldgica, sin apertura a los distintos
grupos sociales y limitado por sus ideas religiosas, cercanas al Opus Dei. Estigmatizado por su pasado
como banquero y como ministro de Economia antes de la dolarizacién, convencido ademds de que no
habia sabido transmitir su visién de pais y de la vida, incluso sus origenes humildes como el més pequefio
de 11 hermanos en una familia de Guayaquil.

Una de las decisiones fue cambiar de asesores e incorporar a Gabriel Gonzalez y Juan Mateo Zuiiga, expertos
en redes sociales del colectivo digital Crudo Ecuador, quienes venian de usar TikTok como eje de la exitosa cam-
pana digital de Xavier Hervas que habia terminado cuarto en la carrera con el 15,78 % de los votos.
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Guillermo Lasso se estren6 en TikTok con zapatos y chaquetas de color rojo, al ritmo de la versién remix de
“Bad” de Michael Jackson y de ahi en més darfa un giro a su campana con un nuevo look. Un dia después de las
elecciones de la segunda vuelta, el portal espafiol El Mundo escribia un titular contundente: “Guillermo Lasso,
el ave fénix politico que remonté con los videos de TikTok”.

5. METODOLOGIA

El enfoque de esta investigacién es descriptivo y, para cumplir con las consignas preestablecidas, tiene una
composicién de andlisis mixta, cuantitativa y cualitativa, acogiendo las recomendaciones de los Estandares de
Informes de Articulos de Revistas, JARS por sus siglas en inglés, que establecen que no hay un disefio genérico
de métodos mixtos sino multiples disefios y que los disenos basicos incluyen un disefio convergente, secuencial
y explicativo (APA, 2020).

Por otra parte, entre las varias funciones que Codina (2020), enumera sobre la utilidad de la revisién biblio-
gréfica, constan dos a las que se adapta esta investigacién: 1. En los nuevos proyectos proporciona acceso a las
teorfas y conceptos que forman la corriente principal del campo en el que se pretende realizar aportaciones. 2.
Sirve para identificar huecos y oportunidades de investigacion, proporcionan el marco tedrico y metodolégico
que permite hacer aportaciones propias ¢ incluso ser innovadores al afrontar nuevas investigaciones.

Con estos preceptos, ha sido rigurosamente necesaria, la tradicional revisién bibliogréfica de trabajos aca-
démicos y publicaciones en medios de comunicacién o sitios especializados acerca del origen, caracteristicas y
popularidad de la red social TikTok y sobre la evolucién de Guillermo Lasso en el uso de redes sociales durante
sus campanas electorales.

Variables analizadas

El periodo de andlisis va del 8 de febrero al 11 de abril de 2021. La frecuencia de las publicaciones es el primer
elemento que se identifica en los Resultados del presente estudio y permite comprender la temporalidad en base
alos momentos politicos claves registrados en la campana.

Las métricas que se muestran tienen que ver con la contabilizacién del nimero de visualizaciones, me gusta,
comentarios y compartidos. Estas interacciones mostraran los alcances de las publicaciones.

Para establecer el engagement de cada una de los audiovisuales se utilizé la férmula propuesta por Ramirez
(2021): Engagement = [ntimero de Me gusta + numero de Comentarios + nimero de Compartidos X 100) /
ndimero de Visualizaciones].

El andlisis de la narrativa de las publicaciones se ofrece en dos grupos: el primero conformado por la descrip-
ci6n textual, los sonidos y etiquetas empleados, mientras que el segundo grupo se presentan los ejes discursivos
utilizados por Lasso.

6. ANALISIS Y RESULTADOS

6.1. Perfiles

Al cierre de la segunda vuelta electoral en Ecuador, las cuentas verificadas por la red social TikTok de @
guillermolasso y @ecuarauz, registraban 756 700 y 230 600 seguidores, respectivamente. Es decir que, por cada
usuario que segufa Andrés Arauz, su contendor Guillermo Lasso habia sumado 3,2 followers.

