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Resumen

La red social Twitter cada vez mas se convierte en un canal de comunicacion
importante para los gobiernos y actores politicos. Este trabajo de titulacion analiza
el uso que hizo Otto Sonnenholzner, entonces vicepresidente de la Republica del
Ecuador, de su cuenta de Twitter, @ottosonnenh, durante los momentos mas
criticos de la emergencia sanitaria por el Covid-19, esto es, desde la segunda
semana de marzo hasta mayo del 2020. Son parte de esta muestra los 238 tuits
propios, aunque en algunos casos se consideran las citas y retuits que hizo de otras
cuentas por estimarlo necesario dentro el objetivo de este trabajo. Se realiza un
andlisis cualitativo para determinar si Sonnenholzner aprovecho la coyuntura de la
pandemia para promocionar su imagen con fines politicos, sobre todo porque su
nombre sonaba como posible candidato para la eleccion presidencial del 2021. Los
resultados muestran que el exvicepresidente promociond su figura, que privilegio el
uso de su imagen por sobre la informacion de utilidad sobre la emergencia
sanitaria, que estratégicamente obvié los temas mas graves que se vivieron, y que el
recurso de apelar constantemente al sentimiento patriético le sirvié para llegar a las

audiencias.

Palabras clave:

Twitter, emergencia sanitaria, Covid-19, comunicacion, promocién de imagen

Pagina 8 de 50



Abstract

The social network Twitter is increasingly becoming an important communication channel
for governments and political actors. This degree work analyzes the use that Otto
Sonnenholzner, then Vice President of the Republic of Ecuador, made of his Twitter
account, @ottosonnenh, during the most critical moments of the health emergency due to
Covid-19, that is, from the second week of March to May 2020. The 238 own tweets are
part of this sample, although in some cases the quotes and retweets made from other
accounts are considered as necessary within the objective of this work. A qualitative
analysis is carried out to determine whether Sonnenholzner took advantage of the
pandemic situation to promote his image for political purposes, especially since his name
sounded like a possible candidate for the 2021 presidential election. The results show that
the former vice president promoted his figure, which privileged the use of his image over
useful information about the health emergency, which strategically avoided the most
serious issues that were experienced, and that the resource of constantly appealing to

patriotic sentiment served him to reach audiences.

Keywords:
Twitter, health emergency, Covid-19, communication, image promotion.
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1. Introduccidon

El contagio por el Covid-19, que se inicié en Wuhan, China, en diciembre del 2019
y rapidamente se extendid por el mundo, se present6 en el Ecuador el 29 febrero del
2020, cuando oficialmente se confirmd el primer caso. Se trataba de una
ecuatoriana que habia llegado desde Espafia y que finalmente murié el 13 de marzo,

fecha hasta la cual se registraron 23 casos confirmados oficialmente.

El 12 de marzo se declaré el Estado de Emergencia, el 14 se cerraron fronteras, y el
16 del mismo mes se decretd el Estado de Excepcidn, que consistid en la suspension
de todas las actividades, salvo las esenciales: medicina, alimentacion; ademas se

decretd un toque de queda.

Enseguida comenzaron a presentarse mas casos de contagios y de muertes por falta
de atencion en hospitales. Guayaquil fue la ciudad mas afectada; el sistema
sanitario colapso vy, a fines de marzo, los muertos, que permanecian por dias en sus
casas para ser recogidos segun los protocolos de emergencia que el mismo gobierno
implemento y no cumplid, comenzaron a ser expuestos por sus familiares en las

calles.

El gobierno guardé silencio sobre lo que estaba sucediendo hasta que no lo pudo
ocultar mas debido a la difusion que empezaron a hacer medios de comunicacion

nacionales e internacionales.

Segun datos del Registro Civil, en marzo del 2020 en Ecuador se reportaron 7.726
muertes, de ellas 4.236 en la provincia del Guayas, mas del doble que las registradas
en enero y febrero de ese afio y 2.327 mas que las inscritas en marzo del 2019,

cuando hubo 1 909 decesos.

Del 1 al 30 de abril, en Guayas fallecieron 9.101 personas, mientras que el mismo
mes del 2019 la provincia registr6 1862 muertes. Solo en los 10 primeros dias

murieron 5.293 personas. De esta forma, las defunciones en Guayas aumentaron
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un 488% en abril del 2020. En tanto, el 4 de abril registrd6 el mayor nimero de
muertes, 634.

El 30 de marzo, el Comité de Operaciones de Emergencia (COE-N) dispuso la tarea
de manipulacion y disposicion de cadaveres, que incluia el transporte de los
cuerpos, entrega de actas de defuncién, y la inhumacion y sepelio. Sin embargo, la
disposicion del COE llegé con retraso; antes, a cargo de esa tarea, estuvo el

Ministerio de Salud que contaba con cuatro vehiculos.

La situacion colapsé con la entrega de cadaveres, muchos familiares no lograron
encontrarlos en los contenedores que se habilitaron para los cuerpos. Se denunci6 a
empleados publicos que cobraban para que las personas pudieran buscar entre los
restos a sus familiares muertos. Otros se quejaron porque los restos entregados no

eran los de sus familiares.

Mientras eso sucedia, comenzaron a salir a la luz pablica casos de corrupcion en los
hospitales del IESS, relacionados con la venta de medicinas para el COVID-19 y de

otros que venian de tiempo atras.

Segun el Gobierno Nacional, la pandemia golped al pais sin dinero en las arcas del
Estado y con una deuda de mas de 65 millones de dodlares, y por ello se
implementaron medidas econémicas como la renegociacién de la deuda externa,
una contribucién del 5% de las empresas con ganancias desde un millén, y otra
proporcional y escalonada a los trabajadores, desde dos dolares, por nueve meses,
para quienes ganaban desde 500 dolares, hasta 4.400 a quienes ganaban 50.000

dolares. Esas medidas comenzaron a provocar miles de desempleos.

Ante este escenario y con una imagen muy deteriorada, el Gobierno Nacional
aposto por el vicepresidente de la Republica, Otto Sonnenholzner, como cabeza
visible de la gestion oficial para enfrentar la emergencia nacional, al frente del COE
Nacional primero, y luego como representante permanente del gobierno en

Guayaquil, la ciudad mas golpeada por la pandemia.
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La juventud y un pasado no marcado por la politica del vicepresidente, ya habia sido
la carta que jugo el Ejecutivo en la crisis politica social de octubre del 2019, también
al mando del COE Nacional.

Para su estrategia de comunicacion, durante la emergencia sanitaria por el Covid19,
el vicepresidente recurrid a varias herramientas, entre ellas a Twitter, una de las
redes sociales con mas demanda por parte de los politicos, debido a su

espontaneidad e inmediatez, entre otras caracteristicas.

En el caso de Sonnenholzner, paralelamente a su gestion durante la emergencia
nacional, se lo vincul6 con fines proselitistas sobre todo cuando sali6 a la luz, que
Victor Lopez, quien asesoro a Nayib Bukele para ganar la presidencia de El Salvador,
habia estado los primeros dias de marzo en el Ecuador reunido con el vicepresidente.
Sonnenholzner insistio varias veces que no era politico ni buscaba ninguna

candidatura.

Este trabajo busca analizar la comunicacion de Sonnenholzner en Twitter para

determinar si hubo una estrategia politica de promocion de imagen.

2. Determinacion del Problema

El alcance global y las devastadoras consecuencias provocadas por la aparicion del
virus Covid-19 en todo el mundo, hicieron que los gobiernos de los paises pusieran

en marcha mecanismos de comunicacion.

El objetivo de los gobiernos, como manifiestan Losada Diaz et al. (2020) no solo se
ha centrado en mantener a la poblacion informada, sino en buscar la forma de
canalizar ese conjunto de emociones de todo tipo que suelen provocar las crisis, en
este caso sanitaria y de gran envergadura, para lograr conductas que favorezcan

control de la pandemia y sus graves efectos.
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Esa gestion en el caso del gobierno ecuatoriano no empezd nada bien. EI 29 de
febrero del 2020, se confirmo la presencia del primer caso "importado™ de Covid19
en el pais. Se trataba de una ciudadana ecuatoriana que llegd desde Espafa el 14 de
febrero por el aeropuerto de Guayaquil, y que murié el 13 de marzo. Sin embargo,
la répida irrupcién del virus y a alta cantidad de contagios e incluso fallecidos a los
pocos dias, dejaron en evidencia de que no se trataba del primer caso y de que el

gobierno no tenia el control de la situacion.

