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CAPITULO PRIMERO: METOGOLOGIA

1. Introduccion.

El marketing es fundamental en el desarrollo politico y en especial dentro de las
campafnas electorales, usa dos caracteristicas importantes como: la motivacion,
creatividad para expresar los temas publicitarios mas persuasivos. Los medios de
comunicacion son parte fundamental en la produccion y difusidon en la comunicacién
politica para ayudar en la toma de decisiones de los votantes, es por ello por lo que la
informacion debe ser veraz y actualizada segun el criterio de la organizacién politica o
del ente regulador (Medina, 2019).

Actualmente cuando hablamos de politica es indispensable abordar un aspecto
importante para los partidos politicos, candidatos y ciudadanos, nos referimos al
marketing electoral. La forma en que las campafas de publicidad pueden influir en la
forma en que el ciudadano percibe las cosas, la forma de actuar y conducirse con otras
personas, incluso hasta influenciar la decision de su voto (Guerrero, 2019).

La comunicacion politica es un término que se utiliza desde hace algunos afos, (Sosa,
2021) la describe como el “conjunto de discursos, simbolos y/o contenidos de interés
colectivo que se intercambian, confrontan y contrastan en la esfera publica y cuyo
impacto se ve reflejado en la toma de decisiones” p.1). es decir, genera el intercambio
de mensajes persuasivos por algunos medios realizados por un canal donde se pueden
transmitir los mensajes enviados por los gobernantes y gobernados.

El marketing politico y electoral se encuentra dentro del area de estudio de la
comunicacion politica y son estrategias que utilizan los partidos para dar a conocer a sus
candidatos, asi como sus propuestas, esta informacion llegaba a la sociedad a través de
medios de comunicacion tradicionales, como lo son la television, la prensa y radio. Con
el paso de los afos las tecnologias fueron revolucionando la forma de establecer
comunicacion y se integra el internet, asi como las redes sociales a estas estrategias
utilizadas en el marketing politico y electoral.

Este trabajo de investigacion, realizado en el estado de Nuevo Ledn, examina el efecto
del consumo de publicidad politica en medios digitales (internet, redes sociales y
plataformas online) durante periodos electorales sobre las actitudes y comportamientos

politicos de la ciudadania. En particular, se enfoca en como el marketing electoral en
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estos entornos digitales influye en aspectos como el interés en la politica, la confianza
en las instituciones y la percepcion de eficacia politica. La investigacion cuantitativa se
centra en medir como el consumo de contenido politico en internet, redes sociales y otros
medios digitales influye en actitudes politicas como el interés en la politica, la confianza
en las instituciones y la sensacion de eficacia politica, ademas de la participacion politica.
en sus diversas formas: convencional, no convencional, en redes sociales y en linea. En
este sentido, se evaluara el grado en que los ciudadanos de Nuevo Leon utilizan las
redes sociales con fines politicos y consumen contenido politico en linea, comparando el
impacto de estos medios con el de los medios tradicionales en sus actitudes y tipos de
parte.

La importancia de este estudio radica en identificar el efecto especifico de la publicidad
electoral en medios digitales, asi como del uso de internet y redes sociales, sobre las
actitudes y comportamientos politicos de los ciudadanos en Nuevo Ledn. Al combinar
métodos cuantitativos con un enfoque cualitativo, la investigacion busca una
comprensién mas profunda de como estos medios afectan la percepcién politica de la
ciudadania, contrastando los resultados con los efectos percibidos de los medios
tradicionales. Asimismo el contraste entre dicho impacto con relacién al consumo de

noticias y politica en medios tradicionales.

2. Estructura de la tesis

Este trabajo esta organizado en siete capitulos distribuidos de la siguiente manera; un
primer capitulo donde se especifican de manera amplia los antecedentes referentes a
los estudios previos realizados sobre este tema, y con esto demostrar la poca
investigacion al respecto, se encuentra también la justificacion para realizar esta
investigacion, el problema de investigacion, los objetivos planteados, preguntas e
hipétesis de investigacion, el marco conceptual donde se plasman diferentes conceptos
que se abordaran a detalle en los capitulos siguientes, se muestra también el modelo de
investigacion asi como el disefio de la misma y los resultados obtenidos.

La importancia de analizar el impacto que tiene el internet, las redes sociales y los medios
digitales en participacién politica y las actitudes politicas de las y los ciudadanos de
Nuevo Ledn radica en identificar si realmente estas estrategias digitales estan generando

un cambio positivo y poder implementar nuevas estrategias que apoyen a las ya
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existentes para fomentar la participacion politica e identificar esos cambios ya sean
positivos 0 negativos en las actitudes politicas que tienen los ciudadanos del Estado de
Nuevo Leon.

En el capitulo Il se hace un acercamiento al tema de comunicacion politica para conocer
los actores involucrados en esta actividad, identificando los medios de comunicacion y la
diferencia entre los medios tradicionales y el internet, redes sociales y los medios
digitales.

Con respecto al capitulo Il se hace una revision teérica del concepto de Marketing
politico y Marketing electoral, si bien, este estudio se centrara en el marketing electoral
no se puede dejar fuera del todo al marketing politico, puesto que de ahi desprende el
marketing electoral, se abordaran también las estrategias que se realizan en estos tipos
de marketing, con el fin de entender el impacto que generan en la comunicacién politica.
En el capitulo IV se aborda el tema de la participacion politica y las actitudes frente a la
politica, tocando puntos como los tipos de participacién politica, las formas de
participacion politica, asi como los factores que generan la participacion politica; en
cuanto a las actitudes politicas se aborda el sentimiento de eficacia politica, el interés en
la politica, la confianza en las instituciones.

En el capitulo V se encuentra el método cualitativo, donde se tiene un acercamiento con
expertos en la materia y se recopila informacién para los analisis de esta investigacion.
El capitulo VI se encuentra el método cuantitativo, donde se analizan los datos obtenidos
de la aplicacién de las encuestas para la obtencién de informacion para la investigacion
y de ahi poder obtener los resultados finales en conjunto con el capitulo V.

Por ultimo, se tiene el capitulo VII donde se presentan los resultados obtenidos de ambos
métodos y donde se encuentra la informacion mas relevante de esta investigacién. En el
capitulo VIl se exponen los resultados obtenidos de la investigacion, asi como las

conclusiones del trabajo.

3. Antecedentes.

La mayor red de comunicacién en la historia de la humanidad comenzé como un proyecto
militar, pero con el paso del tiempo se convierte en una red de datos entre algunos
centros de investigacion, es asi como se consolida como lo que es hoy en dia (Castells,

2003). Con estos grandes avances, la comunicacion se ve modificada y al utilizar el
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internet se tiene lo que es la comunicacién digital, que se va desarrollando en este gran
canal que presupone roles y reglas a seguir por los usuarios y una de ellas es una
aparente democracia de la palabra ya que permite que los participantes se asuman de
iguales dejando de lado sus circunstancias sociales como nivel econdmico, social, etc.,
para interactuar de igual a igual (Villanueva, 2006).

La politica no ha sido ajena en este proceso de cambio, de ahi la importancia de analizar
el protagonismo que se esta experimentando en los avances tecnoldgicos relacionados
con la politica, en especifico, en el impacto y uso de estos nuevos medios digitales en
cuanto a la implementacion de las estrategias de marketing electoral (Lucas, 2012).
Tanto el marketing politico como el marketing electoral se han involucrado en la era digital
haciendo uso de las redes sociales para lograr sus objetivos, antecedente de esto es la
campana electoral del ex presidente de Estados Unidos de América, Barack Obama en
el 2008. Son diversos factores los que se podrian analizar para determinar qué
elementos fueron decisivos para obtener la victoria, sin embargo, existe uno en particular,
y es el uso de del internet para tener comunicacion y movilizar al electorado superando
por mucho la comunicacién existente en televisién (Costa, 2009).

La campafia de Obama por internet consiguio la interaccién con 10 millones de votantes,
de los cuales tres millones hicieron donaciones economicas hasta conseguir los 750
millones de ddlares que se recaudaron y 1.200.000 personas se implicaron participando
en la movilizacién sobre el terreno. Son cifras entre 5 y 10 veces superiores a cualquier
otra campafa anterior (Costa, 2009).

Se considera como la primera época de las redes sociales a la campafa para las
elecciones del Parlamento Europeo de 2019, donde los partidos politicos asi como los
candidatos utilizaron espacios ofrecidos por las nuevas plataformas digitales, en este
nuevo medio han modificado completamente las relaciones dentro del ambito mediatico;
aunado a esto han propiciado a las fuerzas politicas las oportunidades de introducirse en
el escenario de la comunicacion teniendo un menor costo al realizar las campafnas
(Mazzoleni y Bracciale, 2019). Blumer y Kavanagh (1999), afirman que con la llegada de
las redes sociales se puede tener una campana permanente.

La forma en la que los partidos politicos y los candidatos usan las redes sociales durante

las elecciones es muy distinta comparada con la gestion que realizan diariamente los
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flujos de comunicacion a pesar de estar en un sistema de campafa permanente, donde
el consentimiento con los votantes se construye dia a dia a través del diadlogo directo
(Kessel y Castelein, 2016; Lassen y Brown, 2011).

En el afio 2010, durante las elecciones de la alcaldia de Santiago de Cali en Colombia,
el candidato Antanas Mockus revolucioné la manera de realizar las campanas politicas
utilizando los nuevos medios de comunicacion digitales para alcanzar al electorado por
medio de la publicidad. Este candidato comprendié la manera de hacer politica por medio
de las redes sociales y esto le permitié acelerar la difusion de su mensaje y de esta
manera logré que sus contrincantes cambiaran la estrategia de su campafa y abrirse al
nuevo marketing. Las redes sociales permitieron a miles de ciudadanos participar en el
proceso electoral de forma activa gracias a la nueva forma de publicidad electoral
generada por Mockus (Camacho, 2022).

En el caso del excandidato a la presidencia de Peru, Pedro Pablo Kuckzynski, deja ver
la importancia del uso de la comunicacion estratégica para promover su agenda de
gobierno y llegar asi a mas personas, esta situacion refleja la correlacion que existio
entre la intencion de voto a su favor y el enorme desarrollo que experimentoé en sus redes
sociales (Rojas, 2016, citado en Marreros, 2018 p.38). Cuando Pedro Pablo Kuckzynski
abre su cuenta oficial en Facebook como candidato presidencial, tenia muy pocos
seguidores, esta situacion reflejé la intencidon de obtener el 3,5% de los votos en las
elecciones de diciembre de 2010. Sin embargo, tras un fuerte aumento del nimero de
seguidores en el sitio web oficial del candidato, Kuczynski obtuvo el 16,5% de todos los
votos validos en las elecciones generales (ONPE, 2011).

Por otra parte un estudio realizado en Peru donde se analizé la relacion que existio entre
las actitudes politicas y el comportamiento electoral de los ciudadanos en las elecciones
municipales del Distrito de Anco Huallo en el periodo 2018, demostrd en sus resultados
una relacion significativa y positiva débil; las actitudes politicas definen el
comportamiento electoral, determinando que si un ciudadano participa o no en las
campafias politicas, vota o no, apoye a un candidato o no lo haga, depende en cierta
manera de la percepcion ,creencias y reacciones emocionales. (Janampa y Sicha, 2021).
En Quito Ecuador existe una investigacion que explora los procesos que intervienen en

el efecto producido por el uso politica de redes sociales sobre las actitudes politicas
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‘muestra que el aumento en el uso politico en las redes sociales como Facebook, Twitter
o Whatsapp fomenta positivamente el interés de las personas en los asuntos politicos”
(Zumarraga, 2021 p.77).