Esta diferencia se acentta al considerar que Arauz tenia, a esa fecha, 119 dias de haber aperturado su cuenta,
mientras que Lasso completaba 46 dias como usuario en la red social. Teniendo en cuenta estos tiempos, @ecua-
rauz consiguié un promedio de 1938 adeptos por dia, mientras que @guillermolasso enganché ocho veces mas
al promediar diariamente la llegada de 16 450 seguidores.
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6.2. Frecuencia

Previo a cefiirnos estrictamente al periodo de analisis de este estudio, que va del 8 de febrero al 11 de abril, es
importante precisar que para la cuenta @ecuarauz se analiza lo actuado en un total de 63 dias, mientras que, para
la cuenta @guillermolasso, que aparecié desde el 25 de febrero, sus promedios se establecen en base a 46 dias. Los
resultados revelan que @guillermolasso, publicé un promedio de 0,87 tiktoks por dia, en tanto que @ecuarauz
alcanza una media de 0,68 tiktoks diarios.

En el siguiente gréfico las fechas de publicacién de @guillermolasso se muestran en azul y las de @ecuarauz
en color naranja y las jornadas sin publicaciones se muestran en color gris.

Figura 1
Fechas de publicacion de los audiovisuales

@guillermolasso @ecuarauz

8 9 10 11 12 13 14

Febrero = Febrero = Febrero = Febrero @ Febrero @ Febrero | Febrero

15 16 17 18 | 19 20 | 21

Febrero = Febrero | Febrero @ Febrero = Febrero = Febrero | Febrero

25 26 27 28 22 23 24 25 | 26 27 | 28

Febrero = Febrero  Febrero = Febrero Febrero = Febrero = Febrero = Febrero = Febrero = Febrero | Febrero
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo
8 9 10 11 12 13 14 8 9 10 11 12 13 14
Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo
15 16 17 18 19 20 21 15 16 17 18 19 | 20 21
Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo
22 23 24 25 26 27 28 22 23 24 25 26 | 27 28
Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo Marzo
29 30 31 1 2 3 3 29 30 31 1 2 3 4
Marzo Marzo Marzo Abril Abril Abril Abril Marzo Marzo Marzo Abril Abril Abril Abril
5 6 7 8 9 10 11 5 6 7 8 9 10 11
Abril Abril Abril Abril Abril Abril Abril Abril Abril Abril Abril Abril Abril Abril

Fuente: www.tiktok.com

En dos ocasiones Lasso tuvo jornadas seguidas sin publicar: el 26 y 27 de febrero y el 15 y 16 de marzo. Arauz,
en cambio, tuvo mds perfodos en silencio, del 9 al 13 de marzo se mantuvo al margen durante cinco dias, del 10 al
13 de febrero sumo otros cuatro dias sin publicar nada, y el 9, 10 y 11 de abril, tltimos dias del proceso, tampoco
subié ningun TikTok.

La mayor actividad en la publicacién de tiktoks se registré tras el debate presidencial efectuado el 21 de mar-
zo. De acuerdo con las encuestadoras Click Research, Clima Social y Market Asociados, el debate incidi6 en la
reduccién de los votantes indecisos a un rango entre el 8 % y el 17 % (El Universo, 2021).

Después del debate presidencial, el candidato de la derecha ecuatoriana sac6 partido a una coletilla pega-
diza que lanzé en el encuentro con Arauz para torear los reproches recibidos. ‘Andrés, no mientras otra
vez. La repitié en el debate y la convirtié en tendencia en redes sociales. (Espana, 2021)

El equipo de Andrés Arauz evidencid estos factores con su comportamiento en las redes sociales. En lo que
respecta a TikTok, la intensidad aument entre el 20 de marzo y el 1 de abril, proliferando el dia 22 con tres vi-
deos publicados y al dia siguiente con dos videos mas. Solo hizo una pausa el 27 de marzo.
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Una semana después del debate, los sondeos neutrales le otorgaban el 51,49 % de los votos vélidos a Lasso y
el 48,51 % a Arauz (ClickResearch, 2021). Convencidos de sus posibilidades, los asesores de Guillermo Lasso
potenciaron en la recta final de la campana el uso de las redes sociales con mayor énfasis; en TikTok los videos se
mantuvieron entre el 1 yel 11 de abril, se incrementaron el dia 5 con tres tiktoks mientras que los dias 1,4y 9 de
abril @guillermolasso publicé dos tiktoks cada dia. En este tramo solo un dia quedé vacio, el 6 de abril.