Ademas, la pandemia agarré al gobierno con una imagen debilitada, sobre todo la
del presidente de la Repulblica, Lenin Moreno, por los sucesos del levantamiento
indigena de octubre del 2019.

Ante ello, se aposto por la figura joven y sin pasado politico del vicepresidente Otto
Sonnenholzner, quien fue designado por el presidente para el manejo de la gestion
de la emergencia a la cabeza del COE Nacional. Luego dej6 el cargo de ese
organismo para trasladarse a Guayaquil y convertirlo en su centro de operaciones
en calidad de segundo mandatario.

Paralelamente a su labor, surgieron las especulaciones de que era una carta politica
del gobierno, asi como que el vicepresidente tenia aspiraciones politicas para

futuras elecciones.

Por ello el objetivo general de este trabajo es analizar y evaluar la gestion de
comunicacion estratégica en la red social Twitter, del vicepresidente de la
Republica, Otto Sonnenholzner, durante los primeros meses de la pandemia por

Covid 19, esto es marzo, abril y mayo de 2020, y su impacto en las audiencias.

Entre los objetivos especificos esta determinar si hizo comunicacion politica a traves
Twitter, si usd su gestion para promocionar su imagen, y qué importancia real tuvo

la informacion Gtil sobre la pandemia en su agenda.
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3. Marco teérico referencial

Con el objeto de poder manejar significados comunes, a continuacion,
desarrollaremos algunos conceptos indispensables en el momento de entender el
analisis propuesto. Los siguientes conceptos han sido construidos tomando como
referencia su aplicacion en un contexto de una investigacion cualitativa que busca
analizar y evaluar la gestion de comunicacion estratégica en la red social Twitter
del entonces vicepresidente de la Republica, Otto Sonnenholzner, durante los
primeros meses de la pandemia por el Covid-19 (marzo a mayo de 2020), y su

impacto en las audiencias.

Como marco contextual sefialamos que Ecuador tiene 10.17 millones usuarios de
Internet, segun el reporte de Digital Overview Report de la agencia Digital Inbound
(2021). En este reporte, en el que se analizan a todos los paises de la regién, el 57%

de la poblacion ecuatoriana usa este servicio. En el caso de las redes sociales, se
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sefiala que el 98% de sus usuarios ecuatorianos ingresan a través de su dispositivo

movil.

Con relacion a enero del 2020 hubo un crecimiento del 1.5%, que es igual a 147 mil
nuevos usuarios (...) Twitter tiene el potencial de llegar a 1.15 millones de usuarios
a través de publicidad, el 8,5% de la poblacion activa en redes. La cantidad de
usuarios alcanzados tuvo un crecimiento del 4,5% con respecto al Gltimo trimestre
y su publico esta conformado por un 38.9% de mujeres y 61.1% de hombres. (Digital

Overview Report, 2021)

Es importante, ademas de conocer el grado de penetracion de las redes sociales en
los hogares, poder articular un andlisis discursivo a nociones fundamentales como
comunicacion y politica, los medios de comunicacion en la politica, los cambios de
modelos en los modos de hacer comunicacion en el mundo actual y, como
consecuencia, cuales son ahora los valores para destacar, crear y producir por parte
de los politicos y gobernantes en cuanto a valores expositivos.

Es por esto que los conceptos que nos permitiran tener un marco conceptual son:

1) comunicacién y politica, 2) medios en la comunicacion politica, 3) el cambio de
paradigma: las redes sociales, 4) Twitter en la comunicacidn politica, 5) gestion de

comunicacion en tiempos de crisis, e 6) impacto en las audiencias.

3.1 Comunicacion y politica

La politica, como el arte de la gobernanza de la toma de decisiones para gobernar y
regir, los estados; tiene mdltiples niveles: global, local, comunitaria: formas
mediante las cuales la participacion de la sociedad puede tener un rol
preponderante o minimo en la esfera de lo pablico. Para el psicologo politico Le
Bon, citado por el soci6logo Gabriel Colomé en su libro Politica y medios de
comunicacion: una aproximacion teorica aborda los estudios de la psicologia de

masas, indica que:
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La accion politica parece tener por objeto la produccion de lenguajes y de
simbolos: textos juridicos, circulares ministeriales, Ordenes, discursos,
programas y ceremonias. Los simbolos a los cuales recurre la vida politica pueden
ser muy variados: las iméagenes, la musica, los objetos, el uniforme, la
arquitectura... Todos los productos de la actividad humana pueden ser tomados y
valorados para la accion politica (1994, p. 21)

Desde siempre, la politica ha sido un espacio que afecta a grandes grupos, pero cuyo
centro, muchas veces esta ajeno, en la toma de decisiones de la sociedad civil. Sin
embargo, con el paso del tiempo, en especial en el mundo contemporaneo la politica no
puede prescindir de la comunicacion. El refran popular “no solo hay que ser, sino
también parecer”, cobra fuerza en escenarios en donde cada ciudadano tiene una

camara en sus dispositivos moviles. Max Weber (1979) indica que:

Se diria que la legitimidad de un régimen politico descansa en un proceso de
comunicacion orientado a socializar los sentimientos afectivos, las premisas
racionales, las creencias religiosas o las expectativas de determinadas
consecuencias-intereses que garantizan la existencia y reproduccion de los

diferentes tipos de dominacion. (p. 27)

La comunicacion es la ciencia social que con el paso del tiempo ha pasado de pensarse
como una estrategia vertical, en la cual el emisor tenia la capacidad absoluta de
controlar los mensajes como, en su momento lo presentaron los trabajos de Lasswell
(1927); ante este cambio de sus condiciones epistémicas
...dentro de los autores mas importantes en los estudios de comunicaciéon
politica destacan: Lazarsfeld, Lewin, Houland y Lasswell; Lazarsfeld se dedicd
al estudio de los medios de comunicacion y de sus efectos en los electores;
Lewin orientd su investigacion hacia los problemas de comunicacion en los
grupos sociales; Houland impulsé el analisis de la nueva retérica de la

persuasion, y
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Lasswell estudio la propaganda politica y las técnicas de andlisis de contenido

(Del Rey, 1996, p 175)
Es el cambio la caracteristica comdn y constante entre comunicacion y politica. En la
actualidad la comunicacion es un campo multidisciplinario en donde convergen
elementos como los entornos, contextos, producciones culturales, acceso a medios,
entre otros factores determinantes para cada sociedad. Wolton para referirse a la
comunicacion politica dird que esta es un “espacio en el cual se intercambian los
discursos contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad para expresarse
publicamente sobre politica, y que son los politicos, los periodistas y la opinién publica
através de los sondeos” (Wolton, 1998 p. 31)
Barrera (2007) sefiala que la comunicacion y la politica son ecosistemas ligados, puesto
que las formas de gobernanza, en la actualidad, deben responder a las demandas
directas, al monitoreo y la transparencia que los ciudadanos efectdan, por medio de los
medios de comunicacion no tradicionales del quehacer politico.
La politica no puede dejar a un lado la comunicacion porque es un eje transversal que
articula procesos que vinculan a los gobiernos y ciudadanos, evidenciando en si espacios
democraticos que deben buscar la eficiencia en gestion gubernamental y la participacion
en espacios publicos con el aprovechamiento de nuevos canales. EIl e- gobierno se ha
convertido en la nueva forma del espacio publico que permite a las dependencias
politicas interconectarse y establecer vinculos “en direccion al usuario” (Cusot y
Klein, 2015, p. 12); con el fin de agilitar los servicios y comunicar sus avances a través
del fortalecimiento de los procesos democraticos, posicionando de esta manera su
gestion gubernamental y la de sus representantes. (Barrera, 2007, p. 127).
Entonces, en este trabajo, entenderemos a la comunicacion y la politica como dos
campos del saber, interconectados, que crean relaciones que pueden ser tensas o de
colaboracion. Ademas, la relacion entre comunicacién y politica es inherente porque la
politica como practica ciudadana va mas alla de las afiliaciones partidista, constituye un
modo de participar en las comunidades. El académico Apolo en su articulo académico
titulado Comunicacién digital y politica: aproximaciones para su gestion sefiala que “la

politica es un acto comunicativo referido al poder publico (...) y lo es, en cualquiera de
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sus instancias: creacion, regulacion y desarrollo” (2015. p. 4) Este acto produce

contenidos que generan opinidn publica. En este sentido, la politica se relaciona con los

diferentes medios de comunicacion y la influencia que esta ejerce sobre los ciudadanos.