Meéxico no es la excepcion en el tema de campanias politicas en internet y redes sociales,
en 1996 se generan los primeros analisis del uso de internet en temas de politica y
campanfas electorales en linea (Trejo, 2006). Aunque esto no empezd en 1996, ya que
en las elecciones presidenciales de 1988 donde contendieron Salinas de Gortari,
Cuauhtémoc Cardenas y Manuel Clouthier, el internet fue utilizado por los principales
candidatos a presidente de la republica haciendo propaganda por medio del correo
electronico (Gutiérrez, Islas, Lopez, 2000).

Para 1994 se marca otro antecedente de las paginas de internet utilizadas para dar
discursos de gran impacto a nivel mundial, esta vez no fue utilizado por algun candidato
a la republica, sino por el ejército zapatista y el subcomandante Marcos (Islas, 2016), lo
que deja ver que el internet también estaba inmiscuido en cuestiones politicas y no solo
electorales como en los ejemplos anteriores.

De acuerdo con distintos autores, las campanas electorales presidenciales en México
realizadas en las redes sociales en el afio 2012, donde contendieron: Enrique Pefa
Nieto, Andrés Manuel Lopez Obrador, Josefina Vazquez Mota y Gabriel Cuadri, no fueron
utilizadas de la mejor manera, puesto que fueron utilizadas en gran medida para atacarse
entre ellos y no para generar respuesta a las inquietudes de la ciudadania, incluso se
utilizaban los términos de “pefabots y pejezombies”, esto deja claro la importancia que
tiene el utilizar con responsabilidad las redes sociales e internet (Liceaga, 2016,
Barcenas y Dénovan, 2016, Pimienta y Vazquez, 2016).

Hablando especificamente en el Estado de Nuevo Ledn también han existido campanas
electorales llevadas a cabo por medio de las redes sociales e internet, en el afio 2015
sucede algo inédito, por primera vez un candidato independiente luchando por la
gubernatura de Nuevo Ledn, sin embargo el inicio que tuvo como candidato no fue el
ideal, se encontroé con dificultades como el presupuesto y financiamiento para los medios
de comunicacion para realizar su campana, por lo que opto por utilizar las redes sociales
para realizar su campafa electoral, este hecho fue inédito y Vazquez jugd un papel clave

para que ganara la gubernatura del Estado de Nuevo Leén (Berumen y Medellin, 2016).
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Otro de los casos con actualidad, es el del actual Gobernador del estado de Nuevo Leon,
Samuel Garcia Sepulveda, quien logré la mayoria de los votos en su campana electoral
gracias al papel que jugaron las redes sociales en su campania, ya que hizo presencia
en varias de estas redes, lo que lo posicioné en la preferencia de la ciudadania nuevo
leonesa, a pesar de todos los escandalos en los que se vio envuelto antes y durante su
campafna electoral, supo encaminar esta publicidad para beneficio de él mismo; su
esposa Mariana Rodriguez Cantu a través de una historia que subidé a su Instagram con
el famoso “fosfo fosfo” fue una de las publicidades gratuitas que tuvo mayor éxito en la
campana, y eso también lo supieron canalizar para beneficio del actual Gobernador de
Nuevo Ledn (Gamez, 2022).
4. Justificacion.

En el contexto local del Nuevo Ledn existen pocas investigaciones relacionadas a la
influencia que tiene el uso, consumo politico y la publicidad en el marketing electoral
realizado en los medios digitales y el impacto que genera en la participacion politica y las
actitudes politicas de los ciudadanos en el Estado, si bien existen estudios realizados por
Berumen y Medellin (2015) “Marketing de los candidatos a la gubernatura de Nuevo Ledn
en las redes sociales durante el proceso electoral de 2015”; también se han encontrado
articulos realizados en Monterrey y su area metropolitana como el de Martinez,
Saldierna y Maranon (2022) “El consumo de informacién y de conversacion politica en
las actitudes y la participacion politica de los jovenes en la zona metropolitana de
Monterrey, Nuevo Leon, México. Escenario preelectoral 2018” donde sus resultados
muestran que existe una correlacion positiva entre el consumo de medios, actitudes
politicas y participacion politica, sin embargo, prevalece el uso de la televisidon
perteneciente a los medios de comunicacion tradicionales. Por otra parte, la investigacion
expuesta por Martinez (2015) titulada “Factores que se relacionan o explican la
participacion politica de los jovenes en el area metropolitana de Monterrey” donde da
como resultado que los jovenes del AMM sienten una desafeccion y apatia por la politica
exponiendo que esto podria ser la causa de la baja expectativa que tienen los jovenes
para influir en la toma de decisiones y no les interesa estar informados sobre temas de
politica.; concluyendo que la cultura que prevalece es la apatia y la desafeccién politica.

En relacién a lo anterior se considera que son escasos los trabajos académicos a nivel
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local (Estado de Nuevo Ledn), y mas en lo particular que se analice el impacto que
genera la publicidad en el marketing electoral en medios digitales y el impacto que tiene
sobre la participacién y actitudes politicas de los ciudadanos del Estado de Nuevo Leon,
esto da pie a realizar esta investigacion generando informacion prudente que demuestre
si estos medios de comunicacion modifican la participacion politica asi como las actitudes
politicas en los ciudadanos, promoviendo estrategias que puedan en dado caso de no
existir generar ese cambio en los ciudadanos.

Para que pueda haber una participacién politica debe existir el proceso de socializacion
donde se ven inmiscuidos los medios de comunicacion y el impacto en el individuo; entre
estos impactos se encuentran los cognitivos, afectivos y los de comportamiento. Los
medios de comunicacién tienen un papel importante para el reforzamiento del
aprendizaje politico, brindando informacién pertinente para que los ciudadanos puedan
entender lo que sucede a su alrededor y poder actuar conforme a sus intereses (Mufiiz
et. al, 2016).

Se busca obtener informacion documentada capaz demostrar que los medios digitales,
en este caso el internet y redes sociales impactan de manera positiva en las actitudes
politicas y la participacion politica de la ciudadania. La importancia de esta investigacion
radica en analizar y generar nuevos conocimientos que nos permitan identificar si el uso
de internet y redes sociales con fines politicos aunado a la publicidad electoral expuesta
en los medios digitales generan ese impacto positivo y contrastarlo con él la influencia
que tiene los medios tradicionales frente a las actitudes y participacion politica de las y
los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn.

La mayoria de los internautas en México se conectan a Internet todos los dias. El
aumento de la actividad online durante la ultima década ha contribuido a la digitalizacion
de otros habitos cotidianos que antes solo se realizaban de forma presencial, como la
comunicacion. Con la llegada de plataformas digitales como Facebook, Twitter y
WhatsApp, las redes sociales se han convertido en un medio esencial de comunicacion
e interaccion. Datos obtenidos de Statista (2024). hacen referencia que, en México, el
numero de usuarios de redes sociales continla creciendo y se espera que supere los
100 millones para 2023. La red social con mayor numero de usuarios en México es

Facebook, seguida por Whatsapp y Facebook Messenger. (Way2Net, 2023).
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5. Problema de investigacion.

Analizar el impacto del internet, las redes sociales y la publicidad (marketing electoral)
en medios digitales en la participacion politica y actitudes politicas de la ciudadania en
Nuevo Leon.

El uso del internet ha venido a revolucionar la forma en la que se lleva la vida cotidiana
de millones de personas, teniendo grandes beneficios para todos sus usuarios. Con el
paso de los afios y el avance tecnoldgico y social del internet se crean distintas redes
sociales donde a primera instancia se utilizan con fines personales o privados donde los
usuarios se mantienen en contacto con sus amigos o familia que no estan cerca.

No obstante, las redes sociales se involucran en temas politicos y con ello, el marketing
electoral se ve modificado, ahora se realiza también en el internet y utilizando las redes
sociales, donde éstas ultimas son un recurso y canal adecuado para la ejecucidn de la
publicidad dentro marketing electoral, donde ya es posible la interaccion con todos los
usuarios impactando asi la participacion politica y las actitudes politicas de las y los
ciudadanos en Nuevo Ledn.

La universalizacion de la posibilidad de ser emisor de mensajes que lleguen a grupos
numerosos a través de Internet y redes sociales ha provocado la ruptura del esquema
tradicional de comunicacion lineal que estan representados por la prensa escrita, la radio
y television, donde manejan una formula basica en el proceso de comunicacion; el emisor
se encarga de transmitir la informacién al receptor, ya sea lector, televidente o
radioescucha y la retroalimentacion o feedback es dificil de medir y cuantificar y su
sustitucidon por modelos circulares o en racimo en los que cualquier individuo puede ser
receptor, y emisor (o reemisor) a la vez y esta conduciendo a los medios a cambiar su
actitud con la audiencia del discurso al dialogo (Tufiez, 2011).

Por lo tanto, el problema de investigacién es ;Cual es el impacto del internet, redes
sociales y de la publicidad como marketing electoral en medios digitales en la

participacion politica y actitudes politicas de los ciudadanos del Estado de Nuevo Ledn?

6. Objetivos

6.1. General:
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Identificar los niveles de interés en la politica, confianza en las instituciones politicas y
de gobierno, sensacion de eficacia politica, participacion en redes sociales, participacion
convencional, participacion no convencional, participacion online, consumo de
publicidad electoral (marketing electoral), uso de redes sociales con fines politicos,
consumo de contenido politico online, consumo de contenido politico de los medios
tradicionales de comunicacion, ademas se busca determinar el nivel explicativo del
Internet, las redes sociales y el marketing electoral sobre las actitudes politicas y los
diferentes tipos de participacion politica de los ciudadanos en el estado de Nuevo Leon.
6.2. Especificos:
¢ |dentificar los niveles de interés en la politica de los ciudadanos en el estado de
Nuevo Leon.
e Determinar los niveles de confianza en las instituciones politicas y de gobierno
que tienen los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn.
e Determinar el nivel de sensacién de eficacia politica de los ciudadanos del estado
de Nuevo Leon.
¢ Identificar los niveles de participacion politica en redes sociales de los ciudadanos
del estado de Nuevo Leon.
¢ |dentificar los niveles de participacion politica convencional de los ciudadanos del
estado de Nuevo Ledn
¢ |dentificar los niveles de participacién politica no convencional de los ciudadanos
del estado de Nuevo Ledn
¢ Identificar los niveles de participacién politica online de los ciudadanos del estado
de Nuevo Ledn
e Determinar el nivel de consumo de publicidad electoral por parte de los
ciudadanos en el estado de Nuevo Leon.
¢ I|dentificar el uso de redes sociales con fines politicos de los ciudadanos del estado
de Nuevo Ledn
e I|dentificar los niveles de consumo de contenido politico online de los ciudadanos
del estado de Nuevo Leon.
e Determinar el nivel de consumo de noticias e informacion politica en medios

tradicionales de comunicacion en los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn
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e |dentificar el nivel explicativo del consumo de contenido politico de los medios
tradicionales y de los medios digitales en relacidon con las actitudes y participacion

politica.

7. Preguntas de investigacion e hipétesis.

PI1: ¢ Cual es el nivel de interés en la politica de los ciudadanos en el estado Nuevo
Ledn?

P12: ;Cual es el nivel explicativo del consumo de contenido politico en los medios
tradicionales de comunicacion en relacidén con las actitudes y participacion politica de los
ciudadanos en el estado de Nuevo Ledn?

PI3 ¢Qué factores tienen un mayor nivel explicativo sobre los diferentes tipos de
participacion politica (redes sociales, online, convencional y no convencional) y las
actitudes politicas (interés en la politica, confianza en las instituciones politicas y de
gobierno y sentimiento de eficacia politica)?

