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Resumen

El marketing politico es un concepto que nace a mediados del siglo XX en Estados Unidos
y que se ha ido desarrollando y evolucionando conforme pasa el tiempo y evoluciona el
mundo y la tecnologia. (Sierra, Ortiz, Alvarado & Rangel, 2014)

Dentro de los avances de la tecnologia se reconocen las redes sociales, las cuales desde sus
inicios han servido como plataforma para la interaccién entre sus usuarios, permitiéndole a
éstos comercializar distintos tipos de bienes y servicios, comentar hechos noticiosos,

informarse, divertirse, entre otras cosas. (Sierra et al. 2014).

Producto del impacto que estas han tenido, la politica ha comenzado a hacer uso de ellas
para difundir ideologias, propuestas, e incluso hacer publicidad, aplicando el concepto de
marketing politico a ellas para lograr un mayor impacto de sus mensajes y propuestas.
(Ducoté, 2009)

Palabras Claves: Internet, Redes Sociales, Marketing Politico, Marketing Electoral.



Abstract

Political marketing it’s a concept born in the middle of the XX century in United States of
America, which has been developing and evolving through the time and evolves the world

and technology (Sierra, Ortiz, Alvarado & Rangel, 2014).

Within the technology advances the social networks are recognized, which since its
beginnings have served as platform for the interaction between their users, allowing them
commercialize different types of assets and services, comment news facts, inform

themselves, have fun, among other things. (Sierra et al. 2014).

As a product of the impact they have had, the policy has begun to make use of them to
spread ideologies, proposals, and even make publicity, applying the concept of political
marketing to them for achieve better impact of their messages and proposals. (Ducoté,
2009)

Key Words: Internet, Social Networks, Political Marketing, Electoral Marketing.



1 Introduccion

1.1 Planteamiento del Problema

Dentro de los avances de la tecnologia y la globalizacién, se observa el avance de internet,

la cual, en palabras de Sierra et al. (2014) es catalogada como:

Uno de los principales inventos de la humanidad en este siglo; sirviendo de
plataforma computacional a las redes sociales cambiando las formas
tradicionales de comunicarse, mercadear productos, compartir conocimiento
e imponer agilidad en los procesos de interaccion de hechos sociales,
econdémicos y culturales, haciéndolos de conocimiento publico en tiempo
real a nivel global. Convirtiendose en una necesidad para la gente, estando
asi, presente en todo el mundo y siendo una fuente de informacion,
comunicacion, trabajo y entretencion para la mayoria de la poblacion

mundial.

Este avance tecnologico trajo consigo una serie de cambios en todas las areas existentes y

por tanto la politica no esté ajena a estos.

Segiin el estudio “Evidencias para Politicas en Juventud” (Instituto Nacional de la
Juventud, INJUV, 2013), los jovenes, si bien, reconocen la importan de la politica, también

la consideran como una actividad lejana.

El mismo estudio sefiala que los jovenes reciben informacion politica mediante medios de
comunicacion masivos, sin embargo, critican la manipulacion de informacidn que, segln
ellos, se puede dar en medios como la television abierta. En este escenario, manifiestan

preferencia por medios digitales, como redes sociales.



De esta forma, el marketing politico ha tomado especial relevancia frente a esta situacion
de la politica, para, como sefiala Ducoté (2009) intentar reencantar al publico a traves de las
nuevas plataformas sociales y comunicacionales, generando un cambio en el
comportamiento de los votantes y del publico en general, el cual se informa y critica de
forma maés activa que en periodos pasados, y dentro de este cambio existe la idea de que es
la juventud la mas activa dentro de esta materia (World Internet Proyect Chile [Wip Chile],
2014).
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1.2 Justificacion

El desencanto del publico y especificamente de los jovenes por la politica es elevado, asi lo
explica el estudio llamado “Participacion Politico Electoral Juvenil a Nivel Comunal”
(INJUV, 2013), el cual sefiala que los jovenes marcan una diferencia entre politica y

politicos, enfatizando en las caracteristicas negativas de estos ultimos.

Respecto a la politica, es calificada como “aburrida, prejuiciosa, irrelevante, que produce
miedo y que no toma en cuenta sus opiniones” (INJUV, 2013). Asi mismo se refieren a los
politicos de la siguiente manera: “... no cumplen con su trabajo y no dimensionan lo
fundamental que es su rol para la sociedad, gque no hay renovacion, que no cumplen con lo
que prometen y que persiguen sus intereses personales...” expresiones que,

mayoritariamente, los jovenes dan a través de internet.

Segln el INJUV, se entiende por jovenes a las personas entre 18 y 29 afios. Este publico se
caracteriza por no interesarse en politica, sin embargo, son quienes mas utilizan las redes
sociales como medio para obtener informacion, por lo tanto, gran parte de las nuevas
estrategias utilizadas por politicos para captar publico estan orientadas hacia este sector

etario.

Como mencionan Ramirez Correa, Arenas Gaitan, & Rondan Cataluiia (2012), la
generacion Y (nacidos aproximadamente entre 1985 y 2005) es considerada como un grupo
de personas que estd a la vanguardia en el uso de tecnologias de informacion y
comunicacion, por lo tanto, es relevante conocer como reaccionan éstos frente al uso que

los politicos dan a las redes sociales.
Ademas, es importante conocer el uso que tienen las redes sociales como medio de

comunicacion politica hacia los jovenes y como estas afectan su pensamiento y

comportamiento electoral.
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Dado lo anterior, se busca dar respuesta a estas interrogantes a través de una investigacion
aplicada a los jovenes universitarios de pregrado diurno de la ciudad de Los Angeles, para
conocer el comportamiento de este segmento en particular, por su importancia en la

formacion de opinion politica e influencia en el resto de la sociedad.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Determinar si el uso de las redes sociales sirve para fomentar la participacion politica de los

jovenes de pregrado diurno de la ciudad de Los Angeles.

1.3.2 Objetivos Especificos

Dado el objetivo general, se desglosan los siguientes objetivos especificos.

v" Identificar el grado de importancia de las redes sociales para informarse de politica.

v' Caracterizar el uso que tienen las redes sociales como medio de informacion politica
para los jovenes universitarios de pregrado de la ciudad de Los Angeles.

v" Determinar el grado de influencia de las redes sociales en la intencion de voto de los

jovenes en las elecciones municipales y/o presidenciales.

1.4 Preguntas de Investigacion

De lo antes expuesto se proponen las siguientes preguntas de investigacion:

v ¢Cual es la importancia de las redes sociales en la comunicacién de los jovenes?

v ¢Los jovenes, utilizan las redes sociales para obtener informacion de politica?

v' ¢Como es el comportamiento de los jovenes que utilizan las redes sociales para
informarse de politica?

v' ¢;De qué manera contribuyen las redes sociales a la percepcion de la actividad
politica?

v' ¢Cbmo afecta el uso de las redes sociales, en la intencion de voto de los jovenes en

las elecciones municipales y/o presidenciales?

13



2 Revision Bibliografica

2.1 Globalizacion e internet

Todos los individuos son globales, ya sea de manera activa por el uso de tecnologia o de
forma pasiva, e incluso los que reniegan de la globalizacién son parte de esta (Kerkchove
2005, citado por Ayala, 2014). Como sefiala este autor: “el solo hecho de mirar la television

o el informe meteoroldgico implica globalizacion™.

Uno de los fendbmenos més relevantes en este siglo es la globalizacién, una especie de
sociedad virtual creada sin fronteras, dicho fenémeno ha producido cambios en los gustos y
preferencias de los consumidores. La velocidad de intercambio de conocimiento ha
aumentado desde que comenzo la globalizacion, principalmente gracias a la
implementacién y uso de internet. Los plazos en los cuales se duplica la produccién del
conocimiento se han ido acortando, de tal manera que hoy, ese crecimiento sigue una curva

netamente exponencial (Martinez, 2008).

El uso de las nuevas tecnologias de la informacion y el conocimiento ha caracterizado a
esta época, el computador es uno de los inventos de este siglo que ha dado un impulso

considerable a varias ramas de la ciencia (Morgado, 2006).

Internet ha llegado para revolucionar la vida de sus usuarios, tanto asi que esta red es
utilizada en muchos ambitos, formando parte de las tecnologias de la informacion y

comunicaciones (TIC), que segun Castafieda Hevia & Fernandez (2002) las definen como:

El resultado de las posibilidades creadas por la humanidad en torno a la
digitalizacion de datos, productos, servicios y procesos y de su
transportacion a través de diferentes medios, a grandes distancias y en
pequefios intervalos de tiempo, de forma confiable, y con relacién costo-

beneficio nunca antes alcanzadas por el hombre.
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La evolucién de la web la ha llevado a convertirse en un espacio centrado en el usuario y
lleno de aplicaciones que facilitan la interoperabilidad, el compartir informacién y la
colaboracion para la creacion de contenidos en una comunidad virtual. A este cambio se le
denomind Web 2.0 (O'Reilly, 2007).

A partir de lo anterior, se puede establecer que dentro de los ambitos que abarca la
computacion, se encuentra internet, que ha servido de plataforma a las redes sociales
cambiando las formas tradicionales de comunicarse, compartir conocimiento e imponer
agilidad en los procesos de interaccion de hechos sociales, econdmicos, politicos y

culturales, haciéndolos del conocimiento publico en tiempo real a nivel global.

Como se ha mencionado anteriormente, internet ha facilitado la vida de sus usuarios, tanto
asi que es utilizada en diversas areas del conocimiento, por ejemplo, es utilizado en ambitos
médicos, tecnoldgicos, legales, educacionales, politico, etc., ya que con la rapida
actualizacion de sus bases de datos es posible que estos profesionales estén al tanto de las

variaciones o cambios en su campo laboral al instante en gue estos ocurren.