3.2 Los medios en la comunicacion politica
La aparicion de medios exclusivos a la comunicacion politica va mas alla de los

portales noticiosos. Cuentas de usuarios en Instagram, Twitter y Facebook, muchas

veces se han convertido en disparadores de comunicacion politica. Por ejemplo, Barack

Obama se convirti6 en uno de los primeros presidentes en usar sus cuentas personales

para responder a usuarios en sus diferentes viajes oficiales. El autor Cuadra Rojas
(2009) sefiala que:

El primer caso de utilizacion sistematica de las redes sociales como herramienta

de comunicacion y de generacion de contenidos propagandisticos tuvo lugar en

la campana de Barack Obama en 2008 para la campafia a la Presidencia de los

Estados Unidos. Lo méas destacable de esta campafa, y la posterior, en 2012, fue

que el uso que hizo de las 19 redes sociales el candidato demdcrata le otorgd un

gran valor afiadido a su imagen, lo que le ayudé a posicionarse como el candidato

més valorado, ademas conseguir recaudar para su campafia 264 millones de

ddlares mediante donaciones realizadas a través de las redes sociales. (p. 18-19)

Miré (2015) destaca que:

Entre las nuevas herramientas de comunicacién que nacen en la web 2.0, las

redes sociales se han impuesto como el medio mas usado. Estas permiten

compartir contenido, comunicarse y crear enclaves de dialogo abiertos a la

comunidad. Ante esta situacién comunicativa sin precedentes, partidos politicos y

ciudadanos se encuentran ante el reto de establecer una verdadera ciber

democracia en la que el medio digital permita crear espacios de debate y

encuentro entre unos y otros puablicamente. (p. 2)
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Por lo tanto, es necesario reconocer a las redes sociales como nuevos medios de
comunicacion politica por cuanto son canales directos que producen y demandan
informacién, contenidos y acciones a los actores politicos y tienen la capacidad de
articularse velozmente para efectivizar resultados concretos en el escenario de lo
publico.

En el caso de las redes sociales, las figuras del emisor y del receptor quedan difuminadas
y llegan a confundirse de manera que cualquiera de los dos puede adoptar el rol del
otro, dando lugar a una comunicacion construida entre todos, es por esto que son
medios de comunicacion politica por excelencia.

Estos nuevos medios tienen fortalezas en la inmediatez, espontaneidad y capacidad de
contacto directo entre el actor politico y los ciudadanos. Esta relacion es una novedad
en el uso de medios para la comunicacion politica. Para Van Dijk (2003), el discurso es
un factor preponderante de analisis. Esto esta sujeto no solo a la literalidad, sino a unos
marcos discursivos, unos contextos que son los que generan las lineas de accion este; en
el caso de los medios de comunicacion para politica esto ya determina un contexto
especifico de discursividad en donde se jugaran unos roles y unos enunciados

determinados.

3.3. El cambio de paradigma: Las redes sociales

Con la llegada de la modernidad, el mundo occidental inicié un proceso de secularizacion
del saber. La educacion paso de ser un privilegio para convertirse en un derecho de los
ciudadanos en condiciones de igualdad y laicismo.

Con la aparicion del internet, y su masificacion, el acceso a la informacién cada vez se
aproxima mas a todas las personas, ya que el uso de esta herramienta esta
intrinsecamente relacionado a la cotidianidad. Internet es empleado no solo para acceder
a informacion instrumental, sino que también se lo emplea en la creacion de nuevas

relaciones sociales-afectivas que permiten y crean reconocimiento entre
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miembros de una comunidad (por ejemplo, el acceso a péginas como Facebook o
Twitter es empleado de formas distintas segin grupos etareos).

Los usos y apropiaciones del internet son muy diversos, pero se destaca su carécter de
red, por ser un espacio virtual en donde convergen un gran flujo de informacion que
antes sencillamente, no circulaba de forma global. Hemos presenciado el cambio en la
manera como obtenemos informacion, como estudiamos, como investigamos. Es ahi
donde surgen las paginas web y las redes sociales: como un vehiculo de saber en dos
vias: por un lado, permiten publicar y compartir informacion y por otro lado sirven como
herramienta para acceder a informacion al instante, investigacion y toma de decisiones.
Las nuevas tecnologias han acaparado la vida diaria. Sin embargo, es importante tener
en cuenta la llamada brecha digital. En Latinoamérica el acceso a internet aun es
limitado, especialmente en zonas rurales. Segin The Global Information Technology
Report 2010-2011, un documento elaborado por el Foro Economico Mundial, Ecuador
aparece en el puesto 108, de 138 paises evaluados en el acceso a internet proporcionado
a su poblacién. Las TIC’s son, sin duda, una oportunidad, una nueva forma de
configurar la comunicacion entre los gobiernos y las sociedades, por esto y para
comprender mejor la existencia, uso y manejo de las redes sociales, por parte de figuras
publicas del ambito politico es indispensable que analicemos la emision y la recepcién
de los mensajes en las audiencias.

Shashi Tharoor, parlamentario indio y ex secretario general adjunto de Comunicacion e
Informacién Pdblica de las Naciones Unidas, en la charla que dio el 7 de junio de 2011,
en la UNESCO sobre Comunicacion y redes sociales en la cambiante escena
internacional, manifestd que: “Las redes sociales permiten una conversacion ados
bandas en situaciones de emergencia. Esto lo vimos en los dias posteriores al terremoto
en Japon, cuando Google cred una version japonesa de la herramienta PersonFinder”.
Es decir, las redes tienen una capacidad de gestion mucho mas rapida y eficaz que los
estados y en muchas ocasiones se convierten en los lideres del manejo de crisis. La
informacion aparece de forma rapida, y a esa misma velocidad las sociedades se
organizan. Recordemos en Ecuador, el caso del terremoto 2016. La sociedad civil logré

una mayor respuesta a la emergencia que el Gobierno Nacional. Incluso los medios
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tradicionales no lograron la eficacia de las redes en transmitir lo que pas6é y ddonde

ocurrio. Nuevamente Mir6 recalca que:
Algo que hasta hace poco tiempo parecia tan lejano, ahora es posible gracias a
las redes sociales y las nuevas tecnologias de la Web 2.0, donde cualquier
persona que tenga conexion a internet y un perfil puede pertenecer a la red de
intereses de cientos de personas. Donde las barreras entre la esfera politica y la
ciudadania se desdibujan y se crea una ilusién de cercania. Algo que, como
decimos, nunca habia ocurrido. Hasta ahora el canal mas importante de
comunicacion entre el sistema politico y los ciudadanos habia sido el de los

medios de comunicacion de masas, en especial la television. (2015. p. 9)

Ademas, la comunicacion es un proceso constante “de ida y vuelta entre emisores y
receptores que hace que la comunicacion sea un ejercicio ininterrumpido que nunca
cesa y en el que multitud de participantes estan permanentemente implicados, aunque
sea a ritmos y con intensidades diferentes” (Valles, 2003, p. 292).

El cambio de paradigma en el uso que los receptores hacen de los medios es mas que
evidente, ya que el rol de las redes sociales contribuye en los procesos de
democratizacidn, gestion de emergencias y politica internacional.