P14 ;Cual es el nivel explicativo del consumo de publicidad electoral respecto a las

actitudes y participacién politica de los ciudadanos en el estado de Nuevo Ledn?

8. Hipétesis
HI1: Un mayor consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing electoral) genera
un cambio en las actitudes politicas de los ciudadanos en el estado de Nuevo Leodn.
Hl1a: Un nivel alto de consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing electoral),
aumentara el interés en la politica de los ciudadanos en el estado de Nuevo Leon.
HI1b: Cuanto mas nivel de consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing
electoral), mayor sera la confianza en instituciones politicas y de gobierno de los
ciudadanos en el estado de Nuevo Leon.
HI1c: Un mayor nivel de consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing electoral),
generara un aumento en la sensacién de eficacia politica de los ciudadanos en el estado
de Nuevo Leon.
HI2: Un mayor consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing electoral) generara

un aumento en la participacion politica.
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HlI2a: Un nivel alto de consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing electoral),
generara un aumento en la participacion politica en redes sociales en los ciudadanos del
estado de Nuevo Leodn.

HI2b: Un nivel alto de consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing electoral),
aumentara la participacion politica convencional en los ciudadanos del estado de Nuevo
Ledn.

HI2c: Un nivel alto de consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing electoral),
mayor sera la participacion no convencional de los ciudadanos del estado de Nuevo
Ledn.

HI2d: Un nivel alto de consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing electoral),
aumentara la participacion politica online.

HI3: Un mayor uso de redes sociales con fines politicos generara un cambio en las
actitudes politicas.

HI3a: Cuanto mas alto el uso de redes sociales con fines politicos, mayor sera el interés
en la politica de los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn

HI3b: Un mayor uso en el uso de redes sociales con fines politicos, genera un aumento
en la confianza de instituciones politicas y de gobierno de los ciudadanos del estado de
Nuevo Ledn

HI3c: Niveles mas altos en el uso de redes sociales con fines politicos, mayor sera la
sensacion de eficacia politica de los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn

HI4 Niveles mas altos en el uso de redes sociales con fines politicos, generara una mayor
participacion politica.

Hl4a: Cuanto mas alto el uso de redes sociales con fines politicos, mayor sera la
participacion politica en redes sociales de los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn
Hl4b: Niveles mas altos en el uso de redes sociales con fines politicos, mayor sera la
participacion politica convencional de los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn

Hl4c: Un mayor uso en el uso de redes sociales con fines politicos, genera un aumento
en la participacion politica no convencional de los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn
Hl4d: Un nivel alto de uso de redes sociales con fines politicos, genera un aumento en

la participacion politica online.
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HI5 Un mayor consumo politico online genera un cambio en las actitudes politicas de los
ciudadanos del estado de Nuevo Leon

HI5a: Niveles mas altos de consumo politico online, generara mayor interés en la politica.
HI5b: A mayor consumo politico online, mayor confianza en las instituciones politicas y
de gobierno.

HI5c: Niveles mas altos de consumo politico online, generara mayor sensacion de
eficacia politica.

HI6. Un mayor consumo politico online genera una mayor participacion politica en los
ciudadanos del estado de Nuevo Leon.

Hi6a: Un alto consumo politico online, aumentara la participacion politica en redes
sociales de los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn.

HI6b: Un nivel alto consumo politico online, generara mayor participacion politica
convencional.

Hl6c: Niveles mas altos de consumo politico online, aumentara la participacion politica
no convencional.

HI6d: Un alto consumo politico online, aumentara la participacion politica online.

HI7. Un mayor consumo de contenido politico en medios tradicionales de comunicacion
genera un cambio en las actitudes politicas de los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn.
HI7a: Niveles mas altos de consumo de contenido politico en medios tradicionales de
comunicacion, aumentara el interés en la politica.

HI7b: Un mayor consumo de contenido politico en medios tradicionales de comunicacion,
generara mayor confianza en las instituciones politicas y de gobierno.

HI7c: Un nivel alto de consumo de contenido politico en medios tradicionales de
comunicacion, mayor sera la sensacion de eficacia politica.

HI8. A mayor consumo de contenido politico en medios tradicionales de comunicacién
mayor sera la participacion politica de los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn.

HI8a: Un mayor nivel de consumo de contenido politico en medios tradicionales,
generara una mayor participacion politica en redes sociales.

HI8b: A mayor nivel de consumo de contenido politico en medios tradicionales,

aumentara la participacion politica convencional.
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HI8c: Niveles mas altos de consumo de contenido politico en medios tradicionales,
generara mayor participacion no convencional.
HI8d: Un mayor nivel de consumo de contenido politico en medios tradicionales,

aumentara la participacion politica on line.

9. Marco Conceptual.

En este apartado de la tesis, se define y especifica cada uno de los conceptos
relacionados a la investigacién, con lo cual se busca dar una clara especificacién de cada
uno de ellos para hacer mas entendible los resultados y conclusiones.

Marketing politico: 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” Lock y Harris (1996) p. 21.
Marketing electoral: Se refiere con exclusividad al planteamiento, realizacion y difusion
de unos determinados mensajes, con ocasion de la puesta en marcha de procesos
electorales, para designar al gobierno de una determinada comunidad politica, se trata,
por lo tanto, de una variante especifica del marketing politico. (Herreros, 1989, p. 197).
Comunicacién politica: es la produccion, difusiéon e intercambio de simbolos vy
representaciones cognitivas acerca de la politica, con la consiguiente generacion de
percepciones y reacciones sobre esa politica (Dader, 2008).

Redes sociales: son plataformas que facilitan las conexiones o relaciones entre
personas para que puedan compartir intereses o algunas actividades que consideren
similares en su entorno; extendiéndose a conexiones que ya existian en el mundo real
(Kumari y Manani, 2013).

Participacion politica: “...aquel conjunto de actos y de actitudes dirigidos a influir de
manera mas o0 menos directa y mas o menos legal sobre las decisiones de los
detentadores del poder en el sistema politico o en cada una de las organizaciones
politicas, asi como en su misma seleccién, con vistas a conservar o modificar la
estructura (y por lo tanto los valores) del sistema de intereses dominante” (Pasquino,
1993, p. 180).

Participacion politica convencional: Formas de participacion tradicional como
promover a un candidato, pertenecer a un partido politico, colaborar en una campana,

etc., que son formas de influir en las decisiones de la autoridad. Brussino et al. (2009)
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menciona que la participacion convencional tiene una funcion legitimadora del orden
establecido.

Participacion politica no convencional: Acciones voluntarias que tienen como
finalidad influir directa o indirectamente en las diferentes esferas de la vida social y
cultural de una comunidad, la forma en que se lleva a cabo es mediante la participacion
en una marcha, boicot o en acciones de desobediencia civil (Sandoval y Hatibovic 2010)
Participacion politica en redes sociales: La participacion politica en redes sociales es
el conjunto de actividades que realizan los usuarios en plataformas como Facebook,
Twitter, Instagram o TikTok, para expresar opiniones sobre temas politicos, influir en el
debate publico, y movilizar a otros hacia acciones o causas politicas. Estas redes
sociales han transformado la participacion politica al permitir una interaccién mas directa
y horizontal entre ciudadanos y politicos, y al facilitar la rapida difusiéon de informacion ya
que tiende a ser mas accesible, reduciendo las barreras tradicionales de la politica como
el tiempo, el espacio y los recursos, o que ha incrementado la implicacién politica.
(Valeriani y Vaccari 2016).

Participacion politica online: es el conjunto de acciones y actividades realizadas por
individuos a través de internet, con el objetivo de influir en decisiones politicas, expresar
opiniones sobre asuntos publicos, o0 movilizar a otros para apoyar causas 0 movimientos.
Estas actividades incluyen votar en encuestas virtuales, compartir contenido politico,
comentar en foros, participar en debates, organizar peticiones, o incluso unirse a
manifestaciones virtuales. De acuerdo con Dahlgren (2013), este tipo de participacion ha
generado nuevas dinamicas dentro de la esfera publica.

Actitudes politicas: “La actitud politica es el conjunto de reacciones que tiene la
ciudadania frente a los temas politicos y también electorales, estas actitudes hacia el
sistema politico en general o sobre la actuacion de los gobiernos, tienen un efecto en el
comportamiento electoral que predisponen al individuo a actuar en una direccién u otra
y con un grado de intensidad diferente” (Roche, 2008).

Interés en la politica: Galais (2012) lo define como el equivalente al nivel en que el
ciudadano esta dispuesto a tomar y procesar la informacion relacionada con los temas
politicos, en este sentido, es la actitud de interés que el individuo tiene frente a los

acontecimientos o actos que se relacionan con la politica.
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Eficacia politica: Creencia subjetiva de una persona o grupo de personas con relacion
a la capacidad que tienen para influir en los asuntos politicos. Mazzoleni (2010) menciona
que “uno de los determinantes psicologicos de la participacion es la sensacién de eficacia
que tenga o no el ciudadano, que depende a su vez del grado de apertura que percibe
en el sistema politico, de la capacidad de respuesta del sistema politico, de la capacidad
de respuesta del sistema a sus impulsos participativos” (p.286).

Medios digitales: Los medios digitales son plataformas, herramientas o canales de
comunicacion que utilizan tecnologia digital para producir, distribuir y consumir contenido
de manera interactiva. Estos medios incluyen sitios web, blogs, redes sociales,
aplicaciones moviles, plataformas de video en linea, podcasts y cualquier otro formato
que funcione a través de internet o dispositivos digitales. De acuerdo con Lievrouw y
Livingstone (2006), los medios digitales no solo han cambiado la forma en que
consumimos informacion, sino que también han alterado las dinamicas sociales,
econdmicas Yy politicas al crear nuevas formas de interaccién y participacion ciudadana.
Publicidad electoral: es un elemento central de las campanas politicas modernas,
generan un impacto en la percepcion de los votantes, manipulan de la opinién publica y
su rol en la democracia. La publicidad electoral utiliza técnicas persuasivas para influir
en la decision de los votantes a través de diferentes medios, como la television, internet
y redes sociales. Segun Norris (2000), la publicidad electoral ha pasado de ser una
simple herramienta informativa para convertirse en una forma sofisticada de
manipulacion politica, donde los mensajes estan disefiados estratégicamente para

captar la atencion emocional y cognitiva de los criticos.

10.Modelo de investigacion.

La presente investigacion tiene como objetivo general identificar el impacto del internet,
redes sociales y la publicidad dentro del marketing electoral mediante el uso de medios
digitales y su efecto en las actitudes politicas y la participacién politica de las y los
ciudadanos en Nuevo Ledn; para alcanzar tanto el objetivo general como los especificos,
se llevara a cabo una investigacion con enfoque mixto con el propdsito de tener una
mejor comprension y ofrecer una eficiencia tedrica y posibilitar un analisis holistico,
multidimensional y robusto del fendmeno social que representa la publicidad dentro del

marketing electoral en los medios digitales y su efecto en la participacion politica y
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actitudes politicas. En un primer momento se realiza la aproximacién cualitativa
utilizando las entrevistas semi estructuradas a expertos en el tema; se utiliza esta técnica
de recoleccion de datos puesto que las entrevistan “constituyen un medio adecuado para
recoger datos empiricos donde el investigador puede tomar la decision acerca de
respetar el lenguaje de los entrevistados, cuidar que sus categorizaciones no
distorsionen los significados que les asignan los entrevistados” (Troncoso y Daniele
2003). En una segunda fase se utilizara para el método cuantitativo encuestas de opinion
la ciudadania de Nuevo Ledn se toma como técnica de recoleccion de datos la encuesta
por la “posibilidad de conocer las condiciones de vida de la poblacion a partir de una
gama de alternativas que se definen de acuerdo con el objetivo que se persigue en la
investigacion” (Falcon, Pertile, Ponce 2019 p.3). Por su parte Sierra (1998) sefala que la
encuesta es la técnica de investigacion mas importante y empleada, puesto que permite
la obtencién de datos a través de preguntas a los individuos.