El beneficio del uso de internet en politica, asi como en los campos anteriormente
mencionados radica en que permite, por ejemplo, conocer la opinion ciudadana ante
cualquier tipo de decision que haya sido tomada e informada al publico. De la misma
forma, las herramientas que brinda internet, como las redes sociales, ayudan a que los
politicos tengan un mayor conocimiento de las inquietudes que tiene la gente, ayudando asi
en la formulacién de futuras propuestas electorales, permitiendo también una
retroalimentacién inmediata por parte de los actores de la comunicacién politica, vale decir,
politicos y comunidad. (Alonso Coto & Adell, 2011)

Tras la anterior perspectiva, el uso de internet con fines politicos, tiene su origen en el
incremento de la participacién ciudadana en las contiendas politicas mediaticas. (Sierra et
al. 2014)

Ante este escenario, los politicos deben hacer un mayor uso del marketing, ya que con sus

herramientas y conceptos es posible captar la atencion del pdblico de mejor manera, ya sea
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en redes sociales u otros instrumentos comunicacionales. No so6lo los politicos pueden
asumir nuevas competencias comunicativas en el contexto digital. También, el publico, el
conjunto de los ciudadanos, puede convertirse en productor y difusor de mensajes gracias a
las herramientas digitales (Allan, 2013). De la anterior cita, destaca la relevancia que tiene
internet en la politica hoy en dia, no solo para la comunicacion del partido o el actor
politico en si, sino que de la misma forma el pablico logra retroalimentar a la politica
haciéndole saber su opinion, quejas, agradecimientos, etc. de tal forma, los politicos se
mantienen informados del impacto que tienen sus actos y/o dichos de forma répida,

complementandose con la informacién obtenida en sondeos de opinion.
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2.2 Internet y Redes sociales

El significado de internet segun la Real Academia Espafola el afio 2015 es “una Red
informéatica mundial, descentralizada, formada por la conexion directa entre computadoras

mediante un protocolo especial de comunicacion”

Esta herramienta ha facilitado de forma evidente la relacion que las personas tienen con el
mundo, ya que gracias a esta red se obtiene informacion de diversos temas, sin necesidad
de desplazarse, en este sentido se podria decir que es una especie de “biblioteca” que
provee informacion sobre miles de temas, como por ejemplo educativos, sociales, médicos,
noticiosos, entre otros sin importar el pais de procedencia. Internet entrega todo tipo de
informacion que las personas necesiten o deseen, en palabras de Cafiedo Andalia (2004)
“Internet constituye uno de los fenémenos que mas asombra al hombre promedio hoy dia...

es uno de los fendmenos mas espectaculares del siglo XX,

El fendmeno internet como medio de comunicacion, tiene ventajas para las personas, sin
embargo, también posee desventajas y detractores. Entre las ventajas que tiene esta red esta
la posibilidad de acceder a conocimientos de todo tipo, brinda un tipo de comunicacién mas
sencilla y econdmica, la posibilidad de expresar diferentes opiniones en la red permite que
frente a cualquier tema sea factible encontrar muchos puntos de vista para el mismo suceso,
ayudando a que cada persona genere su propio punto de vista frente a un hecho. Internet
elimina barreras y distancias del mundo, ya que con un par de clics es posible hablar con

personas que se encuentren al otro lado del planeta.

Dominguez (2008) en su estudio describe las ventajas de internet, dentro de las cuales
estan:

e Lavelocidad que representa internet para la busqueda de informacion.

e Esuna opcion mas comoda dado que no requiere que la persona se traslade.

e Ser protagonista de la busqueda sin la necesidad de tener intermediaciones.

e Contar con informacion totalmente actualizada.
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Ahora bien, dentro de las desventajas de esta herramienta, a nivel comunicacional se puede
mencionar el exceso de informacion sin conocer la veracidad de toda ella, como indica
Dominguez (2008), “existe desconfianza ante la calidad de la informacion en linea”. Las

otras desventajas que sefiala este autor son:

e Falta de conocimientos y habilidades para utilizar internet.

e Falta de tiempo para navegar

En cuanto al desarrollo de internet en Chile, en diciembre de 2014, el Ministerio de
Transportes y Telecomunicaciones realizd un estudio sobre la penetracion de internet.
Dicho estudio reveld que existen 11,5 millones de accesos a internet, lo cual significa un
aumento de 25,4% de conexion anual, del cual 2,3 millén de accesos son nuevos. El
Subsecretario de Telecomunicaciones, Pedro Huichalaf, detalld6 que “la penetracion de

Internet sigue creciendo en nuestro pais y disminuyendo la brecha digital”.

A continuacion, se presenta un grafico que evidencia el acceso a internet historico en Chile.

Gréfico 1 Acceso a internet en Chile (2009 — 2014)

Acceso a Internet
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2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Subsecretaria de Telecomunicacion de Chile
http://www.subtel.gob.cl/attachments/article/5521/PPT%20Series%20Diciembre%202014%20VFinal.pdf
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Como se aprecia en el grafico anterior, el acceso a internet, en cualquiera de sus formas, ha
aumentado entre los afios 2009 y 2014, siendo el internet movil el que muestra un
crecimiento exponencial en este periodo de tiempo, desde la llegada de los smartphones al

mercado local.

El estudio también sefialé que hoy en dia los chilenos utilizan aplicaciones tales como redes
sociales, mensajeria y datos para comunicarse, un ejemplo de esto es WhatsApp que brinda
la opcidén de llamar, tal es el efecto de internet que los minutos en telefonia disminuyeron

un 9,7% en relacioén al afio 2013, sefial6 el subsecretario de Telecomunicaciones.
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2.2.1 Redes Sociales

Castell (2009) define una red como:

Un conjunto de nodos interconectados. Los nodos pueden tener mayor o
menor relevancia para el conjunto de la red de forma que los especialmente
importantes se denominan “centros” en algunas versiones de las teorias de
redes. En todo caso, cualquier componente de una red (incluidos los
“centros”) es un nodo, y su funcion y significados dependen de los

programas de la red y su interaccion con otros nodos de ésta.

En cuanto a las redes sociales, Barnes (1954) fue el primer autor que definid este término
como “un conjunto de puntos, algunos de los cuales estan unidos por lineas. Los puntos son
personas o grupos Y las lineas indican que los individuos interactian mutuamente. Asi, se

podria pensar que el conjunto de la vida social genera una red de este tipo”

Desde la perspectiva de Gil & Schmidt (2002) la imagen de una red social comienza con la
evocacion de actores sociales vinculados unos con otros de diversas maneras, sean estas por
relaciones de amistad, familiares, vecinos, compaferos de trabajo, entre otros. Los cuales
hablan, socializan y pasan tiempos juntos; comparten informacion, afecto, asistencia,

recursos, consejos y a cambio demandan respeto, retribucion o lealtad.

De la misma forma, se ha definido el concepto de redes sociales como una comunidad
virtual, compuesta por miembros que comparten un interés, interactian repetidamente,
generan recursos compartidos y comparten normas culturales (Gomez-Arias & Genin,
2009).

Otra definicion es la entregada por Rojas, Antunez, Gelado, Del moral, & Casas-Alatriste

(2007), quienes sostienen que las redes sociales en internet, son “sistemas que permiten

establecer relaciones con otros usuarios, los cuales se pueden conocer o no en la realidad”.
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El primer estudio realizado sobre el “impacto de las redes sociales en el periodismo
chileno”, realizado por TrenDigital, think tank de la Facultad de Comunicaciones UC y la
agencia de comunicaciones estratégicas Vanguardia Comunicacion, en 2015, midi6 cuales
son las redes sociales mas utilizadas por estos profesionales, cudles son sus propésitos y
que tan confiables son para ellos. La informacion obtenida se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 1 Uso de redes sociales por periodistas.

Redes Sociales Cantidad de periodistas que Para que las usan
las usan
WhatsApp 88% Organizar el reporteo
Twitter 79% Mantenerse informado
Facebook y YouTube 49% Difundir y obtener material
Fuente:

http://www.radiodelmar.cl/rdm/primer-estudio-de-redes-sociales-en-chile-da-gran-importancia-a-este-tipo-de-

comunicacion/

Como se aprecia, WhatsApp es la red social méas utilizada por este segmento de usuarios
sirviéndoles para organizarse entre colegas, le sigue Twitter la cual es utilizada para
mantenerse informados de todos los sucesos ocurridos y por ultimo Facebook y YouTube
las cuales son utilizadas para difundir mensajes y noticias y obtener material gréfico

respectivamente.

Al comparar este estudio con el realizado por Wip Chile (2014), el cual sefiala que las redes
sociales con mas usuarios jovenes entre 18 — 29 afios son Facebook, luego Google+,
Twitter seguido de Instagram. Estos datos se pueden expresar graficamente de la siguiente

forma:;
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Gréfico 2 Usuarios entre 18 - 29 afios con...
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Elaboracion propia, Fuente: Wip Chile, 2014

En ambos estudios, los publicos analizados, a pesar de ser distintos, presentar

comportamientos similares, mostrando un uso frecuente de las redes sociales.

Ademas, en el estudio Wip Chile (2014) se menciona que la visita de redes sociales es lo
mas recurrente en el mes, seguido de leer noticias y bajar musica. En la vereda opuesta se
encuentra comprar o hacer reservas de viajes, vender online y comprar bienes o servicios

online.
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Grafico 3 Actividades realizadas mensualmente.

Actividades realizadas mensualmente

Comprar o hacer reservas de viajes
Vender online
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Llamadas tipo Skype
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Transacciones bancarias
Buscar informacién de viajes
Buscar trabajo
Comparar precios
Postear o comentar en foros
Obtener informacidn sobre productos en...
Jugar online
Compartir contenidos de otros
Descargar o ver videos o peliculas
Subir contenidos (videos, fotos, textos, etc.)
Bajar musica

leer noticias

Visita redes sociales

u Actividades realizadas mensualmente

Elaboracidn propia, Fuente: Wip Chile, 2014

Como se menciond, las redes sociales dan espacio para hacer multiples cosas, sociabilizar,
informarse de diversos temas e incluso comercializar articulos. De esta forma, se utilizan

las redes sociales como herramienta de marketing tanto comercial como politico.
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2.3 Marketing Politico

El concepto marketing politico nace a mediados del siglo XX en Estados Unidos, con
influencia de las Polis Griegas y el Imperio Romano en la formulacion de sus estrategias, y
a raiz de esto y en palabras de Sierra et al. (2014) son “los expertos en manipulacion de
signos los que le dieron el impulso decisivo; fueron los reflejos condicionados de Pavlov,
las imagenes paternales de Freud, la ciencia del comercio de masas de Batten, Barton,

Dustin y Osborne”.

En 1952, el general Dwight Eisenhower, se convirtio en el primer candidato presidencial en
contratar los servicios de una agencia de publicidad, la “BBDO6”, para que se hicieran
cargo de su campanfia televisiva. Fue en Estados Unidos donde se cred y se dio impulso al
marketing politico, dado su veloz crecimiento de los medios de comunicacion, afios
después, las campafias electorales norteamericanas Ilegan a la television, junto a debates
televisivos de candidatos, como lo fue el de John Kennedy y Richard Nixon en 1960,
recordado por ser el primero en la historia y el que logra el primer impulso del concepto
marketing politico. (Alonso Coto & Adell, 2011)

Lock & Harris (1996), definen marketing politico como: “una disciplina orientada al
estudio de los procesos de los intercambios entre las entidades politicas, su entorno y entre
ellas mismas, con particular referencia al posicionamiento de estas entidades y sus

comunicaciones”.