En cuanto a la comunicacién politica, su modernizacion ha forzado a los actores politicos
a digitalizarse y a estar presente en las redes sociales, sefiala (Fernandez Santiago, 2018),

quien también anota que:

Aungue no hay estudios que evidencien que las redes sociales han sustituido canales o
técnicas de comunicacion para la comunicacion politica como los medios
tradicionales, la publicidad, las ruedas de prensa, las notas de prensa o los
mitines, si que son ciertos dos aspectos. Por un lado, las redes sociales han
desplazado a los medios como U(nicos transmisores Yy constructores de
comunicacion politica Por otro, las redes influyen y generan debate sobre lo que
pasa en los escenarios tradicionales. A su vez, esto genera una retroalimentacion

entre redes y medios de comunicacion. (p.30)
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3.4. Twitter en la comunicacion politica

La aparicion de plataformas de comunicacion masiva, en donde los usuarios son los

generadores de contenidos, sin dudas cambia la dinamica de la produccion de mensajes y

se amplifican los efectos que pueden generarse de las interacciones entre usuarios

comunes y personalidades como politicos, gobernantes o lideres de opinion. Antes, los
medios tradicionales, proveian una sola imagen/mensaje de determinado politico,
gobernante o institucién. Internet y en especial las redes sociales ponen en la palestra
diferentes perspectivas de un hecho comunicacional. En el libro Hacia una teoria de la

Comunicacion y El Poder, Manuel Castells anota que “la digitalizacion equivale a una

posible difusion viral a través de las redes globales de comunicacion.

Estoesmuypositivosiloquesequiereesdifundirunmensaje”. (Castells, 2013. p. 110)

En este abanico diverso de plataformas es la red social Twitter la que comanda en el

momento de ejercer y crear demandas de caracter politico. Twitter no es una simple red

social, su capacidad de proveer actualmente 280 caracteres para mensajes, la interaccion
en tiempo real y la capacidad de generar tendencias (hashtags), la hace (Vela Zancada,

2016) un medio de resonancia politica.

Su uso ha ido evolucionando mas alla de los 280 caracteres, como manifiesta Javier
Bustos Diaz en su trabajo La red social Twitter como herramienta de
Comunicacion Politica : se observa que cada vez es mas recurrente el empleo de
imagenes durante los eventos de mayor calado politico, para conseguir atraer a
nuevos seguidores o criticar a los rivales politicos; mostrar una mayor cercania
entre el candidato y el ciudadano; la transmisidn de sentimientos; resaltar las
propuestas estrella del programa electoral o incluso, para hacer balance de datos en

aquellos puntos geograficos donde se ha gobernado. (Bustos Diaz 2017, p.15.)
Alfredo Vela, autor de El libro de Twitter (2019), hace un recorrido a los hitos méas

destacados de la red social Twitter que lo posicionaron como una de las de mayor

impacto, entre ellos, que en el 2017 los usuarios experimentan la posibilidad de crear
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“hilos” sobre sus mensajes, generando tuits encadenados, y que en ese mismo afio se
anunci6 la ampliacion de caracteres de 140 a 280

Jack Dorsey, presidente Ejecutivo de Twitter, refiriéndose a esta ha indicado que: “No
es una red social, sino una herramienta de comunicacion” (Gutiérrez-Rubi, 2011).
Dorsey tiene claro que, en el mundo contemporaneo la disolucion de las distancias es un
agregado de valor que mantiene a las redes sociales en vigencia, puesto que explotan un
sentido primario de saberse oir, cumplen con la fantasia de las masas de poder no solo
tener 15 minutos de fama, como lo sefial6 Andy Warhol, sino que ademas aportan la
posibilidad, a personas comunes y corrientes, de construir su propia fama, mediante su
autopromocién y la capacidad de estar en contacto con las élites politicas, sociales y
economicas en un solo clic.

Es por esto que, la comunicacion politica en una plataforma como Twitter contribuye a
la creacion de lazos de proximidad y rapidez entre la ciudadania y los politicos y
gobernantes, ya no como instituciones o sujetos alejados de lo social, sino todo lo
contrario, como sujetos a los cuales se les puede y debe exigir respuestas prontas y toma
de decisiones que respondan a sus audiencias expectantes. La importancia de la
interaccion directa entre ciudadanos y politicos o tomadores de decisiones consiste en la
fortaleza de esta plataforma que ha transmutado de ser un espacio para trinos casuales
hasta convertirse en una herramienta para el posicionamiento de temas de relevancia

local, regional y hasta mundial.

Actualmente no se concibe un plan de comunicacién ni una campafa sin el uso
planificado y sistematico de esta herramienta, pues ningun politico quiere quedarse
fuera de las nuevas posibilidades de comunicacion. (Rodriguez y Urefia, 2011).

Sin embargo, como anota Monica Ldépez Avellan, en su trabajo Twitter como
instrumento de comunicacion politica en campafa: Elecciones Generales 2011, si bien
Twitter se ha convertido en la red preferida de la clase politica, “el uso que se hace de
esta no termina de ser el mas adecuado en comunicacion politica, ya que tanto usuarios
como expertos reclaman mas implicacion, mas informacion personal y un lenguaje mas

coloquial y cercano”. (p.70)
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3.5 Comunicacion en tiempos de crisis
La dimension que alcanz6 la pandemia del Covid-19, seglin Losada Diaz et al. (2020),
convierte a esta crisis en un hito histérico a todos los niveles y, hasta el momento,
inédito. En su trabajo de investigacion, los autores destacan que la informacion se
convirtié en un bien de primera necesidad ante el estado de alarma decretados por los
gobiernos y como consecuencia el confinamiento de la poblacién sumado a un ambiente
de incertidumbre.
La oficina de Estrategia internacional para la reduccion de desastres, de las Naciones
Unidas, anota que la gestion del riesgo se define como: El proceso sistematico de utilizar
decisiones administrativas, organizaciones, destrezas y capacidades operativas para
ejecutar politicas y fortalecer las capacidades de afrontamiento, con el fin de reducir el
impacto adverso de las amenazas y la posibilidad de que ocurra un desastre
(Unidas, 2009)
También Boin (2007) sefiala que, en un ambiente de ansiedad, intranquilidad y miedo,
propio cuando se vive una crisis a gran escala, el papel de los modernos medios de
comunicacion masiva, como las redes sociales, es vital.
De hecho, durante la pandemia, la poblacidn se enteraba primero de muchas cosas por a
través de las plataformas sociales, antes que la informacién oficial gubernamental.

Boin (2007) anota:

La crisis genera una intensa demanda de saber qué esta ocurriendo. Las
autoridades no suelen poder proporcionar informacién correcta en el mismo
instante. Batallan contra montafias de datos sin procesar - informes, rumores,
imagenes- que se acumulan rapidamente cuando sucede algo extraordinario.

Convertirlo en un cuadro coherente e la situacion es un reto muy importante por si

mismo. (p. 31)
Pero, ademas, en tiempos de crisis son muy importantes los liderazgos, y la ciudadania

mira a sus lideres (presidentes, alcaldes, gobernadores, etc.), pues esperan de ellos

explicaciones, soluciones, y que les digan que todo se va a arreglar.
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Cuando los responsables politicos responden bien a una crisis, el dafio es limitado, pero
cuando no es asi y fallan, el impacto de la crisis crece. La gestién de una crisis es a
menudo una tarea complicada y en esto casos la perspectiva respecto al liderazgo esta
mas relacionada con la labor que con la persona. Una labor, que segin los mismos
autores requiere flexibilidad, improvisacion, redundancia y romper reglas. Las
emociones en tiempos de crisis estan a flor de piel, por ello indican que también es
necesario que los responsables politicos muestren sensibilidad, ya que, en una situacién
de crisis, la gente tiene una elevada predisposicion a sentirse “maltratados” si no se

sienten atendidos, activando todos los resortes que hacen visible esa sensacion (Losada
Diaz et al.2020).

Por ello, como refieren (Crespo y Garrido 2020), para comunicar sobre crisis se debe
considerar no solo lo que se va a comunicar sino como se lo va a hacer, de ahi la

importancia del rol que cumplan los portavoces del Gobierno.

3.6 Impacto en las audiencias

El impacto y llegada en las redes sociales de un usuario, al igual que en la vida fuera de
la red, también es un proceso de construccion. Se produce, crea, y adecla acorde al
perfil que determinado usuario quiera lograr. Al igual que un producto, parte de una
promesa, de generar un compromiso con un consumidor y de mantenerlo como
fidelidad de marca. Haciendo un paralelismo a nivel politico, un compromiso genera
comportamientos favorables hacia el candidato o partido politico, incrementa el voto.
Existe un nuevo concepto, derivado del mundo del marketing, que se proclama como el
futuro en los procesos de comunicacién y recordacion de imagen, se trata del
engagement.