6.3. Duracion

Tanto @guillermolasso como @ecuarauz publicaron mds videos de hasta quince segundos, en 19 y 18 oca-
siones, respectivamente. El video mas corto de Lasso duré 8 segundos y hubo nueve videos que estuvieron por
debajo de los diez segundos.

Tabla 1. Duracion de los audiovisuales segin formatos de TikTok

Cuentas De 00”a 15” De 16”2 30” De31”a45” De 46” a2 60”
@guillermolasso 19 8 8 5
@ccuarauz 18 16 4 5

Fuente: www.tiktok.com

6.4. Alcance e interacciones

En cuanto al numero total de visualizaciones o impresiones @guillermolasso superé a @ecuarauz en una
proporcién de 2,63 a 1. Los videos del candidato de CREO fueron vistos 66,8 millones de veces, mientras que el
aspirante de UNES logré6 25,3 millones de entradas a sus audiovisuales.

En el siguiente gréfico se puede observar cémo en las opciones me gusta, comentarios y compartidos, @
ecuarauz alcanzé el 29 %, 33 % y 23,7 % de los nimeros que en esas variables consiguié @guillermolasso, res-
pectivamente.

Figura 2
Métricas totales alcanzadas en las publicaciones

B Guillermo Lasso [ Andrés Arauz

Guillermo Lasso - @guillermolasso  Andrés Arauz - @ecuarauz

Tiktoks 40 43

Me gusta 5772300 . I 1679 083
Comentarios 299 148 ‘ I 100 203
Compartidos 205 444 ‘ ‘ 48723

Fuente: www.tiktok.com e Creado con Datawrapper
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6.5. Los mas populares

El 5 de abril @guillermolasso public6 su video mds visto, “Preparando un Tigrillo”, que gener6 7,8 millones
de views, este tiktok recibié en poco tiempo diez mil comentarios y medio millén de corazones, pero fue el que
mas likes recaudd. Con 540 mil me gusta, el primer lugar lo ocupé el audiovisual publicado el 22 de marzo titu-
lado #AndresNoMientasOtraVez, siendo no solo la publicacién con mayor cantidad de likes sino también con
mayor numero de comentarios, consiguié 41 mil manifestaciones de diversa indole.

En la cuenta @ecuarauz, solo tres audiovisuales alcanzaron a superar la barrera de los 100 000 corazones y
otros siete se establecieron en un rango entre los 50 mil y 96 mil me gusta. La publicacién con mayor repercusion
del candidato correista fue “#Adopta” con 2,4 millones de visualizaciones, 174 mil likes, 5298 shares y 4 670
comentarios. El videoclip con més comentarios fue el denominado “5 tips contra el cyber acoso” en el que los
usuarios se manifestaron 9 927 veces. Y la produccién miés repartida fue “Fortaleceremos la dolarizacién” que
lleg a las seis mil distribuciones directas a otras plataformas.

En el siguiente grafico se muestran los cinco videos de cada cuenta con mayor niimero de likes:

Figura 3
Comparativo de likes alcanzados

B @guillermolasso [l @ecuarauz | LIKES

TikTok

Propuestas en educacioén
Educacion de primer nivel

Fortaleceremos la dolarizacion

Mi Mariana

Contra el ciyber acoso

Fuente: www.tiktok.com, creado con Datawrapper.
Elaboraci6n propia

6.6. Engagement

Para @guillermolasso los mejores promedios de engagement fueron de aquellos videos que menor cantidad
de visualizaciones ¢ interacciones tuvieron. El tiktok “Dame la oportunidad” obtuvo un 14,74 % de nivel de
compromiso, pero no fue el unico que sobrepasé el indicador de los 14 puntos, también lo hizo “Obsequio es-
pecial’, que tuvo una media de 1,4 likes por cada mil vistas y produjo un engagement del 14,28 %. El engagement
promedio generado por @guillermolasso considerando sus 40 videos fue del 9,81 %.
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El promedio de engagement de @ecuarauz fue de 7,23 % y ninguna de las producciones alcanzé los 10 pun-
tos. Su tiktok “Educacion de primer nivel” fue el mas importante en esta medicién con 9,72 %, seguido del video
“De 1en 1 este 11 de abril” que tuvo el 9,17 %.