Otra definicion es la que realiza Lugue (1996), el cual lo define en los siguientes términos
“Un proceso de planificacion con estudio previo del electorado que se concrete en una
oferta programética y de personas, por tanto, organizacional, que responda a las

expectativas detectadas en el electorado desde una optica ideologica”.

Periafiez Cafiadillas (2000) define el marketing politico como el proceso que permite

conocer las necesidades y preferencias de los electores y satisfacerlas mediante la
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aplicacion de las acciones de marketing oportunas, consiguiendo con ello ganar partidarios

hacia una determinada opcion politica.

Otro autor que se refiere al tema es Martinez Pandiani (2001), quien lo define como “el
conjunto de técnicas de investigacion, planificacion, gerenciamiento y comunicacién que se
utiliza en el disefio y ejecucion de acciones estratégicas y tacticas a lo largo de una

campaia politica, sea ésta electoral o de difusion institucional”.

La labor comunicacional de un politico es permanente, no se restringe al periodo de
campafna electoral. Como menciona Izurieta, Arterton & Perina (2003) “hoy la
comunicacion politica construye el poder. No se tiene poder por ser presidente, por haber
sido electo, por ocupar un cargo, sino que en gran medida ese poder hay que ganérselo

constantemente”.

La comunicacion politica necesita del aporte de diversos especialistas, como lo son
expertos en politica, comunicadores sociales, creativos publicitarios, demdgrafos,
psicologos, estadigrafos sociales, expertos en opinion publica, entre otros. Ellos deben
trabajar en conjunto para disefiar los tres niveles basicos, los cuales son Estrategia Politica,

Estrategia Comunicacional y Estrategia Publicitaria.

Unas definiciones breves de estos términos realizadas por Martinez Pandiani (2001) son:
e Estrategia Politica. Es la encargada del disefio de la propuesta politica.
e Estrategia Comunicacional. Trabaja en la elaboracién del discurso.

e Estrategia Publicitaria. Construye la imagen politica del candidato.

Cabe mencionar que estas etapas 0 niveles deben trabajar y llevarse a cabo de forma
simultanea. Esta vision estratégica concuerda con lo sefialado por Martinez Pandiani (2001)

Es importante puntualizar que la creciente utilizacion del Marketing Politico
no es reducible a un fendbmeno de moda, ni se trata de un truco publicitario

orientado a “vender” candidatos como si fueran bebidas gaseosas o
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electrodomésticos. En realidad, se trata de un complejo proceso vinculado a
dos fendmenos sociales de profundas consecuencias politicas: la
mediatizacion de la sociedad y el corrimiento valorativo de sus prioridades

electorales.

A su vez, el Marketing Politico se debe diferenciar del Marketing Electoral, este ultimo es,
segun Luque (2009) “un conjunto de estrategias marketing aplicadas a las campafas
politicas con objetivos electorales especificos para un tiempo/periodo especifico”. En
cambio, marketing politico es “un concepto que engloba al marketing electoral, ya que hace
referencia al desarrollo continuo de la imagen del candidato mas que generar un impacto
inmediato para lograr un fin determinado como lo es la eleccion”, como indica el mismo

autor.

Al analizar las estrategias que se pueden implementar dentro de las acciones de marketing
electoral, se encuentra la comunicacion a través de las redes sociales, como menciona
Ducoté (2009):

Las redes sociales aportan expansion del mensaje electoral de forma virtual
Ilegando a nuevos publicos a bajo costo y alta velocidad. Ademas, ofrecen
permanente actualizacion de bases de datos, evaluacion y mediciones de
incidencias en tiempo real, ahorro de tiempo y dinero, contactos directos
con destinatarios de proyectos, oportunidad de conocer opiniones de los
actores con los que se interactian, personalizacion y especificacion del
trabajo a realizar, conocer de forma permanente temas de interés, eventos y

aspectos coyunturales.

Sin lugar a dudas, el uso del marketing via redes sociales en los procesos electorales genera
valor agregado al candidato o al partido para lograr los objetivos politicos pese a las criticas
que se hace a la comercializacion de la democracia. Frente a este aspecto Sanchez (2012)
comparte algunas caracteristicas del marketing politico que bien articuladas pueden aportar

26



puntos positivos tales como: Analisis del adversario-competidor, estudio del votante-

consumidor, empleo de un lenguaje metafdrico y creacion de una nueva imagen de marca.

2.3.1 Percepcion politica con el uso de redes sociales

La propagacion de mensajes politicos en redes sociales abaratan costos y llegan a un
publico mas amplio sefiala Cantijoch, Jorba , & San Martin (2008), sin embargo, autores
como Dahlberg & Siapera (2007) y Sampedro (2005) ponen en duda el alcance y
efectividad de este medio de comunicacion. Mas adn, existen estudios como los de
Wilhelm (2000) y Mozorov (2012), quienes sefialan que el publico de internet tiene mayor

consumo de ocio que politico.

Investigaciones de Garcia Luengo (2002, 2005), o Rodriguez Virgili, Lopez-Escobar, &
Tolsa (2011) sefialan que una mayor exposicion en los medios se asocia con percepciones
menos negativas sobre la politica, partidos politicos y candidatos. Asi, la informacion
circulante de politica o las consultas realizadas sobre el tema generan un mayor interés y

mejora la afeccion politica (Garcia Luengo, 2008).

Christensen (2011) afiade que las actividades en Internet refuerzan el posicionamiento que
el ciudadano tenia fuera del ambito digital, asi se forma la suposicion que los medios
digitales y especificamente las Redes Sociales son de vital importancia para la politica hoy
en dia, dado que son las principales herramientas de formacién de juicio politico de la
audiencia. A través de la informacion circulante en redes sociales, sefiala el mismo autor,
el publico crea su juicio y se coloca al tanto de la agenda politica, como se ha mencionado
en puntos anteriores, la veracidad de la informacion circulante en muchas ocasiones debe
ponerse en duda, por lo que la percepcion del puablico que se informa a través de redes

sociales puede tener discordancias con la realidad.

Desde el punto de vista del politico, la utilizacidon de redes sociales para la propagacion de

su mensaje, ha facilitado el trato con el publico.
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Esta forma de hacer politica es conocida como ciberpolitica, lo que se refiere al proceso de
persuasion que ejercen los politicos sobre los distintos publicos que utilizan el ciberespacio.
Esta técnica es utilizada principalmente durante sus campafias electorales, aunque este
modelo de comunicacién politica también es utilizado en todo periodo, ya que les permite a

los politicos marcar presencia en la conciencia de los votantes.

Un claro ejemplo de la utilizacion de medios digitales en la politica es la eleccion

presidencial norteamericana de 2008, donde result6 electo Barack Obama.

Este candidato utiliz6 las plataformas tecnoldgicas para viralizar y difundir su campafa
politica, Rico (2008), citado por Marin (2014), sefiala que la estrategia de Obama era llegar
a personas que nunca habian votado, esto lo hizo a través de redes sociales, campafia en

sitios web, email marketing, creacion de comunidades e incluso aplicaciones para iPhone.

En cuanto redes sociales, el candidato tuvo presencia en 16 de las mas utilizadas en EE.UU.
las cuales son Facebook (cerca de 4,000,000 fans), MySpace (alrededor de 833,161
amigos), Twitter (més de 112,474 seguidores), YouTube (fueron publicados 1,792 videos
de su campafa, los cuales fueron vistos mas de 18 millones de veces), Digg, LinkedIn,

Eons, entre otros.
Como se aprecia en el caso de EEUU, la utilizacion de las redes sociales ha servido como

medio de comunicacion para difundir y comunicar los planes y propuestas de los

candidatos para lograr el triunfo en las urnas, generando asi una imagen politica.
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2.4 Participacion Juvenil

En el estudio “Dinamicas de Participacion Politico/Electoral Juvenil en Chile a Nivel
Comunal” realizado por Asesorias para el Desarrollo entre los meses de marzo y julio de
2012 por encargo del Instituto Nacional de la Juventud, publicado el afio 2013 como parte
de una serie de estudios denominados “Evidencias para politicas publicas en juventud” se

obtuvieron los siguientes resultados.

Respecto a su edad, los jovenes (18 a 29 afios) representan el 60% de los nuevos votantes
que se integran al padrén electoral, lo que muestra claramente que ellos estan en
condiciones, si es que participan de las elecciones, de incidir de manera decisiva en el

triunfo de uno u otro candidato, partido o coalicion.

Las personas entrevistadas en el estudio mencionado hacen diferencias en cuanto a politica
y politicos. Refiriéndose a politica, la mayoria piensa que es un “mal necesario”, y
reconocen que ésta influye en sus condiciones y calidad de vida, sin embargo, tienen claro
que existe una politica electoral (marketing electoral), la cual consideran no les afecta y le
atribuyen una serie atributos negativos tales como es aburrida, prejuiciosa, no toma en

cuenta sus opiniones, irrelevante, entre otras.

Refiriéndose a los politicos las criticas utilizadas son més fuertes, por ejemplo mencionan
que éstos no cumplen con su trabajo ni dimensionan lo fundamental que es su rol para la
sociedad, no hay renovacion, no cumplen lo que prometen, priorizan sus intereses
personales frente a los sociales, estan sesgados por sus ideologias, sueldos excesivos, no
conocen otras realidades, son corruptos y no reciben sanciones, entre otras. Otra critica
realizada por los jovenes hacia los politicos es que a estos no le interesan los temas que a

ellos respectan, por ejemplo la diversion, educacion, aborto terapéutico, etc.

En el estudio también se menciona que los jovenes reciben informacion politica y electoral

con bastante frecuencia a través de los medios masivos de comunicacion, expresando una
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preferencia clara por las redes virtuales y criticando la manipulacién de informacién en

canales de television.

La imagen de la politica y politicos para los jovenes no ha mejorado, inclusive el
desencanto frente a ella se ha traspasado hacia el resto de las edades quedando en evidencia

en cada eleccion, ya sea municipal, parlamentario o presidencial.