Carmina Jambrino y Carlos de las Heras (2013), refiriéndose a la reputacion empresarial
sostienen que la reputacion es “un sumatorio de intangibles” entre los que destacan la
cohesion interna, la buena imagen externa, la honestidad, la calidad de los productos y
servicios, la sostenibilidad financiera, el buen gobierno y la responsabilidad social. (p.3)
En 2008, Richard Edelman, presidente y CEO de Edelman, la mayor agencia de

relaciones publicas independiente a nivel global (Holmes Report, 2017), declar6 que el
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engagement era el futuro de las relaciones publicas; que cambiaba el paradigma de
“public relations” a “public engagement”.

Este término, que se utiliza en el campo de las relaciones publicas sin traduccion,
supone una implicacién y un compromiso de una marca hacia sus diferentes publicos y
viceversa (Aced Toledano & Ferran, 2018)

Para la comunicacion politica generar ese vinculo, ese compromiso entre un actor
politico y los usuarios depende, en gran medida, de las capacidades y atributos del
politico. En tiempos de interaccion en tiempo real, la espontaneidad, la capacidad de
transmitir solvencia y mensajes de forma asertiva, son valores que construyen este
imaginario publico de lider confiable. La prefabricacién de mensajes puede ser poco o
nada efectiva si el personaje-politico carece de valores intangibles como el carisma, la
claridad y solvencia, la capacidad de decir de forma directa lo que sus audiencias quieren
y ser fiel y comprometido con sus seguidores.

Para Texeira (2018) el constante vinculo sera esencial en el mundo de la virtualizacion
de las comunicaciones politicas y sus efectos en la construccion de su imagen:

Con el fin de prosperar en este tipo de mundo, el candidato politico debe permanecer
conectado, contingente, y mostrar colaboracion, teniendo que adoptar un conjunto de
comportamiento igualmente abierto, interactivo y comprometido con la poblacion. La
conclusion es simple, pero exigente: hacer un cambio sin cambiar la cultura de los
usuarios. Este es el gran reto para los gobiernos, sacar el maximo provecho de las redes,
de esta nueva forma de trabajar y de otras nuevas herramientas para la conversacion
democratica, si quieren utilizarlas para mejorar el disefio de los servicios publicos y
capacitar a los ciudadanos a utilizar la informacion para crear nuevas combinaciones
mas potentes de conocimiento para una mejor politica de servicio. (p. 108)

A nivel de comunicacion politica, generar ese engagement dependera de la capacidad de
un lider de llegar a la mente y al corazon de sus votantes y de implicarse con ellos. Ese
compromiso e impacto en las audiencias en Twitter se medird con indicadores
cuantitativos (Jelen-Sanchez, 2017; Anderson, 2016) a través de “me gusta”, “retuits”,

respuestas e impresiones (Twitter, 2017).
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4 Materiales y metodologia

Durante el desarrollo de la presente investigacion se revisaron algunos trabajos
académicos que han analizado el uso de Twitter por parte de politicos. El objetivo
es sentar una base de datos para poder determinar si Otto Sonnenholzner se vali6 de
su cargo durante la crisis y emergencia nacional por la pandemia de Covid-19 para

promocionar su figura con fines proselitistas a futuro.

Desde el 8 de marzo hasta el 31 de mayo del 2020, Otto Sonnenholzner en su cuenta
de Twitter @ottosonneh, hizo 391 publicaciones: 238 tuits propios, 20 tuits citados

y 133 retuits de mensajes de otras cuentas.

Para este trabajo se realizd un andlisis de contenido cualitativo de los 238 tuis
propios, es decir escritos directamente desde su cuenta, durante el tiempo de
estudio; en algunos casos se considera los retuits y citas de otras cuentas por

estimarlo necesario con el objetivo de este trabajo

Directamente, desde su cuenta @otosonnenh, se obtuvieron datos de los recursos de
comunicacion a los que recurrid, como fotografias, videos y disefio grafico, y a su
vez en cuantos de esos recursos aparece €l con el objetivo de demostrar que hubo

una planificacion y estrategia atras de los tuits.

Para conocer los temas que predominaron en su agenda y su objetivo se
determinaron las siguientes variables: Promocién de imagen, que incluye
recorridos, trabajo de campo, reuniones, mensajes motivacionales a la ciudadania y
agradecimientos, asi como posteo de entrevistas realizadas a él; Informacion oficial
sobre la pandemia; y Coyuntura politica, que son los tuits con respuestas a
adversarios politicos y también con desmentidos y aclaraciones a las acusaciones
sobre el uso de su cargo para promocionar su imagen y apuntalar candidaturas a

futuro.
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A través del nimero de tuits, semana a semana, se analiz0 la actividad de la cuenta
de Sonnenholzner para conocer cudndo estuvo mas activa y asi analizar esa
actividad y su contenido respecto a lo que justamente en esas semanas ocurria en el

pais con la pandemia de Covid-19.

También se extrajeron datos sobre el numero de hasthags que utilizé y cudles
predominaron. Se obtuvieron datos del impacto de sus tuits, seleccionando los cinco

que lograron méas “me gusta”, retuits, tuits citados y respuestas.

Se obtuvo la data analizando directamente la cuenta de Twitter, semana a semana,
enlistandolos, segln el tema a analizar, en una plantilla de elaboracion propia de

Excel.

5 Resultados y discusion

5.1 Recursos de comunicacion

En el 93% de los de los 238 tuits propios que publico Otto Sonnenholzner en su
cuenta, desde el 8 de marzo hasta el 31 de mayo del 2020, predomina el recurso
gréfico y audiovisual. Las fotografias son el medio méas usado (59%), videos el
28%, y disefio grafico 13%.

Figura 2

RECURSO COMUNICACIONAL UTILIZADO EN TUITS
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Fuente: Cuenta de Twitter @ottosonnenh Elaboracion propia
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En total, 475 fotos constan en los tuits. El ex vicepresidente de la Republica aparece

en 270 fotografias (56,8%), a veces solo y acompafiado, posando, en recorridos o
presidiendo reuniones. Con retuits y tuits citados de otras cuentas aparece en total en

291 fotos. En este apartado, el exvicepresidente retuited a la cuenta de la
Vicepresidencia de la Republica @Vice_Ec, Sus retuits en este caso, no fueron para
difundir informacion relevante o para dar voz a otras personas sino para ensalzar su

figura.

La mayoria de las fotos fueron con modelo carrusel, en disefio de cuatro fotos, y en

muchas salia él en las cuatro fotos.

Figura 3. Fotografias tipo carrusel

Otto Sonnenholzner @
2.196 Tweets
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Siguiendo

Otto Sonnenholzner @ @ottosonnenh - 3 abr. 2020

w Hoy estuvimos en el @ ESSHGBabahoyo, el mismo que esta bien equipado,
cuenta con personal altamente capacitado e insumos médicos respectivos.
Estaremos siempre agradecidos con los profesionales de la salud, son un
pilar fundamental para ayudar a salvar vidas.
#QuédateEnCasa wis

IESS y 6 mas

Q 75 1 272 Q 440

>
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En 60 de sus tuits el elemento de comunicacion fue el video, y él aparece en 51 (85%),
la mayoria en tipo mensaje a la nacion, que requiere de una produccion, libreto,
operadores de camaras, luces, sonido, edicion; asi como videos, también trabajados que
daban cuenta de su labor de campo y otros con mensajes motivacionales, de
agradecimiento sobre de quienes trabajaban en primera linea en la pandemia, como
medicos, policias, militares, miembros del COE, personal de ministerios, etc. Con retuits
y citas aparece él en total en 70 videos.

Acude al disefio grafico como recurso comunicacional en 34 de sus tuits, la mayoria son
infografias con disposiciones gubernamentales o recomendaciones para la poblacion
ante la emergencia sanitaria. Sonnenholzner aparece en 4 tuits (11,7%) con este recurso y
responden a disefios realizados sobre fotografias de él, donde son innecesarias para el

mensaje que llevan.

Figura 4. Disefio grafico con imagen de Sonnenholzner

- Otto Sonnenholzner @ @ottosonnenh - 19 mar. 2020

Hasta que la vacuna contra el #COVID19ec llegue, nosotros somos la
vacuna.