Todo esto se realiza con mas el propdsito de realizar y obtener una mejor conclusion de
los resultados debido a la triangulacion de estos.

Tomando en cuenta el objetivo que se plantea este estudio; para la primera fase de
nuestra investigacién se desprende un modelo cualitativo en el cual se utilizaran
entrevistas a expertos. De esta manera se realizaron 5 entrevistas a expertos en el area
de marketing electoral en medios digitales que cumplian con requisitos necesarios para
poder ser incluidos en el estudio. Por medio de entrevista a profundidad semiestructurada
realizada a expertos se busca identificar la percepcion que tienen de este nuevo
paradigma que representan las redes sociales e internet en la politica al generar
publicidad electoral en estos medios y a su vez identificar los cambios que se puedan
propiciar en la participacion y actitudes politicas de los ciudadanos. Para poder encontrar
una respuesta fiable, valida y que acapare todos los verbos rectores de la pregunta de
investigacion planteada, sera necesario usar los instrumentos natos de la metodologia
cualitativa; para ello, la presente investigacion se asociara con la herramienta de
entrevistas, al tenor de esto, Ruiz (2012) indica:

“La entrevista es una de las tres grandes técnicas de investigacion cualitativa ademas de
la observacién y el analisis de contenido implica siempre un proceso de comunicacion,

donde se ejercita el arte de formular preguntas y escuchar respuestas. Es la herramienta
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metodoldgica favorita del investigador cualitativo pues permite que un individuo transmita
oralmente su definicion personal de la situacion” (p. 165).

Para la segunda fase de la investigacion se realiza un estudio cuantitativo tomando como
técnica de recoleccion una encuesta a poblacion abierta a ciudadanos del Estado de

Nuevo Ledn, siendo mayores de edad.

28



CAPITULO SEGUNDO: COMUNICACION POLITICA.

En este capitulo se aborda el concepto comunicacion politica mencionando los actores
que intervienen en la misma, los medios de comunicacidn que se dividen en medios

tradicionales (prensa, radio y television) y digitales (internet y redes sociales).

1. Comunicacion politica y sus actores.

El termino de comunicacion politica ha estado presente a lo largo del tiempo, y se
entiende como todo tipo de comunicacion destinado a influir en ese proceso, desde la
busqueda de la obtencién del puesto de autoridad o comunicacion electoral hasta la de
convencer desde la autoridad sobre la importancia de la decision adoptada o
comunicacion institucional, y también la que realizan otros actores que tratan de influir
desde fuera de la posicion de autoridad en la decision que finalmente se adopte (Morante,
2014).

Los inicios de la comunicacion politica se remontan desde la ciudad-estado con los
aportes de Platén y Aristételes a los momentos gloriosos del discurso en las plazas
publicas, pasando por la Republica romana y el estado-nacién, hasta la actualidad,
donde la aparecié el término comunicacion politica (Reyes, O’Quinn, Morales y
Rodriguez, 2011). Es esa interaccidén voluntaria entre el emisor y receptor, donde el
mensaje juega un papel importante; su intencion es influir en el receptor, ademas
representa el intercambio de informacion (por medio de distintos canales de transmision)
entre los gobernados y los gobernantes (Cotteret, 1997).

Los primeros estudios sobre comunicacion politica surgieron en un momento en que se
empezaba a reconocer el poder de los medios para influir y manipular a los individuos,
de esta manera después de la primera guerra mundial la comunicacion politica tuvo un
importante desarrollo generado por tres factores: el conflicto bélico, fascismos en Italia y
Alemania, y el desarrollo de la prensa de mesas, radio y cine, en donde estas tecnologias
estaban al servicio de la informacion y generaban posibilidades para la propaganda y el
adoctrinamiento politico (Del Rey, 1996).

Las plataformas de redes sociales han proporcionado a los actores politicos un nuevo
espacio para producir, difundir y controlar la transmisién de sus mensajes de forma

autonoma (Von Beyme y Alborés,1995) sin depender de los filtros de los medios
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tradicionales. Esto les permite mantener y crear su imagen, interactuar directamente con
los votantes y evaluar opiniones y comentarios de manera mas directa y realista
(Castells, 2009).

Ademas, las plataformas de redes sociales han desdibujado los limites tradicionales
entre los actores politicos, los medios y los ciudadanos, empoderando a los ciudadanos
para crear y distribuir su propio contenido, cambiando asi la dinamica de la comunicacion
y el poder en la politica (Jenkins, 2006; Castells, 2009; Ceccarini, 2015).

Lopez-Garcia (2017) sefala que la comunicacion politica maniobra en la interseccion de
tres actores fundamentales: los partidos politicos, los medios y los ciudadanos. La
complejidad del proceso es facil de apreciar si se considera que estos actores abarcan
a toda la ciudadania. Asimismo, el espacio de comunicacion politica no es una simple
derivacion de uno de los tres actores que en él conviven, sino producto de las
interacciones entre ellos y de la generalizacion simbodlica (Grossi, 1993) de la
caracterizacién de los partidos politicos en los medios de comunicacion.

Por su parte Mazzoleni en su libro de la comunicacion politica (2014), destaca tres
actores politicos de la comunicacion politica: el sistema politico, el sistema de medios y
el ciudadano-elector, y los describe desde la identidad de cada uno de ellos, entendiendo
que la comunicacién que realizan estos actores es distinta segun la relacion que tenga
con otros participantes.

Mazzoleni (2004) define al sistema politico como el “conjunto de instituciones politicas
que son la osamenta de la vida politica del pais” (p.30), de tal manera que el tipo de
comunicacion que genera este actor politico es de caracter institucional entendiendo que
siempre debe venir de las instituciones y no de quienes tienen algun cargo en la misma;
sin embargo describe que existen otros individuos que forman parte del sistema politico
del area no institucional como lo son los grupos de presion, partidos que compiten de
igual forma con los otros actores pera conseguir el poder o bien atribuir decisiones y el
tipo de comunicacion que generan esta contraparte del sistema politico es politico
partidista que se genera por medio de la libertad que tienen para expresar lo que piensan
para defender intereses.

Por su parte Lopez-Garcia (2017) define como tal a los partidos politicos como uno de

los actores politicos que constituyen la comunicacién politica a diferencia del Mazzoleni
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(2014) que los incluye dentro del sistema politico. Lopez-Garcia escribe que los partidos
politicos intentan ocupar mas espacios culturales para incorporarlos a su estrategia
electoral teniendo firme siempre el objetivo de movilizar a los votantes y continuamente
intentan producir mensajes para transmitir a los medios. Los partidos han adaptado sus
estrategias, mensajes y candidaturas a un ecosistema comunicativo caracterizado por la
multiplicacion, diversificacion y adaptacion de los medios a diversos escenarios.

Otro actor de la comunicacion politica que refiere Mazzoleni (2014) son los medios de
comunicacion tales como television, radio, prensa escrita, libros, cine y el internet,
quienes emiten y producen mensajes segun la cultura y los objetivos que se tengan, sin
dejar a un lado que la informacién que brindan estos medios de comunicacién esta
legislada y administrada por el sistema politico para regular la actividad que tengan en la
sociedad. En este mismo sentido Lopez-Garcia (2017) hace referencia a los medios de
comunicacion destacando que los medios, han cambiado mucho en las ultimas dos
décadas. Han multiplicado su numero y han adaptado su naturaleza al escenario en
constante cambio. Por supuesto, los medios convencionales todavia ocupan una
posicion central en este sistema, pero operan en un escenario hibrido (Chadwick, 2013),
donde coexisten con los nuevos medios y formas de comunicacién en Internet. Este
sistema hibrido propone un proceso de comunicaciéon politica que a menudo se desvia
del modelo tradicional, mas claro y simple, de comunicacion entre actores (partidos
politicos) y audiencias (el publico) a través de intermediarios privilegiados (los medios).
Y, por ultimo, el ciudadano elector como tercer actor politico, pero es el mas complicado
de poder definir o explicar puesto que se tiene que explicar cuales son sus componentes
y comportamientos comunicativos al referirnos a este. Lo que si se pudiera decir es que
la opinion publica que tiene el ciudadano, no es tal real, tan palpable como se difunde,
tiene que ver con el momento en el que se necesita, por ejemplo, a la hora de votar o de
un sondeo sobre algun asunto. Por su parte en este punto Lopez-Garcia (2017) no tiene
como actor al ciudadano elector, si no mas bien lo identifica como publico solamente, en
este sentido menciona que la sociedad, ha estado inmersa en un importante fendmeno
de movilizaciéon social y politica con innegables impactos electorales e ideoldgicos
(Castells, 2012). La sociedad ahora esta fragmentada y estructurada en torno a

preferencias politicas y mediaticas cada vez mas especificas.
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2. Formas de la comunicacion politica de acuerdo con Mazzoleni

Resulta muy interesante la forma en la que Mazzoleni (2014) define y clasifica las
diferentes formas de comunicacion politica, tomando en cuenta a los actores politicos y
la interaccion que puedan tener entre ellos mismos, teniendo como algunas formas la del
sistema politico al sistema de los medios, del sistema politico al ciudadano -elector, del
ciudadano elector al sistema politico, del ciudadano elector al sistema de los medios, los
cuales se presentan a continuacion:

Del sistema politico al sistema de los medios: En este sentido, las comunicaciones
provenientes del sistema politico y dirigidas al sistema mediatico pueden considerarse
como una expresion de la relajacion de poder que el sistema politico desea utilizar para
ampliar su influencia y control sobre el sistema mediatico, es decir, imponer sus criterios
de seleccion y construccion de la realidad. Pero el poder no es prerrogativa del sistema
politico, ni siquiera en las ideas de Luhmann, como lo indica Mazzoleni, porque los
medios, como veremos mas adelante, también tienen el poder de elegir simbolos e influir
en la accion politica. El flujo de comunicacion que fluye desde los actores politicos hacia
el sistema de medios puede tomar la siguiente forma: -Medios y gestion mediatica,
cuando el sistema politico intenta condicionar (generalmente favorecer) la actividad
mediatica.

Del sistema politico al ciudadano elector: Cuando el flujo de comunicaciéon generado por
el sistema politico se dirige hacia el ciudadano-elector, puede adoptar las siguientes
formas: Comunicacién publica e institucional: cuando las instituciones politicas se
consideran distintas del sistema y dialéctica de partidos, comunican, como en el caso de
algunas administraciones centrales y periféricas, que informan a los ciudadanos.
Propaganda-publicidad: cuando los partidos o candidatos apelan a la opinién publica o a
los votantes para convencerlos de la exactitud de sus propuestas y pedir su aprobacion;
ésta forma de comunicacion utiliza tanto canales de comunicacion masiva como nuevos
medios o herramientas de marketing. Del ciudadano -elector al sistema politico: El flujo
de retorno se genera, por asi decirlo, por una reaccion del ciudadano votante a los
mensajes del sistema politico a través de tres modalidades esenciales del orden
democratico: -el voto, que es la maxima expresiéon de la voluntad del ciudadano, con el

que “dice” al interlocutor politico lo que ha cuestionado, cual es su eleccidon, su
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orientacién. - La interaccion directa, reflejo de la del actor politico, son los encuentros
con los candidatos que se realizan puerta a puerta, en mitines, en las butacas virtuales
de las tertulias (cuando hay publico), es decir, en todas aquellas ocasiones en las que el
ciudadano puede entrar en contacto con el politico y expresarle sus sentimientos. Un
cuarto tipo de comunicacién entre politicos y ciudadanos seria el sondeo de opinién (o
sondeo electoral), que, segun algunos autores (Manin, Wolton), representa la forma
moderna de expresion de la voluntad del pueblo. La verdad es que los partidos, gobiernos
y lideres politicos utilizan cada vez mas las encuestas como fuente de informacién
(aunque sea aproximada e indirecta) para medir el estado de animo publico de

ciudadanos y votantes.