2.5 Participacion electoral ciudadana

La presencia de la ciudadania en procesos electorales en Chile se puede dividir en dos
etapas, antes de la implementacién de la ley de inscripcion automatica y voto voluntario y

después de ésta.

Antes del afio 2012 (momento en que se implemento la ley) el padrén electoral de Chile se
mantuvo estancado en un nivel cercano a los ocho millones de personas inscritas
voluntariamente para poder ejercer su derecho civico, dentro de este universo los votos
emitidos en los principales eventos electorales a nivel nacional se mantuvieron cercanos a
los siete millones de votantes, sin embargo estas cifras caian en elecciones consideradas de
menos relevancia nacional, como son el caso de elecciones municipales. Aungue el nimero
de inscritos y votantes fue constante, entre los afios 1989 y 2009 el porcentaje de personas
inscritas (sobre la poblacion en edad para votar) se redujo de 92% a 68%. Ahora,
analizando el pablico al que esta investigacion estd enfocada, la cantidad de jovenes
inscritos (entre 18 y 29 afos) se redujo de 2.5 millones a 762 mil en el mismo periodo de
tiempo. Esto puede explicarse por lo que Franklin (2004) llamé el young initiation
(iniciacion politica de la gente joven), refiriéendose a que los jovenes adquieren el derecho a
votar en un momento donde tienen otros intereses, tales como entrar a la universidad,

comenzar a trabajar, participar en otro tipo de actividades, etc.
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Luego de la implementacion de la ley de inscripcion automatica y voto voluntario, la

participacion ciudadana disminuy6 drasticamente.
Analizando la participacion ciudadana en periodos de elecciones presidenciales se tiene que

luego de la implementacion de la ley de inscripcidon automaética y voto voluntario en el afio

2012, la participacién en urnas disminuyo, cerca de un 58.3% aproximadamente.

Grafico 4 Participacion popular en elecciones Presidenciales
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Elaboracién propia, Fuente: http://www.injuv.gob.cl/portal/wp-content/files_mf/estudio?.pdf

Por otro lado, la participacion en elecciones municipales también se vio afectada luego de

adoptar la ley de voto voluntario.
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Grafico 5 Participacion popular en elecciones Municipales

Porcentaje General

90,00%

80,00%

70,00%
650,00%

50,00%

40,00 T il Porcentaje

30,008 —  Participacion

000 —m— 202020 —
10,00% -

0,00% -

x

Alcalde 2008 Municipal 2012

Elaboracidn propia, Fuente: http:/www.injuv.gob.cl/portal/wp-content/files_mf/estudio?.pdf

Como se aprecia en el grafico 5, la participacion en elecciones municipales también sufrié
una caida en el afio 2012 producto de la nueva ley, cayendo de un 78.45% a 43.106%

La disminucién en concurrencia a elecciones de cualquier tipo se puede atribuir a dos
causas.

Autores como Toro (2008), Corvalan & Cox (2013) y Contreras-Aguirre & Navia (2013),
sugieren que existe un efecto generacional que incide en los niveles de participacion
electoral. Mientras las generaciones que votaron en el plebiscito de 1988 tienen mayor
predisposicion a votar y a identificarse politicamente, quienes no participaron del plebiscito
muestran tasas de participacion significativamente menores.

Otra posible razén para explicar la disminucion del interés popular hacia la politica es el
mal uso que los participantes de esta “clase social” le dan a sus cargos, generando
desaprobacion de la gente, quienes finalmente se abstienen de ejercer su deber y poder

civico.
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3 Marco metodologico

El presente estudio corresponde a un estudio descriptivo/cuantitativo, el cual se basaré en
estudios realizados en Colombia y Espafia, los que seran adaptados para a aplicar en Chile,

especificamente en la ciudad de Los Angeles.

Dentro de la comunicacion politica se reconoce el uso de Redes Sociales como uno de los
principales medios para la difusién del mensaje politico. A partir de lo anterior, se busca
conocer la forma en que la gente se informa y ejerce relacion con la politica a través de las
Redes Sociales, en particular, el comportamiento de los jovenes, quienes dan un uso mas

intensivo a este medio de comunicacion.

Sin embargo, la participacion de los jovenes en las elecciones es baja en comparacion con
otros grupos de la poblaciéon. Hoy la gente opina y se informa dentro de las redes sociales,
pero no expresa su opinidn dentro de las urnas y siendo los jovenes quienes lideran esta

tendencia.
Dado que se considera relevante conocer el comportamiento de los jovenes votantes

universitarios de pregrado diurno de la ciudad de Los Angeles dentro del entorno politico

en las redes sociales, es que se realiza este estudio.
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3.1 Metodologia

Como se menciond anteriormente se realizard un estudio descriptivo/cuantitativo por medio
de la recopilacion de datos primarios a través de una encuesta realizada por el equipo
investigador al grupo objetivo relevante, con el propdsito principal de obtener la

informacion necesaria, dicha encuesta sera realizada de forma presencial.

Asi, la caracterizacion del publico objetivo de esta investigacion corresponde a la siguiente:

Tabla 2 Caracterizacion del publico objetivo.

Base Variable

Geografica  El estudio sera realizado en la ciudad de Los Angeles, Chile
Demogréfica Jovenes de entre 18 - 29 afios, de ambos sexos.
Psicolégica  Jovenes universitarios de pregrado diurno

Conductual  Nivel de uso de redes sociales, y su frecuencia.

Elaboracion propia.
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3.2 Dimensiones y variables

Las dimensiones e indicadores a analizar dentro de esta investigacion seran los siguientes.

Tabla 3 Dimensiones e indicadores de la investigacion

Dimension Indicadores
e Redes Sociales utilizadas
Acceso a la informacion e Tipo de dispositivo

e Frecuencia de uso

e Importancia de las redes sociales como medio
de comunicacion para obtener informacion
politica

Lee informacion politica

Comparte informacion politica

Genera contenido referido a temas politicos
Sigue a politicos y de qué sector

Grado de Participacién en
actividades politicas

e Laidoneidad de las Redes Sociales como un
medio adecuado para informarse de Politica

e Percepcion de la contribucion de redes
sociales a la difusion de la politica

e Percepcion de la contribucion de redes
sociales a la mejora de la politica

e Percepcion de libertad para opinar de politica
en redes sociales

Contribucion de las redes
sociales a la Politica

e Percepcion del aporte de las redes sociales a la
participacion electoral

Fuente: Elaboracion propia a partir de Sierra, Ortiz, Alvarado y Rangel (2014) y Bernal (2015)

A continuacion, se explicara cada dimension con sus respectivos indicadores.

= Acceso a la informacion: Se busca medir la forma y el nivel de acceso que tienen los
jovenes universitarios de pregrado diurno de la ciudad de Los Angeles a la informacion
que circula en redes sociales. Esta dimension es analizada ya que estudios como los
realizados por Wip Chile (2014) y TrenDigital, think tank (2015) sostienen que las

redes sociales son de suma importancia para los jovenes de 18 a 29 afios.
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Los indicadores utilizados en esta dimension son los siguientes.

Tabla 4 Definicion indicadores de Acceso a la Informacién

Nombre del Indicador Definicién

Mide las redes sociales mas utilizadas por los jovenes
universitarios de pregrado diurno de la ciudad de Los
Angeles. Las opciones a utilizar en este indicador seran
obtenidas a través de un estudio realizado por Wip Chile
(2014).

Se refiere a la forma en que el pablico objetivo accede a
sus redes sociales.

Redes sociales utilizadas

Tipo de dispositivo

Se define frecuencia de uso como la percepcion que tiene
el encuestado sobre la importancia de redes sociales en su

Frecuencia de uso cotidianidad, ademas se mide el promedio de veces que
accede a este medio de comunicacion en el plazo de una
semana.

Fuente: Elaboracion propia.

» Grado de Participacién en actividades politicas: Esta dimension mide, en base al uso
que el publico objetivo le da a las redes sociales, que tan insertos estan éstos en el
ambito politico. Es decir, se busca conocer la relacion que tienen los jovenes
universitarios de pregrado diurno de la ciudad de Los Angeles con la informacion

politica circulante en redes sociales. Esto se hara a través de seis indicadores.
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Tabla 5 Definicion indicadores de Grado de Participacion en actividades politicas

Nombre del Indicador

Definicién

Importancia de las redes sociales
como medio de comunicacion para
obtener informacion politica

Lee informacién politica

Comparte informacion politica

Genera contenido referido a temas
politicos

Sigue a politicos y de qué sector

Idoneidad de las Redes Sociales
como un medio adecuado para
informarse de Politica

Este indicador, en relacion a todas las actividades
realizadas en redes sociales, busca medir que tan
importante es la busqueda de informacion politica para
el publico objetivo de esta investigacion.

Se refiere a la frecuencia con la que los jovenes
universitarios de pregrado diurno de la ciudad de Los
Angeles leen informacion politica en redes sociales.

Se refiere a la frecuencia con la que el publico objetivo
comparte informacién politica en redes sociales.

Se refiere a la frecuencia con la que los jovenes
universitarios de pregrado diurno de la ciudad de Los
Angeles exponen su punto de vista de algin tema
politico en redes sociales, ya sea comentando o
generando alguna publicacion.

Se busca conocer si el individuo sigue a algun(os)
politico(s) a través de redes sociales y a qué sector(es)
o tendencia(s) pertenece(n) este(0s).

Busca conocer la percepcion del publico objetivo sobre
qué tan apropiado es informarse de politica a través de
redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia.
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=  Contribucién de las redes sociales a la Politica: Esta dimension busca medir la

percepcion que tienen los jovenes universitarios de pregrado diurno de la ciudad de Los

Angeles sobre el aporte realizado por redes sociales a la politica. Los indicadores para

medir esta dimension son los siguientes.

Tabla 6 Definicion indicadores de Contribucion de las redes sociales a la Politica

Nombre del Indicador

Definicion

Percepcion de la
contribucion de redes
sociales a la difusion de la
politica.

Percepcion de la
contribucidn de redes
sociales a la mejora de la
politica.

Percepcion de libertad para
opinar de politica en redes
sociales.

Percepcion del aporte de las
redes sociales a la
participacion electoral.

Se refiere a la percepcidn que tiene el pablico objetivo
frente a si las redes sociales sirven para la propagacion de
mensajes politicos en dicho medio y si estas sirven para
posicionar candidatos.

Pretende medir la percepcion que tienen los jovenes de las
redes sociales como un medio para mejorar la politica en
diversos aspectos.

Se mide la opinion que tiene publico objetivo frente a la
existencia o'inexistencia de censura en redes sociales.