Aunque tengamos que mantener distancia, estemos mas juntos que nunca.
#QuédateEnCasa

HASTA QUE LA VACUNA
CONTRA EL COVID-19
LLEGUE, NOSOTROS
SOMOS LA VACUNA.

#QUEDATEENCASA

LLAMA AL 171 SI PRESENTAS SINTOMAS  VISITA WWW.CORONAVIRUSECUADOR.COM
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Tanto en fotografias, videos y disefios graficos se demuestra que hubo una estrategia de
comunicacion planificada, que no hubo espacio para la espontaneidad ni improvisacién
que pueden presentarse durante una emergencia como fue la de la pandemia por el
COVID-19. En este apartado sus retuits y citas de otras cuentas no fueron para dar
informacidn relevante ni para destacar otras ideas voz a otras ideas sino para ensalzar su

figura.

5.2 Tematicas

Para clasificar los temas de la agenda de Otto Sonnenholzner, y el objetivo que
perseguian los mensajes, se usaron las siguientes variables: Promocion de imagen,
Informacidn oficial sobre la crisis por la pandemia, y Coyuntura politica.

Para la variable Promocion de imagen se consideraron los recorridos y trabajo de campo
que hizo en los hospitales del pais, barrios populares, sobrevuelos por algunas ciudades y
reuniones con autoridades; los mensajes motivacionales a la poblacion y
agradecimientos a quienes trabajaban en primera linea como personal médico,
paramédico y de fuerza; asi también como el uso de su cuenta para anunciar las
entrevistas que le iban a hacer y publicar las que le habian realizado.

De sus 238 tuits directos, la mayoria (83,2%) los dedic6 a promocionar su imagen,
apenas el 8,8% a dar informacion oficial sobre la emergencia por la pandemia, y el 6,3

% a tuits relacionados con coyuntura politica.
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Figura 5

TEMATICA DE TUITS DE OTTO SONNENHOLZNER

1.68% g 30%

B Promocion de imagen
B Informacidn oficial sobre la emergencia
Coyuntura politica

m Otros

Fuente: Cuenta de Twitter @ottosonnenh Elaboracién propia
En promocion de imagen a su vez se utilizaron las siguientes variables: recorridos y
trabajo de campo; mensajes motivacionales y recomendaciones; y anuncio y posteo de
sus entrevistas; en esta Ultima variable retuite6 también a la cuenta oficial de la

Vicepresidencia de la Republica.

Figura 6
PROMOCION DE LA IMAGEN DE OTTO SONNENHOLZNER
(entre marzo y mayo de 2020)
2.02%
M Recorrido
W Mensaje motivacional
41.41%
Promocion en entrevistas
56.57%

Fuente: Cuenta de Twitter @ ottosonnenh Elaboracidn propia
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La tonica en todos sus tuits de recorrido y trabajos de campo fue resaltar su imagen. Usé
videos y fotografias en las que aparecia €l, a veces hasta en las cuatro fotos tipo carrusel
con una clara intencionalidad de publicitar su figura. ElI mensaje en texto, siempre en
primera persona en singular o plural, fue muy escueto, se limit6 a dar testimonio de su
presencia para verificar que todo marchaba bien, y en otros casos para dar a conocer
entrega de equipos o implementacion de servicios, jamas para denunciar problemas de
desabastecimiento de insumos médicos y medicinas 0 de atencion a pacientes.
Igualmente, en sus recorridos por sectores populares de diferentes ciudades del pais
para entregar viveres u otro tipo de ayuda, el mensaje se limité a dar fe de sus visitas,
siempre en tono positivo resaltando su trabajo y el del gobierno. Sus recorridos no
mostraron las desgracias que se vivieron afuera y dentro de los hospitales como gente
contagiada esperando ser atendida en la calle, o los muertos apilados, ni de los sucesos

tragicos y dolorosos que se presentaron en los cementerios.

La informacidn sobre la crisis por la pandemia del Covid-19, esto es la comunicacion
oficial sobre cdmo marchaba la emergencia sanitaria en cuanto a contagios, muertes,
atencién hospitalaria y medidas de todo tipo que se iban tomando para afrontarla y que
eran de utilidad para la poblacién, tuvo cabida en apenas 21 de sus 238 tuits propios
(8,8 %), pues estuvo supeditada a segundo plano en la agenda de redes sociales de
Sonnenholzner, donde primé impulsar su figura.

Al inicio, como presidente del COE, fue el portavoz de algunas medidas, pero en este
tema prefirid retuitear otras cuentas oficiales, sobre todo del Servicio Nacional de
Gestion de Riesgos y Emergencias del Ecuador @Riesgos Ec, que emitia varios
boletines al dia sobre casos confirmados por provincias, estado de personas contagiadas,
pacientes recuperados, personas fallecidas, casos de alta hospitalaria, etc. También
retuited las cuentas de la Vicepresidencia de la Republica, del presidente de la
Republica, Lenin Moreno; de la ministra de Gobierno, Maria Paula Romo; del

Ministerio
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de Gobierno y de Maria Alejandra Mufioz, directora del Servicio Nacional de Aduanas
del Ecuador.
Tabla 1

Retuits a otras cuentas para informar sobre la crisis por la pandemia

Cuenta NUmero de retuits
@Riesgos_Ec 33
@Vice-Ec 9
@Lenin 5
@mariapaularomo 3
@MinGobiernoEC 1
@mufiozalejandra 1

TOTAL 52

15 de sus 238 tuits (6. 3%) estuvieron dedicados exclusivamente a la coyuntura politica
para aclarar que no estaba usando su cargo para promocionarse politicamente. Hubo
otros tuits con video con una combinacion de promocion de imagen y coyuntura
politica.

El 22 de marzo, a través de un video, tuited por primera vez que estaba trabajando y que
no era momento para criticas. Los tuits sobre este aspecto se intensificaron en la misma
medida que aumentaban las criticas. Ademas de aclarar que seguiria publicando fotos
suyasy que seguiria recorriendo hospitales, el mensaje se repetia: “No soy politico, ni

candidato a nada, nilo seré, solo entre ala funcion publica para servir”.

Todos los videos sobre coyuntura politica fueron tipo mensaje a la nacién, lo que indica
que hubo una estrategia de elaboracion de texto y de cuidar la imagen. También retuited

la cuenta de la Vicepresidencia en este tema.
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Figura 7. Tuit sobre coyuntura politica

A B C D E
Otto Sonnenholzner &
@ottosonnenh

Para exigir a alguien que haga algo, debemos estar

dispuestos hacerlo también. Por fotos trabajando me
han insultado, pero para mi es un elogio porque estoy
sirviendo al pais.

10LOAR A _m 11 mave INAN__Tudttar far iDbhana

———ceamas ~

5.3 Actividad de la cuenta

Entre el 22 de marzo y 18 de abril fue cuando se registré mas actividad en la cuenta del
exvicepresidente. La semana que mas tuited fue la del 22 al 28 de marzo con 35 trinos,
le siguen la del 15 al 21 de marzo con 29 tuits, la del 29 de marzo al 4 de abril con 28
trinos, ladel 5 al 11 de abril con 23 y ladel 12 al 18 de abril con 22 tuits. En esas semanas

también aumento la cantidad de retuits y citas de otras cuentas.
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Tabla 2

Actividad en la Cuenta de Twitter de Otto Sonnenholzner

Semana Tuits propios Retuits Citas de tuits
8 - 14 marzo 17 13 1
15 - 21 marzo 29 24 5
22 — 28 marzo 35 32 3
29 marzo — 4 abril 28 14 3
5— 11 abril 23 9 1
12 - 18 abril 22 7 2
19 — 25 abril 10 4 2
26 abril — 2 mayo 18 4 1
3 -9 mayo 13 4 1
10 — 16 mayo 12 10 0
17 — 23 mayo 10 7 0
24 — 30 mayo 21 5 1
TOTAL 238 133 20

Pagina 36 de 50



JSALESIANA

Figura 8
PRESENCIA EN TWITTER DE OTTO SONNELHOLZNER
(tuits propios del 8 de marzo al 30 de mayo de 2020)
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Fuente: Cuenta de Twitter @ottosonnenh Elaboracion propia

Justamente en ese periodo la emergencia sanitaria por el COVID-19 se agudiz6 en el
pais, sobre todo en Guayaquil y Guayas, la ciudad y provincia con mas cantidad de
contagios y fallecidos. Segun el Registro Civil, en marzo del 2020 Ecuador reporto 7.
726 muertes; en Guayas ese mes hubo 4.236 defunciones. En abril murieron 9. 101
personas en Guayas, mientras que en abril del 2019 hubo 1. 862 fallecidos, es decir, las
muertes aumentaron un 488% en la provincia. El 4 de abril se registraron 634, el mayor
namero de muertes en Guayas; para ese dia, sin embargo, el COE Nacional reportd
oficialmente 318 muertes por Covid-19 en todo el pais. Solo en los 10 primeros dias de
abril murieron

5.293 personas en Guayas.