3. Medios de comunicacion.

Los medios de comunicacion juegan un papel esencial en las democracias, puesto que
permiten comprender las ejecuciones de los gobernantes y de esta manera construir la
forma de pensar y actuar libremente en relacion con el gobierno. Por esta razén, la
comunicacion adquiere un protagonismo superior, cuyas funciones son informar,
interpretar, medir intereses, con ello se legitima su acto de comunicacién, a efectos de
los politicos a través de la estrategia de comunicar sus acciones en forma de mensajes
a la sociedad (Reyes et al., 2011).

Como ciencia, la comunicacion politica tiene importantes referencias en la literatura
cientifica ademas de las ciencias sociales. Desde un punto de vista técnico, la
comunicacion politica incluye un amplio abanico de fendmenos comunicativos que han
recibido diferentes denominaciones como: propaganda politica, relaciones publicas
(Caldevilla-Dominguez, 2007) o comunicacion politica institucional, que actia como
mediador, a través del cual se moviliza y transmite la influencia politica entre los circulos
oficiales de gobierno y ciudadanos (Echavarria, 2019). Posibilita intercambios entre
instituciones y ciudadanos, permite establecer vinculos entre las propias instituciones,
legitima proyectos, justifica acciones y explica planes con el fin de obtener el apoyo y
aceptaciéon de los ciudadanos y no solo se practica en momentos electorales, también
estd involucrada en la comunicacion politica gubernamental, definida como el proceso

deliberado de influencia mediante el cual el gobierno busca influir en la opinidén publica,
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la prensa, la oposicion, los legisladores, asi como todos los demas grupos y actores
politicos y sociales, con el fin de lograr una mayor efectividad (Garcia y Slavisky, 2011).
Los medios de comunicacion desempefan un papel claro en la formacion de la opinion
publica al proporcionar a las personas informacion sobre eventos y cuestiones
importantes para su vida diaria y el funcionamiento de la sociedad en general. Arano
(2021), expone que hubo modificacion en la forma de consumir noticias entre medios
tradicionales de comunicacion y los medios digitales; en el mismo trabajo Arano, cita a
Alcira Martinez quien llama a esta relacion de complementariedad adaptabilidad,
argumentando que los medios tradicionales no tienden a desaparecer, sino a adaptarse
por otros medios.

La forma en que los medios informan y presentan las noticias puede tener un impacto
significativo en la forma en que las personas perciben y comprenden los acontecimientos.
Los medios pueden decidir qué eventos cubrir y cémo presentarlos, y esto puede influir
en la opinion publica sobre ciertos temas. Un ejemplo de esto es la forma en que los
medios cubren una eleccion, ya que pueden optar por resaltar ciertos aspectos de un
candidato o ciertas cuestiones, lo que puede influir en como las personas perciben a los
candidatos y como deciden elegir. Ademas, los medios de comunicacion suelen ofrecer
comentarios y analisis sobre eventos y temas que pueden influir en la forma en que las
personas interpretan e interpretan la informacién. Sin embargo, también existe el riesgo
de que los medios presenten informacion sesgada o distorsionada, lo que puede generar
una opinidn publica incorrecta sobre un tema (Castrejon, 2023).

Hablar de los medios de comunicacion nos hace hacer hincapié en el nuevo paradigma
representado por el Internet y las redes sociales, que permite una comunicacion
horizontal que antes no era factible con los medios tradicionales de comunicacién, como
son la prensa escrita, radio y television. En este sentido, el Internet no es solo una
plataforma tecnolégica para el intercambio de informacién, sino que incluye una
estructura tecnoldgica cultural comunicativa que permite la reproduccion significativa de
la experiencia, el saber y la practica de la interaccion humana (Villatoro y Silva, 2005;
Rivera Otero et al., 2021; BarrientosBaez, 2018).

Existen distintos tipos de comunicacion politica en funcion de los objetivos que se deseen

alcanzar: la comunicacion electoral, la comunicacion institucional y la comunicacion de
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los lobbys, (Morante, 2014) las cuales se describen a continuacion: La comunicacion
electoral es comunicacion politica en tanto en cuanto se busca conseguir los puestos de
autoridad o cargos publicos desde los que se adopta las decisiones politicas. La
comunicacion Institucional también es conocida como comunicacion politica;lo que
busca es realizar una labor informativa y de comunicacion desde las instituciones en las
que se toman las decisiones, para informar sobre las mismas y sobre cémo funciona la
institucidon para conseguir una respuesta de la Sociedad Civil.

Por ultimo, otro tipo de comunicacién politica seria la que se realiza desde
organizaciones de la Sociedad Civil para influir desde fuera en que se adopten
determinadas decisiones politicas ejerciendo la funcién de lobbys. Dentro de esta
comunicacion politica existen tres actores importantes: el sistema politico, el sistema de
los medios y el ciudadano-elector, estos son los que logran generar la comunicacion
politica. El sistema politico puede ser entendido como el conjunto de instituciones
politicas que constituyen la osamenta de la vida politica de un pais, del cual forman parte
los tres poderes que distingue Montesquieu: el Parlamento, el gobierno, la judicatura y el
jefe del Estado. La comunicaciéon que activan estos actores es de tipo institucional,
siempre y cuando que sean expresion de las mismas instituciones y no de las personas
que desempenfian cargos (Mazzoleni, 2014).

El sistema de los medios también cuenta con una variedad de actores, que se identifican
como emisores y productores de mensajes. Tradicionalmente se trata de los grandes
medios de comunicacion: la television, la radio, la prensa, los libros, el cine y también los
nuevos medios en especial el internet. Estos medios se utilizan de acuerdo con los
objetivos de las empresas y son objeto de medidas legislativas y administrativas
impuestas por el sistema politico para reglamentar su actividad en la sociedad
(Mazzoleni, 2014). El ciudadano-elector es un actor en la comunicacion politica y esta
definicion es un tanto problematica cuando no se tiene la especificacion de cuales son
sus componentes y comportamientos comunicativos. Este actor no es inmediatamente
localizable en una estructura organizada. A parte del ciudadano individual y sus
representaciones colectivas, la opinion publica y el electorado suelen ser mas nominales

que reales.
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Tanto la opinidn publica como el electorado deben actuar justo en el momento que se
solicita, es decir el electorado en el momento de ejercer su voto y la opinién publica al
momento de participar en algun sondeo de un tema determinado. (Mazzoleni, 2014). Los
medios de comunicaciéon son una herramienta utilizada por la sociedad para poder
informar y comunicar mensajes ya sean escritos, orales, visuales o audiovisuales. En
ocasiones se transmiten mensajes de manera masiva como es el caso de la television,
impresos o digitales, o bien para transmitir mensajes a grupos reducidos como es el caso
de los periodicos locales. Para algunos sectores de la poblacion los medios de
comunicacion son la manera mas rapida y eficaz para transmitir un mensaje es por eso
por lo que hoy en dia, estos medios de comunicaciéon son un poder innegable en la
sociedad mundial, lo que ha permitido que se catalogue como el cuarto poder.
(Banrepcultural, 2021) Estos se pueden dividir segun su estructura fisica: medios
audiovisuales (television y el cine), medios radiofénicos, medios impresos y medios
digitales. También se pueden dividir segun su caracter: en informativos, de
entretenimiento, de analisis y especializados. (Banrepcultural, 2021).

3.1. Medios tradicionales de comunicacion.
Los medios tradicionales de comunicacion son considerados como ejes centrales de la
mediacién social difundiendo informacion, conocimiento y por su puesto el impulso
democratico en la politica. La trascendencia que tienen no se puede cuestionar, ya que
caracteriza lo que desde hace casi un siglo se le denomina sociedad mediatica de masas
(Campos, 2008).
A pesar del auge de las redes sociales y las plataformas de streaming, los medios
tradicionales como la television siguen siendo una fuente primaria de informacién para
muchas personas. Thompson (2018) hace mencion que la television sigue siendo la
principal fuente de noticias para la mayoria de la poblacion, incluso entre los jévenes que
son considerados como los usuarios mas activos de las redes sociales. Esto sugiere que
la television mantiene su influencia en la sociedad, alcanzando audiencias que podrian
no estar tan activas en linea.
Ademas, la radio sigue siendo un medio poderoso y accesible para la difusion de
informacion con su capacidad para llegar a areas remotas y su asequibilidad, sigue

siendo un medio vital para mantener a las comunidades informadas, especialmente en
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regiones donde el acceso a internet es limitado, justo es esta capacidad de la radio para
llegar a lugares donde otros medios pueden no llegar la convierte en una herramienta
indispensable para la comunicacion, Rodriguez (2019).
Aunque los medios tradicionales han resistido el embate de la digitalizacion, también han
tenido que adaptarse para mantener su relevancia en un mundo cada vez mas digital.
Por ejemplo, muchos peridodicos han ampliado sus plataformas en linea y han
desarrollado estrategias de contenido multimedia para llegar a nuevas audiencias
(Garcia, 2021). Esta adaptacion demuestra la capacidad de los medios tradicionales para
evolucionar y competir en el entorno digital.
Ademas, la convergencia de los medios ha llevado a una integracion de plataformas,
donde los medios tradicionales estan presentes en el mundo digital y viceversa. La
convergencia de medios ha creado nuevas oportunidades para la sinergia entre los
medios tradicionales y digitales, permitiendo a las organizaciones de medios alcanzar
audiencias mas amplias y diversificadas, Jenkins (2018).
Como bien mencionan los autores anteriores, los medios tradicionales de comunicacion
continuan desempefiando un papel fundamental en la sociedad, a pesar del ascenso de
los medios digitales. Su persistencia se debe a su capacidad para alcanzar audiencias
diversas, su credibilidad y autoridad, y su adaptacion al entorno digital. Si bien la
digitalizacién ha transformado la forma en que nos comunicamos y consumimos
informacion, los medios tradicionales siguen siendo una parte indispensable de nuestro
paisaje mediatico.

3.2. Relaciéon entre los medios tradicionales de comunicacion y la politica.
La relacion entre los medios tradicionales de comunicacion y la politica ha sido un tema
de interés y debate durante décadas. Los medios de comunicacion, como la television,
la radio y los periddicos, desempenan un papel clave en la formacion de opiniones
politicas y en la influencia en los procesos democraticos.
Los medios tradicionales de comunicacion tienen un impacto significativo en la formacién
de opiniones politicas y en la participacion ciudadana en asuntos politicos. Como senala
Hallin y Mancini (2004), los medios de comunicacion tienen el poder de definir los

problemas politicos y establecer el marco dentro del cual se debaten las politicas
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publicas; Esto sugiere que los medios no solo informan sobre la politica, sino que también
influyen en la agenda politica y en como se perciben los problemas por parte del publico.
Ademas, la cobertura mediatica de eventos politicos puede influir en la opinién publica y
en los resultados de las elecciones ya que la exposicidon a la cobertura mediatica puede
afectar las actitudes politicas y el comportamiento electoral de los ciudadanos, con esto
se destaca la importancia de los medios tradicionales como intermediarios entre los
politicos y el publico, y cdmo la forma en que se presentan las noticias puede influir en
la opinién y el comportamiento politico de las personas, Norris (2000).
Por otro lado, los actores politicos utilizan activamente los medios tradicionales como
herramientas para avanzar en sus agendas y comunicarse con el publico. Mazzoleni y
Schulz (1999), sefialan que los politicos y los partidos buscan controlar la agenda
mediatica y utilizar los medios para influir en la percepcion publica de sus politicas y
acciones, esto implica que los medios no son simplemente observadores imparciales,
sino que también son actores activos en el proceso politico, influyendo en la narrativa y
la interpretacion de los eventos politicos.