Mide la relacion existente entre el uso de redes sociales y la
participacion politica electoral y si este medio de
comunicacion tiene algun impacto en dicha participacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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4 Instrumento

Para llevar a cabo esta investigacion, utilizando las dimensiones e indicadores mencionados
anteriormente. Se elabord una encuesta la cual fue realizada en base a una serie de
instrumentos con fines semejantes al expuesto en este trabajo.
Dentro de todas las fuentes consultadas, las més relevantes para la elaboracion del
cuestionario son las siguientes
- Encuesta Nacional Sobre las Redes Sociales en las Elecciones (centro de
estudios sociales y de opinién publica, camara de diputados, estados unidos
mexicanos, 2015).
- Encuesta. (Cadena plaza publica, 2015).

El instrumento elaborado aplicado para este trabajo consta de treinta y tres preguntas, las
cuales estan divididas en cuatro secciones. Tres de ellas corresponde a las dimensiones
expuestas anteriormente, la restante fue incluida para realizar una caracterizacion de los

individuos encuestados.

Dentro del cuestionario, se utilizaron preguntas de tipo Likert, dicotdmicas y Likert con

seleccion maltiple.

4.1 Validacion

Posterior a la elaboracion, el instrumento fue sujeto a la revision de expertos, los cuales
entregaron sugerencias para la correccion del cuestionario. Luego, la validacion termino
con la aplicacién de un piloto y el posterior calculo del Alfa de Cronbach, el que arrojo
finalmente un valor de confianza de 0.7, lo que indica un nivel de confianza aceptado para
la aplicacion de la encuesta (Informe Alfa de Cronbach, universidad de valencia, 2008).
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4.2 Aplicacion del cuestionario

Esta investigacion estd destinada a los jovenes universitarios de pregrado diurno de la
ciudad de Los Angeles. Segun la base de datos entregada por el ministerio de educacion en
sus indices de matriculas del afio 2015, las instituciones que brindan educacién

universitaria de pregrado diurno en la ciudad de Los Angeles son las siguientes:

- Universidad de Concepcion

- Universidad Bolivariana

- Universidad tecnoldgica de Chile, INACAP
- Universidad Santo Toméas

- Universidad La Republica

Asi, el universo correspondiente a este trabajo es de 4.280 alumnos, por lo que la muestra

calculada con un 95% de confianza corresponde a 353 alumnos.

Para hacer el estudio méas representativo del publico, al aplicar las encuestas se respeto el
peso relativo en cuanto a género por institucion. A continuacioén, se presentan una serie de
tablas donde se aprecia el nimero de alumnos objetivo por institucion, el peso relativo que
tienen estos sobre el total de alumnos de la institucion y el nimero final e ideal de alumnos

a encuestar por universidad.
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Tabla 7 Encuestas por universidad

N° alumnos por

Proporcion sobre el total

N° encuestas por

universidad de alumnos universidad
UdeC 1791 41.85% 148
U. Republica 17 0.40% 1
U. Bolivariana 212 4.95% 17
U. Santo Tomas 1600 37.38% 132
Inacap 660 15.42% 54
Total 4280 100% 353

Fuente: Elaboracion propia, en base a indices de matricula MINEDUC.

Ahora, se realizara la division por género dentro de cada universidad.

Tabla 8 Encuestas a mujeres por universidad

Mujeres

N° alumnos por

Proporcion sobre el total

N° encuestas por

universidad de alumnos universidad
UdeC 1135 38.33% 92
U. Republica 7 0.24% 1
U. Bolivariana 202 6.82% 16
U. Santo Tomas 1220 41.20% 99
Inacap 397 13.41% 32
Total 2961 100.00% 241

Fuente: Elaboracion propia, en base a indices de matricula MINEDUC.
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Tabla 9 Encuestas a hombres por universidad

Hombres
N° alumnos por Proporcion sobre el N° encuestas por
universidad total de alumnos universidad
UdeC 656 49.70% 55
Republica 10 0.76% 1
Bolivariana 10 0.76% 1
Santo Tomas 380 28.79% 32
Inacap 264 20.00% 22
Total 1320 100.00% 112

4.3 Forma de aplicacién

Fuente: Elaboracidn propia, en base a indices de matricula MINEDUC.

El cuestionario es auto aplicado, bajo la supervision del encuestador, quién sirve como guia

ante eventuales dudas del encuestado. Para garantizar la aleatoriedad de la muestra, se

realizd un muestreo probabilistico y proporcional, descartando a tres de cada cuatro

estudiantes. De igual manera, se procedio a respetar las cuotas de género.
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5 Modelo econométrico

El objetivo de este modelo es medir la probabilidad que los individuos encuestados
participen de las elecciones, ya sean municipales (2016) o presidenciales (2017), mediante

el modelo de regresion Probit.

En este modelo la variable dependiente es la probabilidad de voto en las siguientes
elecciones. Sin embargo, ésta serd explicada en funcion de cada una de las variables

medidas en la encuesta aplicada.

Con este modelo se estimo la probabilidad de asistir a votar, ya sea en las elecciones
municipales de 2016 o en las elecciones presidenciales de 2017. De este modo, sea Y la
variable dicotomica que representa la intencion de asistir a votar (para ambas elecciones) y
sea X el vector que contiene las variables explicativas, el modelo de regresion Probit se

basa en la distribucion de probabilidad acumulada de una variable aleatoria normal estandar

Z:
®d(z) =Pr(Z ) ! Z_id
z)=Pr(Z =2z) =— e 2ds
V21

—00

Donde Z~N(0,1). Asi, dados los valores x4, ..., x,, de las variables explicativas, se verifica
que:
Pr(Y = 1| x4, ..., x,) = ©(2;)

siendo z; = Sy + Bixy + -+ + Bpx, Y ademas:

Y={1 siz; >0
0 siz;<O0

En la tabla 7 se describen las variables explicativas del modelo.
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Tabla 10 Descripcion variables econométricas

VARIABLE DESCRIPCION TIPO DEFINICION
Edad Numero de afios de cada individuo. Dicotdémica lglnlgzeg;) rz(;%lénplsnzizgtge(|1e8r-](2:ge§rz1?s())
Género Define el sexo de la persona Dicotomica 2 Mc?r{’?tgre
Se refiere a la memoria del individuo, 1 Si vot6 en las pasadas elecciones
Presidenciales_pasadas  esto es, si voto 0 no en las elecciones  Dicotdmica 0 No voto P
presidenciales pasadas de 2013
Followin Implica si sigue o no politicos en redes Dicotémica 1 Sigue politicos en Redes Sociales
9 sociales 0 No sigue a ningun politico
0 No visita redes sociales
1 Menos de una vez a la semana
. . . 2 Una vez la semana
. Esté4 asociada a que tan seguido el . p
Frecuencia o . Likert 3 Algunos dias a la semana
encuestado visita redes sociales 4 Todos los dias menos de una hora
diaria
5 Todos los dias més de una hora diaria
1 Nunca
. - 2 Rara vez
Leer_RS . Se ref[ere a §|_el - plelrg Ieg Likert 3 Ocasionalmente
- informacion politica en redes sociales 4 Frecuentemente
5 Muy frecuentemente
1 Nunca
Se define como la frecuencia con que 2 Rara vez
Compartit_RS el individuo comparte informacion Likert 3 Ocasionalmente
p
politica en redes sociales 4 Frecuentemente
5 Muy frecuentemente
Busca medir que tan frecuente la ; IF\;;rnaCSez
Escribir_RS persona escribe m_fgrmacmn il 21 Likert 3 Ocasionalmente
- expresar su opinién sobre el tema a 4 Frecuentemente
través de redes sociales 5 Muy frecuentemente
1 Nada importante
Considera que tan importante son las 2IREED [IMInEs
Importancia_RS at poriante Likert 3 Indiferente
- redes sociales para el individuo 4 Importante
5 Muy importante
. . 1 Nada importante
Se refiere a que tan importante es 2 Poco importante
Info_politica_RS buscar |nforma_c|on po“.t'f:a para el Likert 3 Indiferente
encuestado mientras visita redes 4 Importante
sociales 5 Muy importante
1 Muy inadecuado
Esta definida como que tan adecuadas 2 Inadecuado
Idoneidad_RS son las redes sociales para informarse Likert 3 Indiferente
de politica a juicio del encuestado 4 Adecuado
5 Muy adecuado
) . 1 Muy en desacuerdo
Esta relacionada con el aporte que 2 Desacuerdo
Aporte_RS puede significar el uso de redes Likert 3 Indiferente

sociales en politica a juicio del
individuo

4 De acuerdo
5 Muy de acuerdo
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Se refiere a si el encuestado cree que
se puede opinar libremente y sin

Libertad_RS o ,
- censura con respecto a politica a través
de redes sociales
Se refiere a si el individuo piensa o no
que las redes sociales influyeron de
. mayor manera que la informacion
Influencia_RS Y a

circulante a través de los medios de
comunicacion tradicionales
(television, periddico, radios, etc.)
Se refiere a si el encuestado cree que
las redes sociales son un medio
efectivo para posicionar candidatos en
el inconsciente colectivo de los
jovenes usuarios de este medio de
comunicacion.

Efectividad_RS

Likert

Likert

Likert

Fuente: Elaboracion Propia

1 Muy en desacuerdo
2 Desacuerdo

3 Indiferente

4 De acuerdo

5 Muy de acuerdo

1 Muy en desacuerdo
2 Desacuerdo

3 Indiferente

4 De acuerdo

5 Muy de acuerdo

1 Muy en desacuerdo
2 Desacuerdo

3 Indiferente

4 De acuerdo

5 Muy de acuerdo
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6 Resultados

6.1 Estadistica Descriptiva

Para comenzar el andlisis descriptivo de las encuestas aplicadas, cabe mencionar que tanto,
las proporciones de género, como el nimero de encuestas por institucion de educacion
superior, fueron respetadas en relacion a la distribucion de estas, de acuerdo a la

informacidn obtenida del indice de matriculas de 2015 entregado por el Mineduc.

En la presente investigacion, se obtuvo un 68.27% de mujeres encuestada y un 31.73% de

hombres.

Ademaés, el promedio de edad es de 21.69 afios para las mujeres y 21.86 afios para los
hombres. Generando asi un promedio general de edad de 21.75 afios.