Del 15 al 21 de marzo la actividad en la cuenta de Sonnenholzner estuvo marcada por

trinos sobre la instalacion del COE, y anuncio Y justificacidn de las medidas adoptadas,
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por entrevistas que le hicieron y recomendaciones a la ciudadania, nunca se refirié en
algun tuit al alto nimero de contagios que ya presentaban Guayas y Guayaquil.

A fines de marzo Guayaquil se vio desbordada desde el punto de vista sanitario y
logistico, con un creciente nimero de contagios y decenas de cadaveres que, durante
dias, en casas o0 en la calle, esperaban sepultura. Sin embargo, en esas fechas el
exvicepresidente tampoco tuited nada sobre ese particular, aunque en la semana del 22 al
28 de marzo, que justamente es la que refleja méas actividad en su cuenta, si cambio el
tono de sus mensajes, de la motivacién pasdé a la advertencia, si la ciudadania no
cumplia las medidas. En sus trinos reconoci6 también que se estaban viviendo tiempos
dificiles, y en un tuit del 25 de marzo habl6é por primera vez a los guayasenses para
decirles que debian estar seguros de que se estaban destinando recursos y gente capaz
para luchar contra el virus.

En dos tuits del 27 de marzo anuncié que dejaba la direccion del COE Nacional para
trasladarse a Guayaquil y hacer de esa ciudad su centro de operaciones como
vicepresidente, convirtiéndolo en el epicentro de la emergencia sanitaria para enfrentar

de cerca la crisis, y en uno de esos trinos aparece sobrevolando la ciudad.

Figura 9. Sobrevuelo por Guayaquil

« Otto S?pnenholznera Siguiendo

<5 Otto Sonnenholzner & @ottosonnenh - 27 2020
En Guayaquil, estamos verificando que se cumpla el toque de queda. Esta

medida, que inicia a las 14h00 y finaliza a las 05h00, nos permite evitar la
propagacion del virus. Cuidate y cuida a tu familia.

iEnfrentemos juntos al #Covid_19!

Q 0 o Q ¢
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Pese a que ya habia miles de muertos por la pandemia, no fue hasta el 28 de marzo en
un tuit dirigido al entonces presidente de la Asamblea Nacional, César Litardo, a quien
le dio el pésame por la muerte de su madre, que aprovechd para extenderlo a quienes
habian perdido familiares por el Covid-19.

Figura 10. Tuit de pésame

« Tweet

m Otto Sonnenholzner &

Nuestras condolencias @cesarlitardo por el
fallecimiento de tu querida madre. Hago liegar también
nuestro sentimiento de pesar a todos los familiares de
los ecuatorianos que perdieron la vida en estos ultimos
dias por el #Covid 19.

Mucha fortaleza en estos duros momentos.

231 Retweet 4 Tweets citado 974 M

Aunque ya los medios de comunicacion nacionales daban cuenta de los muertos en las
calles esperando ser recogidos, a partir del 3 de abril medios de comunicacion
extranjeros comenzaron a difundir esos hechos a nivel internacional, y fue entonces que
el 4 de abril a través de un mensaje a la nacién Sonnenholzner reconocié la situacion
diciendo que se habia sufrido un fuerte deterioro de la imagen del pais
internacionalmente, que se vieron imagenes que nunca debieron haber sucedido y que
por ello pedia disculpas como servidor publico y entre otras cosas dio el pésame a
quienes habian perdido a sus familiares.

Aprovecho también el trino para promocionar su figura al insistir que pese a las criticas
por ir personalmente a los hospitales estaba haciendo todo lo posible por ayudar a salvar
la mayor cantidad de vidas, y que lo seguiria haciendo.

De hecho, a partir del 4 de abril se intensificaron sus recorridos por hospitales, ademas
de trinos sobre donaciones de equipos, siempre con su presencia. Abril fue el mes que

mas recorridos hizo.
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Ya a fines de abril y mayo, la actividad de la cuenta siguié enmarcéndose en recorridos,
esta vez para entrega de viveres y de bonos de proteccion familiar. Asi mismo para
aprovechar los trinos y aclarar que no estaba haciendo politica.

5.4 Interaccion

La interaccion del exvicepresidente se limitd a retuitear y citar otras fuentes, no a
responder a las personas que escribian en sus tuits, unas para apoyarlo y otras para
criticarlo. En dos ocasiones, y cuando la emergencia sanitaria estaba en su etapa mas
critica, citd las cuentas de dos personajes publicos: la ex Miss Ecuador, Maria Susana
Rivadeneira, y de la activista de Derechos Humanos, Karla Morales, quienes lo
felicitaban por su labor.

Figura 11. Cita de tuit de Karla Morales

<« Tweet

- S Otto Sonnenholzner &
6 @ottosonnenh

Gracias Karla y a todas las personas que estan
decididas a sumar esfuerzos.

Admiro sinceramente esa voluntad de ayudar de la
gran mayoria de ecuatorianos.

iEs el momento del Ecuador mim!

Qo‘ Karla Morales R. € @KariaMoralesR - 4 abr. 2020
Nuestro VP esta poniendo el pecho como todos nuestros médicos y
trabajadores.

Antes que autoridad es un ser humano, corriendo los mismos riegos que todos.
Ayudémoslo, contribuyamos y aportemos con soluciones.

Nadie puede solo. twitter.com/ottosonnenh/st...

4 abr. 2020 - Twitter for iPhone
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Figura 12. Cita de tuit de Maria Susana Rivadeneira

Otto Sonnenholzner § @ottosonnenh - 17 mar. 2020
Gracias @masusanar por tus palabras. Seguiremos firmes haciendo t0do lo
Necesario para que en ECuador @i logremos vencer al #Covid_19.

e Susana Rivadeneira @masusanar - 17 mar. 2020

Otto esto qué haces tu y 1odo el equipo s vocacion de servir, adelante
4nimo mucha fe es10 10 10gramos unidos como pais solidario que somos
1Dios con nosotros! Tiempo de reflexion y responsabilidad
@ottosonnenh @TannyaVarelaC @ienin @PedroPabloDuart
@MIES_ZonaS @BcoAlimentosGye twitter.com/ottosonnenh/st.

S & " gaa T -
\/ s t_L 34 \/ e )

5.6 Uso de hashtags

Otto Sonnenholzner usé hashtags en todos sus trinos, e incluso en los retuiteados y
citados. La mayoria de etiquetas eran de recomendaciones, y recurrian a las emociones,

como al sentimiento patriético. Se escogieron los 10 hashtags mas usados.
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Tabla 3.

Los hashtags més utilizados

Hashtags utilizados en los Tuits de Otto Sonnenholzner en su Cuenta de Twitter

Hashtag Veces %
#QuédateEnCasa 47 15,56
#JuntosEcuador 37 12,25
#Covid_19 31 10,26
#ActivadosPorLaSalud 25 8,28
#AEcuadorLoSacamosTodos 19 6,29 d
#COVID19Ecuador 15 4,97
#Covid_19ec 13 4,30
#Covid19Ec 10 3,31
#COVID2019Ec 10 3,31
#EcuadorSolidario 10 3,31
Otros 85 28,16
TOTAL 238 100,00

5.6 Los tuits con mas impacto

Por estar a destiempo, en este trabajo fue imposible obtener resultados durante el tiempo

de anélisis de la reputacion on line y engagement de la cuenta de Twitter de Otto

Sonnenholzner, pero tomaremos en cuenta el impacto que tuvo en las audiencias, a nivel

de la interaccion y no de la percepcion de las mismas, a través de los tuits con mas “me

gusta’,
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Semana a semana se obtuvo el tuit que mas acogida tuvo en los seguidores de la cuenta
de Sonnenholzner y de entre ellos se escogieron los cinco con mas impacto y los
mostramos aqui en orden cronoldgico.