3.3. La Influencia de los Medios Tradicionales de Comunicacién en la

Publicidad Electoral

La publicidad electoral es un aspecto fundamental de las campafias politicas, y los
medios tradicionales de comunicacion desempenan un papel importante en su difusion.
La television, la radio, los periddicos y otros medios tradicionales siguen siendo
plataformas poderosas para llegar a los votantes y persuadirlos.
Los medios tradicionales de comunicacion han sido durante mucho tiempo el principal
canal para la publicidad electoral debido a su amplio alcance y capacidad para llegar a
audiencias masivas. Para Stromback (2008), la televisién sigue siendo el medio mas
importante para la publicidad politica, ya que permite llegar a grandes segmentos de la
poblacién de manera efectiva, dejando ver la dominancia de la television como
plataforma publicitaria en las campafas politicas.
Ademas, la radio y los periédicos también juegan un papel significativo en la difusién de
mensajes politicos durante las elecciones. Segun Kaid y Johnston (2001). la radio es un
medio efectivo para llegar a audiencias especificas, especialmente en areas donde la

television puede ser menos accesible o costosa, del mismo modo, los periddicos ofrecen
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la oportunidad de llegar a segmentos de la poblacion que pueden preferir la lectura
impresa sobre otros medios.

La publicidad electoral en los medios tradicionales tiene un impacto significativo en la
percepcion publica y en la formacion de opiniones politicas; la exposiciéon a la publicidad
politica en los medios puede influir en las actitudes de los votantes y en su intencién de
voto, ya que moldea las opiniones de los votantes y eso influye en los resultados de las

elecciones, Lau, Sigelman y Rovner (2007).

4. Internet y redes sociales.

El uso del internet ha venido a revolucionar la vida cotidiana de millones de personas
alrededor del mundo, teniendo grandes beneficios para todos sus usuarios. Con el
avance tecnologico a lo largo del tiempo en internet se han creado distintas redes
sociales que se utilizan con fines personales o privados. No obstante, el internet se
involucra en temas politicos y con ello, el marketing politico se ve modificado (Pifieiro-
Otero y Martinez-Rolan, 2020), utilizando ahora también el internet que se convierte en
un recurso y canal adecuado para la ejecucion del marketing politico y electoral. El
crecimiento del internet es un fendémeno relativamente nuevo que ha tenido importantes
cambios sobre la vida cotidiana de las personas.

Las redes sociales han cambiado el panorama al permitir que los ciudadanos participen
activamente en el proceso de comunicacion. Los actores politicos han tenido que
adaptarse a esta nueva realidad utilizando las redes sociales para comunicarse
directamente con los votantes. Los ciudadanos ahora desempefian un papel mas activo
en la politica, influyendo en las decisiones y dando forma a la agenda publica. Ejemplos
como la Primavera Arabe demuestran cémo se pueden utilizar las redes sociales para
organizar protestas y desafiar a las élites establecidas (Marcos, 2018).

Es comun afirmar que las nuevas tecnologias han provocado una revolucion en la forma
de producir, consumir, construir nuestra identidad; y también en la manera de
relacionarnos. Cabe suponer que un cambio de tal magnitud y profundidad como el que
esta produciendo la adopcion de nuevas tecnologias sobre la economia, la sociedad o la
cultura también afecte de manera significativa la relaciéon de los ciudadanos con la

politica. Para algunos autores como Anduiza, Gallego, Cantijoch y Salcedo (2010), las
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nuevas tecnologias permiten un rapido acceso a la informacion politica y a sus
representantes, lo que deberia acercar a la poblacién a este ambito.

El internet es una red global con gran influencia desde sus inicios hasta el dia de hoy, ha
estado presente en muchos hogares, instituciones publicas y privadas y centros
educativos. Internet también es considerado un medio de comunicacion y se ha vuelto
indispensable en la vida de las personas. Sin duda, Internet ha revolucionado el método
de comunicacioén, ya que favorece la sincronizacion e inmediatez de la informacién, pero
sobre todo la capacidad de cargar, organizar y clasificar informacién en un espacio virtual
comun (Verastegui, 2019).

A su vez, el internet genera la expresion de ideas y promueve la comunicacién social,
permitiendo una participacién activa y flexible, produciendo asi resultados positivos al
promover, entre otras cosas, que muchas personas antes ignoradas o discriminadas
fisicamente ahora tengan un mejor contacto con los demas y de esta manera se puedan
conectar a la red de la comunidad virtual (Alvarez y Rodriguez, 2012).

Las redes sociales se han convertido en el nuevo medio de personalizacion en la politica.
En el caso de los lideres, esta estrategia es uno de los recursos mas practicos para atraer
la atencién de los usuarios (Rahat y Schiffer, 2007; Adam y Mayer, 2010), asi como para
humanizarse y fortalecer las conexiones personales con los demas actores sociales
(Bentivegna, 2015). En este contexto, el uso de la imagen ha ganado peso,
especialmente en la construccion de liderazgo politico (Lopez-Rabadan, Lopez-Meri, y
Domenech-Fabregat, 2016), ya que se utiliza para demostrar una imagen amigable y
fortalecer los lazos que unen a sus seguidores (Lopez-Meri, 2016).

Las redes sociales han allanado el camino para la democratizacion informacién y
comunicacion. Comenzaron a romper el monopolio que élites politicas y mediaticas en
la construccion de la realidad social y politica (McNair, 2006), dando a los ciudadanos un
papel mas activo en el proceso de comunicacion. La sociedad ya no es una entidad
pasiva que solo consume, ahora también crea y distribuye informacién que
potencialmente empodera a los ciudadanos y les otorga un papel. Preferencia por el
cambio democratico promovido a través de estos nuevos medios. (Jenkins, 2006;
Castells, 2009). Gracias a Internet, y especialmente a las redes sociales, la construccion

de la realidad ya no depende de un pequefio grupo de actores, sino cualquier ciudadano
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puede ser productor y distribuidor de informaciéon que introduzca un panorama de
comunicaciones mucho mas competitivo que el que ha existido durante décadas los
anteriores (Chadwick, 2011). Esto indica un claro progreso hacia la descentralizacién de
la produccién de informacion (Henrich, 2010).
Desde el éxito de la campafia de Barack Obama en el 2008 y en el 2012 las redes
sociales se conviertieron en un mecanismo esencial durante los periodos de campafas
electorales (Stromer-Gallery, 2014). Lideres y grupos politicos ven el entorno digital como
una forma de llegar al electorado de una manera mucho mas personal y directa (Criado,
Martinez Fuentes y Silvan, 2013). Los actores politicos han integrado el uso de
plataformas como Facebook, Twitter o Instagram en sus estrategias de comunicacion,
haciendo de su uso algo natural y cotidiano (Lilleker, 2010).
Complementan el uso de tacticas y herramientas tradicionales con el potencial de los
nuevos medios digitales, creando un entorno de comunicacién hibrido (Chadwick, 2013;
Casero-Ripolles, Feenstra y Tormey, 2016). Los usos y funciones de las plataformas
digitales se estan ampliando. Asi, sirven para comunicar actividades electorales, difundir
declaraciones politicas, vincular a paginas web, movilizar a miembros y simpatizantes de
partidos o compartir contenidos personales para parecer cercanos a los votantes
(Lilleker, Tenscher y Stétka, 2015).

5. Medios digitales
Los medios digitales son canales de comunicacion y plataformas de informacion que
utilizan tecnologia digital para crear, distribuir y consumir contenido. Segun Jenkins
(2006), se definen como formas de comunicacion que se basan en la tecnologia digital,
permitiendo que los usuarios interactien con el contenido en formas que sobrepasan los
limites de los medios tradicionales, subrayando la interactividad y la capacidad de los
usuarios para participar activamente en la creacion y distribucion de contenido digital.
Los medios digitales son un ecosistema diverso que incluye una variedad de actores,
desde individuos hasta empresas multinacionales y organizaciones sin fines de lucro. En
palabras de Castells (2009), "los medios digitales son el resultado de la interaccion
compleja entre tecnologias, industrias de la comunicacidn, usuarios y contextos

sociales". Esto destaca la naturaleza interconectada y colaborativa de los medios
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digitales, donde diversos actores contribuyen a la creacion y circulacion de contenido en
linea.

Algunos actores que integran este concepto de medios digitales son:

Las redes sociales, son plataformas en linea que facilitan la creacion y el intercambio de
contenido generado por usuarios, asi como la interaccion social entre individuos vy
comunidades. Segun Boyd y Ellison (2008), se definen como sitios web que permiten a
los usuarios construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema delimitado,
articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion y ver y recorrer
su lista de conexiones y aquellas hechas por otros dentro del sistema.

Los medios de comunicacion digital son organizaciones y plataformas que producen y
distribuyen contenido periodistico, informativo y de entretenimiento en formato digital. De
acuerdo con Pavlik y Mcintosh (2017), se refieren a las versiones digitales de los medios
de comunicacion tradicionales, como periodicos, revistas, radio y television, asi como a
medios exclusivamente digitales, como sitios de noticias en linea y blogs.

Las plataformas de streaming son servicios en linea que permiten a los usuarios
transmitir contenido multimedia, como musica, peliculas y programas de television,
directamente a sus dispositivos conectados a Internet. Segun Lotz (2017), son servicios
de distribucién de medios digitales que entregan continuamente contenido multimedia a

través de Internet, permitiendo que los usuarios accedan a €l en tiempo real.

6. Uso politico de los medios digitales.

La politica ha adoptado una variedad de estrategias para utilizar los medios digitales en
su beneficio; los politicos utilizan las redes sociales para conectarse directamente con
los votantes, difundir mensajes politicos y movilizar apoyo; Plataformas como Twitter,
Facebook e Instagram se han convertido en herramientas fundamentales para la
comunicacion politica, permitiendo a los candidatos y partidos llegar a un publico mas
amplio de manera rapida y directa (Chadwick 2013).

El uso de los medios digitales ha tenido un impacto significativo en la politica, cambiando
la forma en que se llevan a cabo las campanas electorales y se comunica el mensaje
politico. Hindman (2009), hace hincapié en que los medios digitales han democratizado

el proceso politico al permitir que los ciudadanos participen mas activamente en la
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politica y accedan a una gama mas amplia de informacién politica, llevando a un aumento
en la participacion ciudadana y una mayor transparencia en el proceso politico.

Uno de los principales beneficios de utilizar los medios digitales en la politica es la
promociéon de una mayor participacion ciudadana. Como senala Shirky (2008), los
medios digitales permiten a los ciudadanos conectarse, colaborar y organizar en formas
que antes eran imposibles, plataformas como las redes sociales y los sitios web de
participacion ciudadana brindan a los ciudadanos la oportunidad de expresar sus
opiniones, involucrarse en debates politicos y participar activamente en la toma de
decisiones.