En cuanto a la tendencia politica, un 65.72% de los individuos encuestados se declara sin
tendencia politica. Esta situacion se condice con el estudio realizado por INJUV llamado
“Dinamicas de Participacion Politico/Electoral Juvenil en Chile a Nivel Comuna” (2012), el
cual revela el desinterés y disgusto de los jovenes hacia la politica y politicos. En el grafico
6 se aprecian las tendencias politicas de los jovenes universitarios de pregrado diurno de la

ciudad de Los Angeles obtenidas en esta investigacion.
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Grafico 6 Tendencia Politica de los jovenes universitarios de pregrado diurno de la
ciudad de Los Angeles

65.72% H Ninguno

H Ultra izquierda
H lzquierda

H Centro izquierda
u Centro

M Centro derecha
H Derecha

M Ultra derecha

Fuente: Elaboracion propia

En relacién al grado de participacion politica de los jovenes, el 60.8% de los encuestados,
declaré que solamente se informa de politica, en cambio guienes mencionaron que militan
en un partido politico representan el 1.42% de la muestra, demostrando, nuevamente,

concordancia con lo encontrado por el INJUV (2012) de baja participacion.
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Grafico 7 Participacion Politica de los jovenes universitarios de pregrado diurno de la
ciudad de Los Angeles

No participo ni me
informo de politica

B S6lo me informo de
politica
60.80%

M Le simpatiza un
partido (se identifica
con un partido
politico pero no estd

inscrito en este)
M Milita en un partido

Fuente: Elaboracion propia

Ahora, analizando una situacion similar se encuentra la participacion en las pasadas
elecciones por parte de los encuestados, los que respondieron que un 39.9% de los
individuos asistio a votar en las elecciones presidenciales pasadas de 2013, versus el otro
60.1% de jovenes que no concurrid a sufragar. De lo anterior, se denota que la abstencion
se puede deber al descontento de los jovenes con la politica lo que, al igual que en la
participacion politica, se condice con el estudio realizado por el INJUV (2012) el que hace
referencia al descontento y desapego de los jovenes con la politica y politicos, como se

menciond en la revision de literatura.

Respecto a la idoneidad de las redes sociales para informarse de politica, se le pregunt6 a
los encuestados qué tan adecuado encontraban este medio de comunicacion digital para
informarse de politica, obteniendo que un 47.03% lo encuentra un medio adecuado. Las

proporciones de cada opcion se observan en grafico 8.
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Grafico 8 Idoneidad de las redes sociales para informarse de politica segun los jovenes
universitarios de pregrado diurno de la ciudad de Los Angeles

42.21%

22.95%

24.08%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

H Muy adecuado = M Adecuado M Indiferente EInadecuado B Muy inadecuado

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, se observa que al consultar a los encuestados acerca del aporte de las redes
sociales a la politica se obtiene que el 56.38% de los individuos cree que las redes sociales
pueden aportar para mejorar la politica, esto versus el 22.95% de los encuestados que
piensa que este medio de comunicacion no seria un real aporte. Evidenciando una
diferencia relevante de la poblacion en estudio, que manifiesta una opinion favorable
respecto del impacto de las redes sociales en politica, razon por la cual, debe mantenerse

una preocupacion por usar este medio de comunicacion.

La informacion recopilada en esta area se detalla en el gréfico 9.
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Grafico 9 Aporte de las redes sociales para la politica seguin los jovenes universitarios
de pregrado diurno de la ciudad de Los Angeles

- 5.67%
‘ 50.71%

20.68%

16.43%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

H Muy de acuerdo i De acuerdo M Indiferente H Desacuerdo i Muy desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, otro aspecto relevante de la estadistica descriptiva corresponde a la influencia
de las redes sociales en la decision de ir a votar en relacion a los medios de comunicacion
tradicionales. En este punto los encuestados opinaron a favor de la influencia de las redes
sociales, estando el 47.6% de los sujetos de estudio de acuerdo con la afirmacién que este
medio de comunicacion influyd mas que los medios de comunicacion tradicionales
(television, radio, periddico, etc.) en las pasadas elecciones, contrastado con el 22.66% que
opina que los medios tradicionales influyeron mas que las redes sociales en su decision de
concurrir a urnas. De lo anterior se puede deducir que si los politicos utilizan las redes
sociales para transmitir sus mensajes, estos tendran un mayor impacto sobre el publico

objetivo que los medios tradicionales de comunicacion.
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Grafico 10 Influencia de las redes sociales en la politica segun los jovenes
universitarios de pregrado diurno de la ciudad de Los Angeles
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Fuente: Elaboracion propia

6.2 Estimaciones

A continuacidn, se analizaran los resultados obtenidos en el modelo econométrico aplicado
en esta investigacion, el que como se menciond anteriormente, analiza la probabilidad de
asistir a votar en las proximas elecciones municipales y presidenciales segin una serie de
variables que pueden o no afectar a dicha probabilidad. Al correr el modelo los resultados
obtenidos se detallan en las siguientes tablas, las que se dividen en probabilidad de asistir a
votar en las proximas elecciones municipales y presidenciales respectivamente.
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Tabla 11 Probabilidad de asistir a votar en las proximas elecciones municipales 2016

(1 () ) @ (5) (6 (7) )
Variables dy/de dy/dz dy/de dy/de dy/de dy/de dy/de dy/de
edad -0;0173%* 00170, 00188 % 00170 00187 00187 00188 % 4 0;0140%*

(0.00854)  (0.00852)  (0.00850)  (0.00854)  (0.00552)  (0.00548)  (0.00857)  (0.00571)

género 0.0434 0.0388 0.0377 0.0438 0.0350 0.0403 0.0380 0.0203
(0.0468)  (0.0471)  (0.0467)  (0.0468)  (0.0463)  (0.0464)  (0.0473)  (0.0472)

presidencioles_pasadas  0.212%%%  0.210%F  0208%FF  0.213%k 02004 0205FkE 0212k 01048
(0.0448)  (0.0456)  (0.0440)  (0.04d8)  (0.0445)  (0.0430)  (0.0449)  (0.0460)

following 0.0008* 0.101* 0.0081* 0.0067* 0.105+* 0.0043* 0.0002%  0.0042%
(0.0536)  (0.0536)  (0.0533)  (0.0528)  (0.0527)  (0.0522)  (0.0843)  (0.0548)

frecuencia 0.0182 0.0167 0.0138 0.0137 0.0143 0.0158 0.0164 0.0175
(0.0206)  (0.0204)  (00204)  (0.0208)  (0.0202)  (0.0201)  (0.0200)  (0.0208)

Leer RS 0408+ 0.108%FF  0108FF 0107FFF 0108%HF 0110%FF 0.107H 01034
(0.0304)  (0.0304)  (0.0308)  (0.0308)  (0.0311)  (0.0200)  (0.0306)  (0.0307)

Compartir RS 0.0228 0.0224 0.0201 0.0240 0.0211 0.0154 0.0213 0.0180
(0.0343)  (0.0344)  (00348)  (0.0341)  (0.0343)  (00353)  (0.0344)  (0.0343)
Eseribir RS -0.0362 -0,0352 -0.0329 -0.0351 -0.0338 -0.0332 -0.03581 -0.0333
(0.0281) | (0.0282)  (0.0283) (0.0281)  (0.0280)  (0.0277)  (0.0282)  (0.0280)
Importancia RS 0.0188 0.0169 0.0104 0.0108 0.0183 0.0171 0.0170 0.0161
(0.0270)  (0.0288)  (0.0268)  (0.0268)  (0.0268)  (0.0271)  (0.0270)  (0.0271)
info_politica RS 0.0519* 0.0407* 0.0400% 0.0807* 0.0408* 0.0437% 0.0504* 0.0483%
(0.0274)  (0.0271)  (0.0269)  (0.0268)  (0.0270)  (0.0262)  (0.0273)  (0.0270)
idoneidad_RS -0.0381 -0.0379 -0.0380 -0.0384 -0.0376 -0.0373 -0.0387 -0.0376
(0.0251)  (0.0248)  (0.0247)  (0.0250)  (0.0251)  (0.0247)  (0.0251)  (0.0247)
aporte RS 0.0463%* 0.0470%* 0.0488%* 0.0492%* 0.0462%% 0.0477%+ 0.0473%+ 0.0473%+
(0.0231)  (0.0230)  (0.0220)  (0.0231) | (0.0231) (0.0230)  (0.0233)  (0.0230)
libertad RS 0.00273 0.00227 0,00198 0.00272 0.00371 0.00218 0.00162 0.00329
(0.0177)  (0.0477)  (00477) © (0.0178)  (0W01F7)  (0.0178)  (0.0179)  (0.0178)
influencie RS -0.0242 -0.0238 -0.0252 -0.0265 -0.0218 -0.024% -0.0243 -0.0210
(0.0257)  (0.0258)  (00258)  (0.0248)  (0.0256)  (0.0258)  (0.0258)  (0.0257)
efectividad RS -0.0111 -0.0118 -0.0112 -0.011% -0.0126 -0.0110 -0.0111 -0.0108
(0.0258)  (0.0257)  (0.0285)  (0.0257)  (0.0250)  (0.0259)  (0.0250)  (0.0257)
ultra_derecha -0.405%*
(0.208)
derecha 0.0279
(0.0813)
centro_derecha 0.0804
(0.0637)
cenitro -0.128
(0.157)
centro_izquierda 0.0814
(0.0864)
izquierde 0127
(0.0849)
no_tdentifica -0.0673
(0.0478)
Observaciones 363 363 363 363 353 353 351 353

Errores Estandar entre paréntesis
#+¥ p20.01, ¥* p<0.05, * p<0.1

Fuente: Elaboracion propia
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Analizando la tabla 8 sobre el modelo ejecutado para las municipales de 2016, podemos
observar que la edad tiene un impacto negativo y significativo al 1% en la probabilidad de
asistir a votar, es decir, a mayor edad la probabilidad de sufragar disminuye en promedio un

1.67%. Por otra parte, el género es una variable no significativa en el modelo.

En el modelo que se ha trabajo, el hecho de haber participado de las pasadas elecciones
presidenciales tiene un efecto positivo y significativo al 1%, es decir, aquellos jovenes entre
18 y 29 afios que hayan asistido a esta Gltima instancia de sufragio tienen una mayor
probabilidad de votar en las elecciones municipales llevadas a cabo en octubre de 2016, en

promedio aumentando un 2.08%.

Ahora, al enfocarse en las redes sociales, el hecho de seguir a un candidato a través de
estas, tiene un efecto positivo y significativo al 10%, sin embargo, cuantitativamente se
puede decir que la probabilidad de asistir a votar en las elecciones municipales de 2016
aumenta en promedio un 9.85% si los individuos siguen a algun politico a traves de las

redes sociales.