1. Tuit del 18 de marzo, de agradecimiento a quienes trabajaron en primera linea
durante la emergencia sanitaria.

Figura 13.
@ =

iGracias a los héroes del Ecuador!

A todos los que estén en primera linea frente al
#Covid_19, nuestros médicos, enfermeras, todo el
personal de salud; a quienes hoy trabajan para
mantener los servicios basicos y la atencién en
mercados, farmacias y bancos.

#ActivadosPorlLaSalud

sCracias!

A los verdaderos héroes que trabajan para
protegernos.

2.338 Retweets 139 Tweets citados  6.324 Me gusta
2. Tuit del 23 de marzo, de agradecimiento a China por la donacion de equipos.
Figura 14

ea Otto Sonnenholzner &
@ottosonnent

jGracias por la cooperacién y solidaridad de China con
Ecuador!

¥4 40.000 mascarillas quirdrgicas
%4 1.500 mascarillas N95

L4 4.000 trajes de proteccién
100 termémetros infrarrojos

Insumos médicos necesarios para combatir el
#COVID19ec y proteger a quienes nos protegen

~v. AA -
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3. Tuit del 4 de abril con video de mensaje a la nacion en el que lamenta el deterioro
de la imagen del pais a nivel internacional por las imagenes que se difundieron
de los muertos en las calles de Guayaquil, pide disculpas como funcionario

publico, e indica que seguira recorriendo hospitales.

Figura 15

Q Otto Sonnenholzner &

2ottosonnenh

Seguiremos recorriendo hospitales, verificando que
cuenten con los insumos necesarios, escuchando al
personal de salud y corrigiendo errores.

iHoy separados estamos mas unidos que nunca wis!

Ver video completo en: bit.ly/34hPRpi

#QuédateEnCasaﬂ

2.526 Retweets 673 Tweets citados  8.611 Me gusta

4 Tuit del 26 de abril, sin fotos ni video, con mensaje motivador de que se debe

tener una sociedad mas humana y de que Ecuador nos necesita juntos. Figura

16

- Otto Sonnenholzner &
@ottosonnenh
El esfuerzo que todos hacemos hoy, sera el orgullo de
nuestro pais el dia de manana. El mundo cambio y
Ecuador no es la excepcion. Debemos tener una

sociedad mas humana, nuestro pais nos necesita
UNIDOS, ahora méas que nunca mis.

8:00 p. m. - 26 abr. 2020 - Twitter for iPhone

2.295 Retweets 236 Tweets citados 11,1 mil Me gusta
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5  Tuit del 24 de mayo, con video de su intervencion en la ceremonia militar por la
Batalla del Pichincha, en el que insiste que lleg6 a trabajar por el pais, y que
cuando su cargo se convierta en un impedimento preferiria retirarse con la frente

en alto y de la mano de su esposa.

Figura 17

QE) Otto Sonnenholzner &

Yo vine a trabajar al servicio del pais. El momento en el
que mi cargo se convierta en un impedimento para
seguir esa ruta, prefiero salir como entré, con la frente
en alto y de la mano de mi esposa.

0:38| 117,3 mil reproducciones

1.467 Retweets 170 Tweets citados  6.618 Me gusta

Esta muestra determina que los tuits que mas impactaron del exvicepresidente tuvieron
en comun un mensaje de emotividad que apeld al sentimiento patriotico y que tras él
habia un funcionario heroico, valiente, que asume errores para mejorar, y que a la vez es
agradecido. En el caso de los dos primeros tuits, del 18 y 23 de marzo, que son de
agradecimiento a quienes trabajaron en primera linea durante la emergencia y a un pais
por sus donaciones, se debe considerar el momento que vivia el pais, cuando el trabajo
de medicos y miembros de la seguridad pablica fueron mas vitales que nunca, asi como
la ayuda en equipos e insumos, que escaseaban en el pais.

Los tuits donde apel6 al sentimiento patriético fueron muchos en su agenda.
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6 Conclusiones

El anélisis realizado nos permite determinar que Otto Sonnenholzner, pese a las
eventualidades e imprevistos propios de una situacion de emergencia y crisis como
la que se vivio por el COVID-19, sigui6 una estrategia para promocionar su imagen

por varios motivos:

Aunque es cierto que Twitter es una red social de microblogging que permite
comunicarse mediante textos cortos, es claro que el exvicepresidente apost6 como
recurso de comunicacion por las imagenes: fotos, videos y disefios gréficos; solo el
7% de sus 238 tuits propios fueron solo de texto. El hecho de que él aparezca en
primer plano en 270 fotos de las 475 que publicd, y en 51 de los 60 videos,
demuestra que hubo una estrategia casi que, de culto a su figura, asi como también lo
demuestra el hecho del uso de su imagen para disefios graficos con mensajes y
recomendaciones a la poblacion, que bien pudieron servir prescindiendo de su

imagen.

No hubo espacio para la espontaneidad, pues atras de cada foto, video y disefio

hubo un trabajo de produccion y edicidn, propio de una campafia electoral.

Los temas en su agenda de Twitter también determinan que predominaron los que le
sirvieron para promocionarse, como los recorridos con fotografias suyas en 198 de
sus 238 tuits, en las cuales aparecio vestido con batas médicas, con trajes especiales
de proteccién, de camuflaje, dentro de ambulancias, de helicopteros, en medio del
fango, con camisa arremangada, etc. De su gestion durante la pandemia, lo mas
criticado fueron precisamente sus excesivos recorridos, porque mas que un trabajo
de campo, por el mensaje y el uso de las imagenes parecia que estaba en camparia
electoral. Sonnenholzner incluso prepar6é mensajes a la nacion, solo para indicar
que a pesar de las criticas seguiria recorriendo hospitales, pues quedé claro que

aposto por ellos dentro de su estrategia.
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Fue portavoz de la informacidn oficial sobre las medidas que se fueron adoptando
para enfrentar la emergencia sanitaria, pero el tema no fue prioridad en su agenda
temética. Lo demuestra el hecho de que solo le haya dedicado al tema 21 de sus
238 tuits. El trabajo incomodo de informar sobre muertes y problemas de todo tipo
lo dejo para otros a través de citas y retuits de otras cuentas oficiales. Su gestion
debia estar relacionada con las soluciones, no con los problemas, esa parecio ser la

consigna.

La comunicacion politica es persuasiva y en ese sentido no dejo de repetir como
parte de un libreto que no era politico ni estaba campafia, que su funcion era servir.
Pese a la apariencia de respuestas improvisadas ante una coyuntura politica, mas

bien fueron parte de su agenda estratégicamente.

Su mensaje fue basicamente emocional, con intencion de llegar al corazon de sus
seguidores, y en eso la dindmica de Twitter lo favorecio: comunicacion directa,
sencilla, corta, que le permitieron repetir ideas a través de frases y hasthags. De
hecho el impacto en las audiencias, medido a traves de los tuits con méas acogida en

el pablico, se dio con los trinos que apelaban al sentimiento patriotico.

Como indicaba (Mir6 Retuerto, 2015) ganar votos no es el objetivo principal en un
espacio como las redes sociales, sino que se trata sobre todo de estar presentes
através de apariciones diarias con contenidos propios o de los comentarios de las

audiencias. Y este caso se concluye que Sonnenholzner trabajé en eso.

Sin embargo, el exvicepresidente no aprovecho esa importante herramienta de las
redes sociales que es la interaccidén con las audiencias, talvez porque no estaba en
una campafia abierta y asumida, reduciendo asi la comunicacion, como sefialan
Apolo et al. (2015) a una instrumentalizacion y a generar contenidos
unidireccionales, no como un acto comunicativo que permita dialogar con las
prioridades de las audiencias, mas en una situacién de crisis como una emergencia

sanitaria donde habia tantas necesidades e inquietudes.
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