Otro beneficio clave de utilizar los medios digitales en la politica es el acceso a una
amplia gama de informacion politica; el internet y otros medios digitales han
democratizado el acceso a la informacién politica, permitiendo a los ciudadanos acceder
a noticias, analisis y opiniones de una variedad de fuentes, con esto se empodera a los
ciudadanos al brindarles la capacidad de tomar decisiones informadas sobre cuestiones
politicas y participar de manera mas significativa en el proceso politico (Margolis y
Resnick 2000).

Con la informacion planteada por los anteriores autores se podria decir que los medios
digitales han transformado la politica, brindando nuevas oportunidades y desafios para
los actores politicos. Desde el uso de las redes sociales para conectarse con los votantes
hasta el impacto en la participacion ciudadana y los desafios relacionados con la
desinformacion en linea, los medios digitales han cambiado la forma en que se hace y
se percibe la politica en la era digital. Al comprender cémo se utilizan los medios digitales
en la politica y los desafios asociados con su uso, podemos abordar mejor las

implicaciones de esta interseccion en la sociedad contemporanea.

7. Efectos de la comunicacion politica

La comunicacion politica es un componente fundamental en cualquier sistema
democratico, ya que juega un papel determinante en la formacién de la opinion publica y
en la participacion ciudadana. A lo largo de la historia, los politicos han utilizado una
variedad de estrategias de comunicacion para transmitir sus mensajes, influir en la

percepcion de los ciudadanos y ganar su apoyo.
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La comunicacién politica desempefia un papel central en la formacion de las actitudes y
opiniones de los ciudadanos. Como sefala Lippmann (1922), los ciudadanos no tienen
una experiencia directa de los acontecimientos politicos, sino que dependen en gran
medida de los medios de comunicacion para obtener informacion. Por lo tanto, la manera
en que se presentan los temas politicos en los medios puede influir significativamente en
la percepcion publica. Para Graber (2001), los medios de comunicacién son una fuerza
poderosa en la conformacion de la opinidon publica, ya que no solo transmiten
informacion, sino que también la interpretan y la enmarcan de manera que influya en
coémo se entienden los problemas politicos.

Un ejemplo destacado de este fendbmeno es la influencia de la cobertura mediatica en la
percepcion de los candidatos politicos durante las campafias electorales. Norris (2000),
sefala que la forma en que los medios retratan a los candidatos puede afectar
profundamente la opinidn publica sobre ellos; Los candidatos que reciben una cobertura
mediatica mas favorable tienden a ser percibidos de manera mas positiva por los
votantes, mientras que aquellos que son objeto de criticas constantes pueden ver
afectada su imagen publica. Esta influencia de los medios en la percepciéon de los
candidatos puede tener un impacto significativo en los resultados de las elecciones, ya
que los votantes tienden a favorecer a aquellos candidatos que son percibidos de manera
mas positiva.

Ademas de influir en la formaciéon de actitudes y opiniones, la comunicacion politica
también juega un papel importante en la participacién electoral de los ciudadanos. Los
medios de comunicacion desempefan un papel crucial en la movilizacion de los votantes
al proporcionar informacién sobre las elecciones, los candidatos y los problemas
politicos; la cobertura mediatica de las elecciones puede aumentar el interés de los
ciudadanos en el proceso politico y motivarlos a participar en él. Por otro lado, la falta de
cobertura mediatica o la presencia de informacion sesgada pueden desalentar la
participacion electoral al crear una sensacion de desapego o apatia entre los ciudadanos
(Blumler y Kavanagh 1999).

Un ejemplo de la influencia de la comunicacién politica en la participaciéon electoral es el
impacto de las campafas de movilizacidon de votantes. Segun Green y Gerber (2008),

las campafias que utilizan estrategias efectivas de comunicacién pueden aumentar
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significativamente la participacién electoral al movilizar a los votantes y alentarlos a
acudir a las urnas. Estas estrategias pueden incluir el uso de mensajes persuasivos, la
identificacion de votantes clave y la organizacién de eventos de movilizacion. Al mismo
tiempo, la comunicacion politica también puede desempefar un papel en la supresion de
la participacion electoral, ya sea a través de la difusién de informacién erronea o
desmotivadora o mediante la implementacion de politicas que dificultan el acceso al voto.
Finalmente, la comunicacion politica también puede influir en la percepcién de la
legitimidad democratica entre los ciudadanos puesto que la calidad de la comunicacion
politica en una sociedad puede afectar la confianza de los ciudadanos en las instituciones
democraticas y en el proceso politico en general; cuando la comunicacion politica se
caracteriza por la transparencia, la honestidad y el respeto por las normas democraticas,
es mas probable que los ciudadanos confien en el sistema politico y estén dispuestos a
participar en él. Por el contrario, cuando la comunicacion politica es percibida como
manipuladora o enganosa, puede erosionar la confianza de los ciudadanos en las

instituciones democraticas y en los lideres politicos (Norris 2011).
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CAPITULO TERCERO: MARKETING POLITICO Y ELECTORAL.

En este capitulo se aborda el concepto de marketing politico, pero de manera mas
profunda el concepto del marketing electoral, asi como las estrategias de este ultimo en
el campo de la comunicacion politica, destacando sus cualidades y la interaccion que
tienen entre si. El internet y las redes sociales presentan un escenario ideal para el
desarrollo tanto del marketing politico como el electoral. A su vez, es importante destacar
que el marketing politico surgidé por primera vez como una metafora perfecta para ilustrar
una politica mas profesional y menos jerarquica.

Antes de poder definir el concepto de marketing politico o marketing electoral tendriamos
que comenzar por definir que es el marketing, sus caracteristicas y como se relaciona
con la politica. El marketing es el proceso socio administrativo donde en un mercado se
demandan, ofrecen e intercambian bienes y servicios a un precio determinado,
promoviendo este intercambio para poder satisfacer las necesidades de los
demandantes. Gracias al marketing los oferentes y consumidores tienen una perspectiva
amplia sobre que producto o servicio fabricar o comprar segun sea el caso (Lerma,
Barcena, Vite, 2011)

El marketing se puede dividir por su orientacion en comercial, donde existe fin de lucro,
retribuciones econdmicas, orientado a la comercializacion de bienes; y el no comercial,
en donde no hay fines lucrativos, pero si existe el intercambio de informacion, creencias,
valores y su unico beneficio es de otra naturaleza, como las causas sociales,
proselitismo, obtencion del poder entre otros, y ahi es donde se desprende el marketing
politico (Lerma et. al. 2011).

A principios de la década de 1980, su inclusién en procesos electorales estratégicos
representd una modernizacion politica y un avance hacia un modelo cientifico para ganar
elecciones. Al igual que las luces electorales del siglo XX, su uso se asocio por primera
vez con las campanas electorales a mediados de la década de 1980 y alcanzd su punto

maximo en la década de 1990 (Newman, 1994).

1. Marketing politico.

El marketing politico intenta ejecutar actividades relacionadas para disefar un producto
politico final, seleccionando los canales de distribucién y la forma en la que se llevara a
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cabo la promocion. Se podria decir que el marketing politico es el centro de la
organizacion politica, actualmente el marketing politico es muy competitivo ya que existe
una saturacion informativa, asi como publicitaria. En este proceso del marketing politico,
la ciudadania se ve en la dificultad de poder diferenciar las fortalezas y similitudes que
existen entre los partidos, es por eso la importancia que tiene que cada partido politico
destaque unos de otros a través de la creatividad al enviar los mensajes a su comunidad
(Garcia, 2015).

En la politica el marketing es utilizado como un conjunto de técnicas para conocer las
necesidades y caracteristicas de la poblacion, su objetivo es influir incidir en las actitudes
de los ciudadanos, es una herramienta de accién para movilizar la voluntad de la
ciudadania (Lerma et. al., 2011).

Diferentes autores conceptualizan y definen el marketing politico como el
posicionamiento del candidato en el mercado electoral, usando técnicas de marketing
modernas, como la investigacion de mercado y la publicidad para asi aumentar la
cantidad de votos, estos autores son Kotler (1975), Niffenegger (1989). Butler y Collins
(1994) definen el marketing politico como un modelo conceptual dividido en tres
estructuras: el producto politico, la organizacion de la politica y el mercado electoral.

El marketing politico como concepto abarca muchos mas aspectos que la comunicacion
con fines electorales. Esto se aplica, por ejemplo, a la gestion de la investigacién y la
estrategia, que permite desarrollar productos, servicios y mejorar las politicas, y estos
son aspectos que surgen no sélo durante las campafas electorales sino principalmente
a largo plazo, durante el periodo de gobierno. Al contrario de las empresas, cuyo objetivo
es maximizar las ganancias aumentando la participacion de mercado o utilizando
estrategias de precios adecuadas, en el caso de la politica los objetivos son muy
distintos, dependiendo del espacio politico en el que se encuentre. En una campana
electoral, el objetivo sera seguramente identificar el grupo de poblacion cuyo candidato
tiene posibilidades de ganar votos y desarrollar una estrategia a tal efecto que le permita
enviar el mensaje de que esta ayudando, su objetivo ahi es asegurar las elecciones. Si
un partido o politico ya esta en el poder, los objetivos del marketing politico seran
diferente (Herrero, 2019).
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Depende de la perspectiva de la que se vea, el marketing politico adquiere su significado;
si lo vemos desde el lado del elector podemos decir que es un intermediario para la
ciudadania para poder expresar sus necesidades a quien esté en el poder, y desde la
perspectiva de los partidos o candidatos el marketing politico es el medio por el cual
hacen llegar sus propuestas a los ciudadanos y les den su confianza (Lerma et.al., 2011).
De esta manera lo que busca el marketing politico es mejorar, mantener o establecer
una relaciéon duradera con el electorado y asi beneficiar a su partido politico y a la
sociedad satisfaciendo los objetivos y necesidades de la sociedad, organizaciones y
actores politicos relevantes (Salas y Jaramillo 2018; Barbera Gonzalez y Martin del
Fresno, 2019). Por su parte O’Shaughnessy (1999) sostiene que el marketing politico es
una practica que se sustenta en la informacion que esta disponible referente al mercado
electoral con el propdsito de satisfacer las necesidades de los votantes, lo que resulta de
poner el locus del disefio de las politicas en la opinion de los electores.

El uso de herramientas de marketing permite identificar necesidades y proponer un
conjunto de propuestas de politicas para satisfacerlas. Todo esto se logra a través del
llamado marketing politico; este tipo de marketing no es mas que la adaptacion de
herramientas del mundo empresarial al mundo politico ya que también contiene
productos, mercados y marcas. Mas especificamente, el marketing politico se basa en el
uso de meétodos de votacion precisos y medios modernos, al servicio de una estrategia
politica con el objetivo de que un candidato o partido politico desarrolle su potencial al
maximo (Guijarro et al., 2015; Baptista et al., 2021).

Existen tres principales enfoques en el estudio del marketing politico: estudios
electorales, estudios de comunicacion y estudios de marketing comercial y a su vez son
dos las direcciones en la que se dirige el marketing politico. Uno de ellos esta enfocado
a conocer las caracteristicas del mercado electoral tomando en cuenta el como evalua a
sus lideres y la forma en la que vota; la segunda direccion estd enfocada a las
organizaciones politicas para sefialar indicadores del uso del marketing politico en
relaciéon al comportamiento de los partidos politicos y estos a su vez tendran como
objetivo satisfacer las demandas del electorado mediante un producto politico que sea

aceptado por la sociedad (Scammell 1999).
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Dentro del proceso del marketing se encuentra el producto, el mercado, el precio y la
promocion, y esto no es ajeno al marketing politico, donde el metal producto es entonces
el candidato, el partido, el gobierno; el mercado es la poblacion, el padrén electoral; el
precio es el voto y las promesas de campafa y la promocion es la propaganda (Lerma
et. al. 2011).