Por otra parte, la frecuencia la que los encuestados revisan sus redes sociales no tiene efecto

sobre la variable medida.

Leer noticias y comentarios politicos en redes sociales tiene un efecto positivo y
significativo al 1% en los individuos encuestados, es decir, aquellos que realicen esta
accién presentan una mayor probabilidad de asistir a votar a las elecciones municipales
2016, en promedio realizar estos actos aumenta en 10.5% la probabilidad de asistir al

evento.

Por otra parte, comentar noticias o comentarios politicos y escribir abiertamente sobre su
pensamiento politico en redes sociales no tiene inferencia en la probabilidad de asistir a
votar en las municipales 2016. Ademas, la importancia (en general) que los individuos le
dan a redes sociales, es una variable que tampoco es relevante para predecir la probabilidad

de voto en las municipales 2016.
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En cuanto a la importancia que los encuestados le dan a la busqueda de informacion
politica, ésta es una variable que afecta positiva y significativamente al 1%, aumentando la

probabilidad de asistir a votar en promedio un 5.0%.

Por otra parte, a la percepcion que tienen los encuestados sobre si las redes sociales son un
medio adecuado para informarse de politica correctamente, ésta es una variable que no

afecta la probabilidad de concurrir a las votaciones municipales de 2016.

Sin embargo, la percepcion de los encuestados en cuando al aporte que pueden ser las redes
sociales para mejorar la politica es positiva, arrojando el modelo una variable significativa

al 5%, aumentando en promedio la probabilidad de emitir el sufragio en un 4.8%.

Los resultados obtenidos por el modelo para la percepcién que tienen los encuestados sobre
la libre expresion sin censura en redes sociales, influencia de redes sociales sobre otros
medios de comunicacion para emitir el sufragio y la efectividad de redes sociales para

promocionar a candidatos no afectan la probabilidad de ir a votar en las municipales 2016.

Ahora, en cuanto al sector politico en que los encuestados se identificaron, el Gnico partido
que incide en la variable dependiente del modelo en cuestion es ultra derecha, el cual afecta
negativa y significativamente en un 5%, reduciendo la probabilidad de asistir a votar en un
4.95%.
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Tabla 12 Probabilidad de asistir a votar en las proximas elecciones presidenciales

(1) (2) &) (4) (&) (8) () (&)
Variables dy/de dy/de dyfde dyfde dyfde dyfde dyfd dyfd
edad -0.0138%%% 00137 00135 -0.0138%*%  -0.0133%%*  -0.01B0%F  -0.01309%FF  -0.0002%*

(0.0042)  (0.0042) (00041} (00042}  (0.0041)  (0.0047)  (0.0042)  (0.0042)

génern 0.0650% 0.0651% 0.0600% 0.0655* 0.0586%  0.07EO%F  0.0853% 0.0460
(0.0330)  (0.0326)  (00322)  (00324)  (0.0310)  (0.0368)  (0.0328)  (0.0307)

presidenciales pasadas  0ABDOWF  QAESOMYE 01800%FE 0 1580FHF 01BIORHE QARGOMHE 01500%FF 01280
(0.0868)  (0.0367)  [0.0363) (00365  (0.0380)  (0.0888)  (0.0367)  (0.0%61)

following 0.1d20%+ 013300 0 1ZE0%H 0 1d1oRHt 01300 01830 0 1diobH 0 1210%k
(0.0818)  (0.0319)  {0.0%08)  (00318)  (0.0304)  (0.0842)  (0.0318)  (0.0200)

frecuencia 0.0284 0.0273 0.0233 0.0291 0.0245 0.0257 0.0286 0.0229
(0.0208)  (00204)  (00197)  (00207)  (0.0203)  (0.0244)  (0.0208)  (0.0189)

Lesr RS 0.0713F4  0.0624%+% 006734+ 0.0803FHF  0.0654FHF 00827 0.0708FFF  0.05RTHH
(0.0232)  (0.0227)  (0.0224)  (00220)  (00230)  (0.0285)  (0.0231)  (0.0217)

Compartir_ES 0.0340 0.0348 0.0307 00335 00336 0.0264 00338 00281
(0.0241)  (00238) - (00232)  (00230) (00234  (0.0279) (0.0241)  (0.0223)

Bseribir RS -0.0473%  _0.04THF 00443 0.0421%F  _004ETHF S0.0B11FF -0.0482%F  _0.0442%F
(0.0211) (00210  (00208)  (00208)  (0.0202)  (0.0231)  (0.0211)  (0.0197)

Importancia RS 0.0117 00121 00152 0.0107 00136 00168 00118 00173
(0.0108)  (00iD5)  (00188)  (00107)  (0.0194)  (0.0224)  (0.0100)  (0.0177)

info_politica RS 0.0470%F  0.0404%F  0.0486%  0.0480F  0.0481%F  0.0403%%  0.0401%  0.0455%*
(0.0200)  (0.0108) (00190 (004979  (0.0404)  (0.0227)  (0.0200)  (0.01%1)

idoneidad RS 0.0277 10,0271 0.0274 -0.0278 _0.0261 -0.0202 -0.0278 -0.0238
(0.0200)  (0.0107) {00101}  (00198)  (0.0187)  (0.0219)  (0.0201)  (0.0178)

aporte RS 0.0267 00261 0.0278 00250 0.0242 0.0200 0.0268 0.02850
(0.0178) (00174} {00170  (00478)  (0.0470)  (0.0195)  (0.017T) (00150

libertad RS 10,0084 10,0088 10,0080 _0.0083 _0.0078 -0.0004 -0.0087 -0.0050
(0.0138)  (0.0136)  (0.0132)  (00438)  (0.0135)  (0.0185)  (0.0138)  (0.0128)

wfluencia RS 0.0070 00075 00061 00070 00108 0.0074 0.0073 00122
(n.oize)  (0.0182)  {00dFT)  (oodss)  (0ois3)  (0.0207)  (00is4)  (00170)
efectividad_KS -0.0228 -0,0220 -0.0223 -0.0220 -0.0238 -0.0219 -0.0228 -0.0184
(n.0ist)  (0.0180)  {0017T)  (oodsE)  (noise)  (0.02i1)  (0.0102)  (001486)
derecho 0.0408
(0.0554)
cendro_derecha 0.0832%*
(0.0308)
centro 00424
(0.0700)
cendro_izquierda 0.0876%*
(0.0352)
no_identifica -0.1080*++
{0.0322)
Observaciones 361 363 363 363 363 330 a5l 363

Errores Hatandar entre paréntesis
#0001, ** p=0.05, ¥ p0.l

Fuente: Elaboracion propia
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La tabla 9 presenta los valores obtenidos para el modelo econométrico que mide el impacto

de las variables sobre la probabilidad de voto en las proximas elecciones presidenciales.

La edad de los encuestados afecta negativa y significativamente al 1%, lo que implica que,
a mayor edad, la probabilidad de asistir a votan en las elecciones presidenciales disminuye
un 1.33%, al igual que como se obtuvo para el caso de la intencion de voto de las
elecciones municipales descritas anteriormente. En cuanto al género, cuando los
encuestados varones se identifican con partidos de izquierda o ultra izquierda, su
probabilidad de asistir a votar en las proximas elecciones presidenciales aumenta en
promedio un 7.1% siendo esto significativo al 5%. Por otra parte, si los encuestados se
identifican con otras tendencias politicas consultadas, su probabilidad de asistir a sufragar
en las préximas elecciones presidenciales en promedio aumenta un 6.2% con un nivel de
significancia de 10%. Finalmente, si los encuestados no se identifican con alguna
tendencia, la variable género no afecta al modelo. Lo antes reflejado puede suponer un
mayor compromiso por parte de los hombres de los partidos de izquierda o ultra izquierda

al momento de asistir a votar.

En cuanto a la memoria, haber participado en las elecciones presidenciales pasadas
aumenta la probabilidad de asistir a votar en las proximas elecciones presidenciales en

promedio un 15.3%, siendo esto significativo al 1%.

Seguir candidatos a través de redes sociales también aumenta la probabilidad de asistir a
votar, en promedio un 13.9% con un nivel de significancia de 1%, lo que implica que si la
persona sigue a uno 0 mas candidatos a través de redes sociales, mayor sera su probabilidad
de asistir a las proximas elecciones presidenciales. Sin embargo, la frecuencia con la que

son visitadas las redes sociales no afecta al modelo.

En cuanto a las redes sociales, leer informacion politica en ellas afecta positiva y
significativamente al 1% la probabilidad de asistir a votar, aumentando ésta en promedio un
6.92%, lo que implica que, a mayor lectura por parte de los jovenes, mayor serd su

predisposicion a ejercer el sufragio. Mientras que compartir hechos politicos no interfiere
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en la probabilidad de asistir a votar en las elecciones presidenciales de 2017. Por otra parte,
escribir abiertamente en las redes sociales comentarios politicos afecta negativa y
significativamente al 5% la probabilidad de asistir a votar, disminuyendo ésta en promedio
un 4.14%. Esto se debe a que los encuestados se toman el tiempo de escribir cuando no
estan de acuerdo con algun hecho o tema relevante de politica, demostrando el descontento

que sienten hacia ella.

Otra parte, la probabilidad de sufragar en las elecciones presidenciales de 2017 se ve
afectada en cuanto a la importancia que le dan los jovenes a la busqueda de informacion
politica a través de redes sociales, variable que afecta de forma positiva y significativa al
5%, aumentando en promedio esta probabilidad en un 4.82%. Esto quiere decir que a
mayor nivel de informacion politica, los jovenes encuestados tienen una mayor

predisposicion a participar del evento en cuestion.

Por otra parte, la importancia que los jovenes encuestados le dan a las redes sociales, su
pensamiento sobre si son adecuadas para informarse de politica y la creencia que tienen
sobre si éstas pueden ayudar a mejorar la politica no inciden en la probabilidad de votar en
las proximas elecciones presidenciales. Luego, la existencia de libertad de expresion sin
censura en redes sociales, la influencia de éestas sobre los medios de comunicacion
tradicionales sobre su eleccion de concurrir @ urnas en las pasadas elecciones y la
efectividad para promocionar y posicionar a los candidatos politicos en ellas no afectan la
probabilidad de participar en las siguientes elecciones presidenciales.