Figura 4
Comparativo de engagements generados

B @guillermolasso [l @ecuarauz | ENGAGEMENT

Tiktok

Dame la oportunidad 14,74
Obsequio especial 14,28
Mi madre 12,83

Trabajé desde los 15 afios [k

El Michelasso 12,08

Educacion de primer nivel [ 22

De 1 en 1 este 11 de Abril 9,17

Ya tenemos esperanza 8,97

Respuesta a Lasso 8,34

Gracias 8,32

Fuente: www.tiktok.com, creado con Datawrapper.
Elaboracién propia

Hubo una tnica variable en la que @ecuarauz alcanzé una media superior a @guillermolasso: al promediar
los likes frente al nimero de visualizaciones. En este ponderado, los videos de Andrés Arauz alcanzaron un pro-
medio de 6,6 likes por cada mil vistas en contraste con el 0,92 de su rival. El de mayor relevancia fue el tiktok
“Educacién de primer nivel” que obtuvo una media de 9,2 likes por cada mil veces en que fue visto, ocho veces
més que el video mas relevante de su contendor.

6.7. Trends

De los 43 videos que subié @ecuarauz, en 21 de ellos se gener6 un sonido original que corresponden al
audio que resulta de la puesta en escena de los storyzellings. Las tres producciones que superan los 100 mil likes
(Adopta, Educacién de primer nivel y Fortaleceremos la Dolarizacién) fueron tiktoks en los que no se usaron los
denominados trends.

La estrategia de @guillermolasso fue diferente: utilizé recursos virales en dos de cada tres videos publica-
dos. Los audios escogidos estaban vigentes y tenian comprobada repercusién de uso y popularidad ya que otros
usuarios los convirtieron en tendencias. Los cinco tiktoks mas representativos de la campana aprovecharon los
siguientes audios: Oh no (Kreeppi), Mi mujer me gobierna (La Banda Gorda), Bad (Michael Jackson), Fack
(Eminen), y Andrés no mientas otra vez (José¢ Trujillo); este ultimo trend, un rap urbano viralizado por su crea-
dor, luego del debate presidencial.
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6.8. Etiquetas

Los hashtags o etiquetas fueron parte de la narrativa textual en la descripcion de los tiktoks publicados en
ambas cuentas. Sin embargo, no fueron incorporadas en todas las publicaciones: @guillermolasso las usé en el
80 % de sus publicaciones, siendo las mas recurrentes #LassoPresidente2021 y #AndresNoMientasOtraVez.

De su lado, @ecuarauz recurrié a las etiquetas de manera més sostenida llegando a utilizarlas en el 95,3 %
de los casos, sus etiquetas mds repetitivas fueron #Ecuador y #AndresPresidente, #ContigoConTodosAhora y
#MasAmorMenosHate

El siguiente mapa de palabras nos muestra las diez etiquetas de mayor uso en cada cuenta.

Figura 5
Hashtags mas usados

@aguillermolasso @ecuarauz

#EncontremonosParaLograrlo #MiPanaAndres #FakeNews

#Michelasso #Encontrémonos

#lLassoPresidente2021 #fyp #Ecuadpr s aiiiing
#AndresNoMientasOtraVez #AndresPresidente

sorametiect gGyjllermoLassoPresidente #M asAm orM enos H ate

#MiMujerMeGobierna #AndresEsEcuador

Fuente: www.tiktok.com, creado con Venngage.
Elaboracién propia

6.9 La narrativa de Lasso
6.9.1. La descalificacion

El principal eje narrativo por el que aposté Guillermo Lasso en TikTok fue la descalificacion de su contrin-
cante. De los 40 videos que subid en su cuenta, el 25 %, fueron dirigidos a ironizar sobre Andrés Arauz y des-
prestigiar su campafia.