En cuanto a los partidos politicos con los que los encuestados se identifican, los jovenes
que se definieron sin ideologia politica tienen una menor probabilidad de asistir a votar en
las proximas elecciones presidenciales, disminuyendo ésta en un 10.8% con un nivel de
significancia del 1%. Por otra parte, los jovenes encuestados que se identificaron con los
partidos politicos centro derecha y centro izquierda tienen una mayor probabilidad de asistir
a votar, siendo estas un 8.32% y 8.76% respectivamente, ambos con un nivel de
significancia de 5%. Como se ha mencionado en la revision de literatura, los jovenes

presentan un descontento con la politica por lo que no se sienten identificados con ella y/o
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por los personajes que la ejercen. Los resultados obtenidos en la tabla 9 traducen esta
situacion, demostrando que los jévenes que no se identifican con la politica se abstienen de

ejercer su poder y deber civico.
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7 Conclusiones

A partir de los resultados obtenidos a traveés de la estadistica descriptiva y modelo
economeétrico, se aprecia que las redes sociales son un aporte para la actividad politica,
dado que pueden influir en estimular la asistencia a sufragar por parte de los jovenes

universitarios de pregrado diurno de la ciudad de Los Angeles.

Considerando los resultados obtenidos del modelo econométrico, las variables, lectura de
informacién politica en redes sociales, seguir candidatos a través de este medio de
comunicacion u obtener informacion politica por el mismo medio, influyen de manera
positiva en la probabilidad de asistir a votar, esto implica que si los politicos invierten mas
tiempo y esfuerzo en una campana a traves de redes sociales, que estimule dichas variables,
aumentan las probabilidades de participacion de los jovenes en las elecciones, lo que
contribuiria a disminuir la abstencion dado que es este grupo etario es el que menos
participacion electoral tiene a causa del descontento y el desapego existente hacia la
actividad politica en el pais.

Es importante recalcar que la memoria, referido a la participacion en algin proceso
electoral previo afecta de forma positiva la probabilidad de asistir a votar en las elecciones
futuras. Por tanto es importante educar a los jovenes e inculcarles los valores civicos
correspondientes desde temprana edad para incentivarlos a tener una participacion activa en

las decisiones populares.

En definitiva, se concluye que existe una influencia positiva de las redes sociales en la
politica siendo un canal de comunicacion importante entre esta y los jovenes universitarios
de pregrado diurno de la ciudad de Los Angeles, el cual se puede utilizar para mejorar los

indices de participacion por parte del grupo estudiado.

Sin embargo, seria incorrecto basar las campafias politicas solamente en medios de

comunicacion digital, dejando de lado los medios tradicionales. En este sentido, lo que
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corresponde es usar ambos medios de comunicacion de manera que se complementen entre

Si.

8 Recomendaciones

Se recomienda como lineas futuras de investigacion, poder replicar este estudio,
ampliandolo a otras ciudades del pais, de manera de poder determinar si los resultados son

representativos de los jovenes, independiente de su zona geogréfica.

Otra linea de investigacion a considerar es estudiar el comportamiento de jovenes que no
estén cursando estudios de educacion superior, de modo de comparar si el comportamiento
observado se mantiene o el hecho de cursar una carrera universitaria es un factor

determinante para estimar la intencion de voto de este publico objetivo.

Finalmente, y como se ha argumentado anteriormente, los medios de comunicacion digital
presentan una rapida evolucién, por tal motivo, otra linea de investigacion consiste en
poder replicar el presente estudio para determinar los cambios en el comportamiento

politico de los jovenes en el tiempo, a causa de la comunicacion por redes sociales.
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10 Anexo

Encuesta Aplicada

Cuestionario

La presente encuesta es realizada para nuestra tesis, ésta tiene por objetivo medir el impacto que la informacién politica, circulante en
redes sociales, tienen sobre el pensamiento y comportamiento politico de los jévenes universitarios de pregrado diurno de la ciudad de
Los Angeles. Los datos entregados en este cuestionario son completamente anénimos y seran utilizados sélo con fines académicos.

Informacién del Encuestado.

Edad

Sexo

Ciudad de origen
Carrera
Institucion

éDe qué ideologia es usted? Marque con X su
respuesta.

¢Qué tan activa es su participacion en politica?
Marque con X su respuesta.

éVoto en las pasadas elecciones
presidenciales? Marque con X su respuesta.

Si larespuesta anterior fue si, enla
primera vuelta de la pasada eleccion
presidencial, ¢de qué ideologia era el
candidato por el cual voté? Marque
con X su respuesta.

¢Tiene Ud. Laintencidn de votar en
las proximas elecciones municipales?
Marque con X su respuesta.

¢éTiene Ud. Laintencién de votar en
las préximas elecciones
presidenciales? Marque con X su
respuesta.

Acceso a la informacién

Determine laimportancia que tienen para
usted las siguientes redes sociales.
(Entiéndase muy importante como un alto uso
de frecuencia de la red social). Marque con X
su respuesta.

Si marco Otra, mencidnela en esta seccién

| Femenino Masculino
— . Ultra .
Ultra derecha Derecha Centro derecha Centro Centro izquierda lzquierda i2quierda Ninguno
Le simpatiza un partido
. s o & p . No participo ni me
- 9 (se identifica con un S6lo me informo .
Milita en un partido R - " informo de
partido politico pero no de politica b
PR politica
esta inscrito en este)
Si No
Si la respuesta es si, pase |Silarespuestaes No,
alapregunta 9 pase a la pregunta 10
Ultra Ninguna
Ultra derecha Derecha Centro derecha Centro Centro izquierda lzquierda - . B .
izquierda | ideologia
Si No
Si No
Nada importante Poco importante | Le es indiferente Importante Muy importante | Nolauso

Facebook

Twitter

YouTube

LinkedIn

Whatsapp

Instagram

Otra
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13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

¢Qué tan importantes son las redes sociales
para usted? Marque con X su respuesta.

En general, icon que frecuencia visita sus
redes sociales? Marque con X su respuesta.

Escriba el nombre de la red social que mas
utiliza.

¢Através de qué dispositivos se conectas a sus
redes sociales?. Seleccione con X todas las
alternativas que correspondan.

Participacion politica

dUtiliza las redes sociales para informarse de
politica? Marque con X su respuesta.

Dentro de las actividades que usted realizaen
redes sociales, éque tan importante es la
busqueda de informacién politica? Marque con
X su respuesta.

¢éConsidera las redes sociales como un medio
adecuado para informarse de politica? Marque
con X su respuesta.

éLee noticias y comentarios politicos en redes
sociales? Marque con X su respuesta.

{Comparte noticias o comentarios politicos en
redes sociales? Marque con X su respuesta.

iEscribe abiertamente respecto de su
pensamiento politico en sus redes sociales?
Marque con X su respuesta.

éSigue aalgun politico a través de las redes
sociales? Marque con X su respuesta.

Si la pregunta anterior fue si, ¢ De qué sector
politico son? Marque con X todas las
alternativas que sean necesarias.

Nada importante

Poco importante

Le es indiferente

Importante

Muy importante

Menos de unavezala

Unavezalasemana

Algunos dias ala

Todos los dias,
menos de una

Todos los dias, més de

No visito redes

semana semana L una hora diaria sociales
hora diaria
Computador de
Teléfono Movil Tablet putade Notebook
escritorio
Si No
Nada importante Poco importante Le es indiferente Importante Muy importante
Muy inadecuado Inadecuado Indiferente Adecuado Muy adecuado
Nunca Raravez Ocasionalmente | Frecuentemente | Muy Frecuentemente
Nunca Raravez Ocasionalmente | Frecuentemente | Muy Frecuentemente
Nunca Raravez Ocasionalmente | Frecuentemente | Muy Frecuentemente
Si No
Si su respuesta es si pase |Sisu respuestaes no
ala23 pase ala24
Ultra Ninguna
Ultra derecha Derecha Centro derecha Centro Centro izquierda Izquierda - R 8 ,
izquierda | ideologia
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29

30

31

32

33

IV Contribucidn de las redes sociales a la politica

éCree que las redes sociales pueden aportar
para mejorar la politica? Marque con X su
respuesta.

Si la respuesta anterior fue de acuerdo o muy
de acuerdo con que las redes sociales pueden
mejorar la politica, éIndique de que manera?
Marque con X todas las opciones que
considere correctas.

éCree que en las redes sociales se puede
opinar libremente y sin censura? Marque con X
su respuesta.

éInfluyeron las redes sociales en su decision
de ironoiravotar en las pasadas elecciones?
Marque con X su respuesta.

Si su respuesta fue si, ¢ Cudles fueron las redes
sociales que influyeron en su decisién de ir o
no iravotar? Marque con X todas las opciones
que considere correctas.

Se dice que en las pasadas elecciones la
informacion de internety redes sociales
influyé mas en la decisidn de ir a votar que la
informacion de periddicos, radio y television.
(Esta de acuerdo con esta afirmacién? Marque
con X su respuesta.

iConsidera usted que las redes sociales son
una herramienta efectiva de publicidad para
posicionar a los candidatos? Marque con X su
respuesta.

En las ultimas elecciones ¢qué tanto utilizé las
redes sociales para...? Marque con X sus
respuestas.

A continuacién leerd algunas ideas sobre las
redes sociales en las elecciones. ¢ Digame qué
tan de acuerdo o en desacuerdo esta con la
idea de que las redes sociales...? Marque con X
sus respuestas.

éCon el uso de las redes sociales usted cree
que ...? Marque con X sus respuestas.

Muy desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

Mayor Transparencia

Mensajes mas claros y
completos

Propagacion de
mensajes mas
rapido

Llega a publicos
mas masivos

Genera mayor cercania

Muy desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

Si
Si su respuesta es si pase
alapregunta 28

No
Si su respuesta es no
pase ala pregunta 29

Facebook

Twitter

YouTube

LinkedIn

Whatsapp

Otra

Muy desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

Muy desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

Nunca

Rara vez

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy
Frecuentemente

Enterarse de noticias
electorales

Seguiry promocionar a su
candidato

Promover el voto a favor
de un candidato

Expresarse en contra de
algln candidato

Muy desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

Garantizan la libertad de
expresion

Garantizan la libertad de
organizacion para
convocar a marchas,
reuniones y protestas

Garantizan la equidad,
contrapeso y equilibrio
con lainformacién
generada por medios
tradicionales

Si

La gente dice al gobierno
lo que piensa

La ciudadania tiene mas
poder politico

El gobierno no puede

ocultar cosas
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