El video de mayor impacto fue “Andrés no mientas otra vez”, publicado al dfa siguiente del debate presiden-
cial: el storytelling tiene como protagonista propio Lasso, que no puede pagar 20 délares al emprendedor “Bigo-
te” pues su billetera ha quedado vacta. Las imagenes, acompafiadas con el trend “{Oh no!” (que significa que algo
va a salir mal), aluden que Arauz tenfa algo que ver con la desaparicién del dinero pues, la noche anterior, en el
ineludible debate transmitido por television, manipulé frente a las cdmaras un billete de 20 ddlares, en un gesto
con el que presumié que sostendria la dolarizacion.

Como contrapartida @ecuarauz subi6 un tiktok elogiando su participacién en el debate con la frase “la rompi-
mos’, una jerga que se usa en el futbol y otros deportes como sinénimo de una actuacion descollante. Sin embargo,
un dia después @guillermolasso se encargaria de desmoralizar las huestes correistas, pegando esa escena a un video
suyo en el que repetia con un grupo de jovenes la frase “Andrés no mientas otra vez”, que ya se habia viralizado.

Otro video que fue satirizado por @guillermolasso se produjo pegando un clip original en el que @ecuarauz
va escuchando Radiohead a bordo de un vehiculo, este se da vuelta para preguntar a la cdmara ¢y a ti, qué musica
te gusta escuchar? Inmediatamente aparece Lasso simulando estar en el asiento de atrds y respondiendo a la pre-
gunta con un szartphone a todo volumen con la cancién “Andrés, no mientas otra vez” un rap urbano creado por

2020, antes incluso de empezar la primera vuelta electoral.
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La estrategia habia empezado antes: @guillermolasso no perdia oportunidad para contrarrestar las publica-
ciones de mayor repercusion de @ecuarauz, como ocurrié en el video publicado el 1 de marzo, el cual muestra un
cartel con la foto de un perro y la leyenda “Se busca” ofreciendo una como recompensa “$1000 de una’, refirién-
dose ala promesa de campana de Arauz de entregar mil délares a un millén de familias durante la primera semana
de gobierno, en caso de ganar las elecciones. En el video original de @ecuarauz fue “Adopta” en el que usando un
efecto visual rescata a un perro de ser atropellado por un auto y llama a adoptar y no a comprar mascotas.

Los otros audiovisuales mantenian el objetivo de debilitar la candidatura de Arauz y apuntaron a diversos ejes
acusandolo de campana sucia: responsabilizar a Arauz de pretender acabar con la dolarizacién por haber anun-
ciado que utilizaria la reserva de liquidez del Banco Central para pagar la deuda del Estado con los municipios;
culparlo de crear el rumor de que Lasso bajaria el sueldo de las empleadas domésticas, emplazarlo a demostrar que
no se habia vacunado contra la COVID-19 y de fomentar la burla creando un video en el que Lasso conduce la
silla de ruedas de Lenin Moreno, el presidente saliente que padece una discapacidad.

6.9.2. La familia

Otra apuesta narrativa fue hablar de la familia. Un total de ocho videos fueron dedicados sisteméticamente a
mencionar los valores familiares e integrantes del hogar: @guillermolasso dedica un tiktok a su madre, recordan-
dola como una mujer sencilla y luchadora, la costurera que confeccionaba la ropa de sus hijos y vendfa otra para
aportar a la economia del hogar, remarcando con voz y texto que su madre le ensefié “la importancia de la familia
y que la felicidad estd en las pequenas alegrias de la vida”; no pierde oportunidad para destacar en el mismo video
aun padre bondadoso que atendia a su madre en el control y medicacién por la diabetes que padecia.

El padre es nuevamente puesto en escena en la narrativa familiar en otro video, cuando Lasso describe con su
propia voz que su papa pierde el trabajo, pero atin asi la familia sale adelante. En el tiktok “Cocinando un tigrillo”
elaborado con el trend “mi mujer me gobierna’, Lasso aparece cocinando y degustando un “platillo popular en la
costa ecuatoriana. Este video, en el que aparece junto a su esposa Marfa de Lourdes, gener6 en poco tiempo diez
mil comentarios y alcanzé el medio mill6n de corazones.

La esposa apareceria en varios otros videos, acompanando al candidato o siendo mencionada por este como
en el video en donde su hermano Carlos le regala una camioneta Datsun 1000 sobre la que Lasso recuerda fue su
primer auto y parte de su historia de amor con su pareja de toda la vida. Asi como a su madre, Lasso dedica un tik-
tok a su esposa con la descripcion “Gracias Marifa de Lourdes por tu apoyo incondicional” acompafiado del emo-
ticon beso y que pretende una analogia de historia de amor al cerrar con escenas de la boda de Carl Fredricksen
y Ellie, personajes de la exitosa pelicula de Disney y Pixar de animacién y aventuras Up: una aventura de altura.

En otro tiktok @guillermolasso pide a los ecuatorianos pensar en los hijos y nietos al elegir el nuevo presiden-
te. Y también sus hermanos fueron parte de la estrategia, ellos aparecen con zapatos rojos en un video emulando
la vestimenta que Lasso se puso para grabar su primer TikTok.

6.9.3. La moda electoral

Los hermanos de Guillermo Lasso fueron parte de la estrategia. En un clip, ellos aparecen emulando los za-
patos rojos que el candidato usé grabar su #ikzok debut. El ook impuesto por Lasso se constituyd en una moda
electoral que sus adeptos convirtieron en una auténtica ola transmedia y que fue la motivacion para otros tres
videos durante el balotaje.

En el primero debuta con los zapatos Techmerino confeccionados por el afamado disefiador Ermenegildo
Zegna, en el segundo, vestido de traje explica que esa moda es para Twitter y luego, vestido con jeans y zapatos
rojos, indica que ese look es para TikTok, todo esto acompanado con el fondo de Another one bites the dust de
Queen. En el tltimo, Lasso estd con varios jovenes de su equipo de campana y todos lucen zapatos rojos.

6.9.4. Los jovenes

Ademis de corear la satira “Andrés no mientas otra vez” o lucir zapatos rojos, los jévenes participaron mucho
en la concepcién y narrativa de los videos: En el que Lasso explica que no tuvo nada que ver con el feriado banca-
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rio, se deja claro que estd dirigido a los jévenes. Ademds, publicé audiovisuales rodeado de jévenes en diferentes
circunstancias: algunos que habian votado por otros candidatos en la primera vuelta electoral y en otros incluso
bebiendo el “Michelasso” parafraseando la “Michelada” un coctel preparado con cerveza.

Utilizé influencers como @edumarurip para incitar al voto joven incluso haciendo pasos de baile y respondié
en otro video la pregunta ¢cudles son sus planes para la educacién? del usuario @tusalo47 comprometiéndose a
dar becas, tecnologia, carreras técnicas y conectividad para todos.

6.9.5. Incluyente

Las producciones de video en formatos mas elaborados con la participacién de representacion de la sociedad
y nacionalidades también fueron utilizadas acompanadas del slogan “Encontrémonos para lograrlo”, aquellos
tienen participacion de mujeres, hombres y nifios caminando en barrios populares; personas afrodescendientes,
nacionalidades indigenas, montuvios y mestizos; Lasso publicé videos de sus visitas a la Sierra y Amazonia, y no
publicé videos apostado en las grandes urbes del Ecuador, su cierre de campana evit esas imagenes y transmitié
una caravana de barcas con banderas del Ecuador navegando el caudaloso rio Guayas.

Complementaron los principales ejes de la narrativa, tiktoks para conmemorar el dia de la mujer en la que,
junto a su esposa, Lasso invita a no dar presentes si no a reconocer la valfa de las mujeres; un video ofreciendo
mejorar la infraestructura y el acceso a la educacion y también un tiktok sobre la vacunacién en la que su candi-
dato a vicepresidente, Alfredo Borrero, anuncié la oferta de vacunar a 9 millones de ecuatorianos en los primeros

100 dias de gobierno.

7. DISCUSION

Una de las cosas que motiv6 al autor a desarrollar esta investigacion es que, a su criterio personal, durante el
balotaje electoral del 2021 en Ecuador habian surgido dos protagonistas diversos: por un lado, el candidato que
tenfa que remontar 13 puntos de diferencia para alcanzar el triunfo y por otra parte una red social considerada
marginal que sorpresivamente se habia hecho espacio entre las redes tradicionales, Esos protagonistas fueron
Guillermo Lasso y TikTok.

El autor considera que este trabajo aporta como un elemento de punto de partida, de los varios que se puedan
presentar, para futuras investigaciones con respecto al uso de TikTok en el campo de la comunicacién politica
en términos generales y de manera puntual en el uso de redes sociales en campanas electorales y estrategias de
contenido audiovisual.

Es importante precisar que mientras se desarrollaba este estudio, TikTok apenas contaba con dos afios y me-
dio de presencia en Occidente y Latinoamérica, por lo que no existia mucha literatura sobre los temas especificos
aqui abordados.

Una de las limitaciones tuvo que ver con el hecho de no poder contar con los detalles o informacién interna
de las cuentas de TikTok analizadas, ya que no son publicas y solo pueden ser vistas o manejadas por el usuario.
Esto impidié conocer, por ejemplo, si todos o una parte de los tiktoks publicados alcanzaron las interacciones
de manera natural o tuvieron el impulso de la publicidad. Una de las aseveraciones de Brennan es que la interfaz
de TikTok ha sido desarrollada de tal manera que el usuario comun no puede diferenciar cudl es un contenido
pagado y cudl no.

Por otra parte, de lo sefialado aqui, el autor comprueba que el objetivo principal no se modifica nunca: ganar
elecciones y alcanzar el poder. No obstante, si bien la consigna no cambia, si lo hacen las épocas y con ella, los
escenarios en los que se desenvuelve la comunicacién politica. Las herramientas para desarrollar estrategias de
comunicacion digital-electoral son cada vez mas avanzadas y las redes sociales se encuentran en un momento de
disputa hegemonica para mantener o conquistar las audiencias en las que habita el electorado.
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8. CONCLUSIONES

Aunque el discurso utilizado por Lasso no fue diferente al que habia recurrido en sus campanas anteriores,
la narrativa si cambié: vistié de manera diferente y modificé su lenguaje para intentar conquistar el voto de los
mds jovenes y lo consiguid. Lasso hizo de cada video un producto que interpretaba bien lo que las audiencias de
TikTok querian: alegria y esperanza, pasé de ser un candidato aburrido a un finalista divertido que usaba trends
populares y fulgurantes.

Las cifras alcanzadas por @guillermolasso superan ampliamente a las de @ecuarauz, atin a pesar de haber empe-
zado después que su rival con su presencia y actividad en TikTok. #AndresNoMientasOtraVez se expresé en el de-
bate y que se convirtié en un boom que se viralizd especialmente a través de TikTok y de alli hacia otras plataformas.

Por no existir antecedentes evidenciables, el caso ecuatoriano, con el uso de TikTok por parte de candidatos
en una campana electoral constituye el caso primigenio y, a partir de ahora, su uso se convertira en obligatorio en
las diversas experiencias electorales que estdn por desarrollarse en la regién.

TikTok fue la red social mds importante en la campana de Guillermo Lasso durante las elecciones ecuatoria-
nas de 2021 y fue un factor determinante en su triunfo.

TikTok demostré que sus caracteristicas y herramientas disponibles para la generacién de videos le permite
competir como plataforma para la creacién y distribucién de videos frente a otras redes sociales consideradas
tradicionales como Facebook, YouTube e Instagram.
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