En particular, el objetivo principal del marketing politico debe ser acercar la politica a la
gente, involucrar a la gente en la gobernabilidad y asegurar que las distintas decisiones
politicas sean clara y directamente conocidas por la comunidad. Sin embargo, su abuso
ha confundido tanto este objetivo que la mayoria de las organizaciones politicas lo
utilizan para obtener la mayor cantidad de votos politicos. Mas bien, no es su enfoque
principal, sino sus consecuencias cuando se aplica correctamente. En definitiva, se trata
de acercar un producto, idea o servicio a las personas; en ese caso, una buena idea
(Guijarro et. al., 2015).

El marketing politico como herramienta importante de un partido politico, contribuye a
establecer las estrategias que se utilizaran en una campafa politica, como parte de sus
objetivos esta el obtener adeptos para su partido, posicionar el candidato y su lista,
concientizar sus ideales politicos, entre otros. Dentro de estas estrategias estan: el
estudio del electorado, sondeos de opinion, la comunicacion politica, la propaganda, el
posicionamiento de marca y la ciber politica. (Rivas, 2018).

El marketing politico es una disciplina orientada al estudio del proceso de los
intercambios en las entidades politicas, su entorno y entre ellas mismas, con particular
referencia al posicionamiento de estas entidades y en sus comunicaciones. De la misma
forma cita a Collins y Butler quienes lo describen como un modelo conceptual para el
estudio del marketing politico dividido en tres caracteristicas estructurales, a saber: el
producto politico, la organizacion politica y el mercado electoral. Adicionalmente el
marketing politico es concebido como una practica sustentada en la informacion
disponible sobre el mercado electoral con el propdsito de satisfacer las demandas de los
votantes (Juarez, 2003).

El marketing politico tiene distintos usos dependiendo el objetivo que se desee alcanzar,

pero uno importante es el que consiste en disefiar estrategias para algun partido politico
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o candidato, tomando en cuenta el mensaje de la campaia, buscar la aceptacion de los
electores brindando una imagen de confianza, amabilidad y calidez.

Los objetivos principales que puede buscar una fuerza politica en una eleccion pueden
reducirse a tres: 1) la difusidén de ciertas ideas, 2) la obtencion de un caudal determinado
de votos y 3) ganar la eleccion (Bobino, 1994). El primero, se basa en la opinidn y criterios
de personas que forman parte de un partido politico, a través de quienes se difunden las
ideologias hacia los electores y publico en general. El segundo, se basa en los
ciudadanos que ya persiguen una ideologia de un candidato, forman subgrupos para
realizar la campana para su candidato, consiguiendo un numero de votos que llegue al
numero de votos ideal. Y el ultimo objetivo, se basa en el resultado del proceso de
campafia politica. En ciertas campanas este objetivo no es primordial, ya que ganar la
eleccién depende del numero de electores que, al momento de votar, aun mantienen la
ideologia de su candidato (Rivas, 2018).

En la tabla se muestran los distintos modelos en los que aplica el marketing politico.

Tabla 1. Modelos del Marketing Politico

Segun Newman (2014) Less- Marshment (2009) Con orientaciéon al

mercado
(Ormrod’s 2005)

politico

Estrategia utilizada en Enfocado en el partido. Integra al medio ambiente
Estados Unidos en campanas Combina los roles del yentorno como actores.

electorales. partido politico antes, Tiene una orientacién real
Enfocado a construir durante, después de la de su mercado y de los

estrategia en torno al: partido,
producto, venta y marketing.

Pone en cuestionamiento el
credibilidad 'y

sobre

perder la
conviccion sus
propuestas por enfocarse en
el votante para conseguir su

aprobacion.

campafia y en ejercicio
del poder.

Tiene dos orientaciones:
dirigido a los votantes vy
otro enfocado a la venta
de la ideologia del partido.
Utiliza la investigacion

para conocer a Sus

grupos de interés, para
generar programas Yy
politicas que cumplan con

sus necesidades.
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votantes y asi crear su
propio producto para
satisfacer las
necesidades de los
Mismos.

Se centra en disenar el
producto atendiendo las

expectativas del publico.

Nota. Elaboracién propia basada en Herrero (2019).

En el marketing politico no existe el producto, esta el candidato; no existen los

ciudadanos en general, lo que existe es el publico objetivo, también conocido como target

group; no hay comunicacion social, pero esta la publicidad politica y esta publicidad lo

que genera en la poblaciéon es cambiar las creencias, opiniones y practicas; en pocas

palabras, persuadir y convencer a la poblacion (Davalos, 2020).

Tabla 2. Caracteristicas del marketing en la politica

Ambitos
ejecucion

Actores

Reglas

Intercambio

de Se desarrolla en lo publico, no busca el lucro sino el mejoramiento de

la comunidad

Gobernantes y gobernados, partidos politicos, ciudadanos, sociedad,
sindicatos, candidatos, funcionarios, simpatizantes.

Son producto de las interacciones y negociaciones entre los actores
politicos.

Determinan los cédigos de procedimiento de los actores.

Entre las reglas que se sieguen esta los gastos de campafia.

Son la forma de relacion entre gobernantes y gobernados buscando
satisfacer sus necesidades.

Los candidatos buscan tener mas votos que su competencia y
conseguir el poder politico; el ciudadano le importa lo que va a
obtener por votar. En esta transaccion no existe el dinero, en la

politica el comprador paga dando su voto.
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Competencia La competencia politica por el acceso a cargos publicos ocurre en
sistemas con mas de un partido. La unica competencia que puede
existir en un sistema de partido unico es dentro del partido.

Por otra parte, si el candidato pierde una eleccién tiene que esperar
hasta el proximo periodo electoral para ser nuevamente votado.
El elector solamente puede elegir un candidato.

Intereses Mantener el poder politico. Conservar el registro

Mejorar la imagen de un politico

Establecer vinculos con algunos grupos durante campafas

Nota. Elaboracioén propia basada en Lerma, A., Barcena, S., Vite R. (2011).

2. Marketing electoral

El marketing electoral es una extension del marketing politico, pero con una concepcion
mas limitada, debido al tiempo en el que se realiza la campafa electoral, regularmente
son solamente son algunas semanas en las que su esfuerzo esta enfocado en conseguir
el voto a favor de un partido o algun candidato. En un pais democratico, donde los
ciudadanos eligen a sus gobernantes, es importante que de la misma manera los
candidatos conozcan los mecanismos modernos que les ofrece le marketing electoral,
con el objetivo de conquistar con mayor facilidad al electorado. Las elecciones son un
proceso en el cual se busca la persuasion de la ciudadania para conseguir el voto en las
urnas.

A diferencia del marketing politico, el marketing electoral tiene vigencia, puesto que solo
se da en periodos cortos de tiempo cada cierto afio. Su objetivo principal es que busca
ganar las elecciones mediante la obtencion de votos para que los candidatos accedan a
un puesto publico (Lerma, Barcena, Vite 2011).

El mercadeo electoral no se utiliza exclusivamente al disefio de campanas electorales
exitosas, su trabajo también abarca programas ideoldgicos a largo plazo, generar y
mantener relaciones cercanas entre el Estado y el gobernante, asi como el disefio de la
imagen que se quiera reflejar; es un proceso que agrupa técnicas con el objetivo de
identificar las necesidades de un mercado objetivo y por medio de la campafia electoral

dar solucion a estas necesidades. (Daza,2005).

52



El marketing electoral se puede entender como una rama del marketing politico que
aplica conceptos e ideas del marketing comercial a la construccion de las campafias
politicas exitosas para candidatos y partidos politicos. EI marketing electoral se refiere
exclusivamente al planteamiento, realizacion y difusién de unos determinados mensajes,
con ocasion de la puesta en marcha de procesos electorales, para designar el gobierno
de una determinada comunidad politica; se trata, por lo tanto, de una variante especifica
del marketing politico (Maarek, 1997).

Algo que resulta interesante en este tipo de marketing es que si bien, el periodo electoral
dura solamente cierto tiempo, los prospectos a candidatos para eleccion popular realizan
sus campafias mucho antes que inicien formalmente los procesos electorales, esto con
el fin de generar una ventaja respecto a sus futuros contrincantes y posicionarse con mas
fuerza y facil reconocimiento por parte de la ciudadania. Sin duda el marketing electoral
es una herramienta bastante poderosa y muy necesaria para los sistemas politicos, sin
embargo, es importante resaltar que los resultados de la ejecucién de este proceso
dependen de quienes realizan estas actividades y las intenciones que se tengan (Lerma
et al 2011).

En relacion con lo anterior, todos los procesos del marketing, el marketing electoral
también tiene una serie de pasos a realizar como lo son procesos de analisis, desarrollo
y direccionamiento de las campafas politicas para los candidatos o los partidos politicos
para lograr la aceptacion de la ciudadania, ganar elecciones y lograr la representatividad
de grandes grupos de personas en la sociedad. Es el marketing electoral un valioso
instrumento que acerca tanto a los candidatos como a los partidos politicos con sus
electores, les permite conocer de cerca las necesidades y deseos de sus representados
y con esto, poder disefiar respuestas de manera rapida y eficiente con el objetivo de
servir mejor a los electores; ademas que el marketing politico permite mejorar y optimizar
los procesos de comunicacion politica general.

Una de las actividades importantes que se realiza dentro del marketing electoral es la
segmentacion de los electores, esto le da al candidato informacion determinante para
orientar su estrategia de comunicacion. La segmentacién no es mas que dividir a la
poblacién de manera relativamente homogénea, dependiendo su categoria se pueden

segmentar de manera sociodemografica, geografica, profesional, religiosa entre otras
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mas. De esta manera se utilizan los medios de comunicacion adecuados para cada
sector (Costa 1994).

Si bien, se tienen segmentos que no necesitan mucha atencién puesto que se tiene
“‘ganado” no se puede dar la impresion de que el candidato olvidé a esos votantes. Otras
de las actividades que se realizan dentro del marketing electoral es seducir al electorado
indeciso; hacer dudar al electorado opositor (Costa 1994).

Dentro del proceso del marketing electoral esta el estudio del mercado, donde para poder
influir en los electores es necesario conocerlos a profundidad, saber como piensa y de
qué forma toman la decisidn de por quién votar. Existen dos maneras de conocer al
electorado, la primera es mediante un analisis estadistico de los datos disponibles; donde
se conocen las caracteristicas demograficas, de la poblacién y la otra, mediante las
encuestas de opinidn realizadas principalmente por empresas especializadas (Costa,
1994).

Retomando el trabajo de autores como Baena, (2007), Collado y Sampieri (2000) el
trabajo que se realiza dentro del proceso del marketing electoral es de vital importancia
para ganar las elecciones y obtener un cargo publico, es por eso que es de suma
importancia conocer al publico para saber quiénes son los electores, que les interesa,
cuales son las problematicas que enfrentan, los gustos que tienen, que actividades y
pasatiempos gustan realizar. Una vez que se tiene identificada esta informacién se
determina quien sera la mejor opcidn para ser candidato, esto con el fin de tener mayores
posibilidades de ganar, de la mano con las mejores propuestas, que sean tangibles,
viables, sobre todo enfocadas a resolver las problematicas sociales de la poblacion;
también es importante convencer a los votantes ya que son la figura mas importante, y
hay que convencerlo con mensajes que toquen las fibras mas sensibles.

Algo muy importante hoy en dia es que la ciudadania no elige a partidos politicos, elige
candidatos y sus propuestas, con ellos, la competencia no solo se tiene en la parte
ideoldgica si no en distintas areas. Hoy en dia las personas ya no creen en la ideologia
del partido, creen en las personas (Davalos, 2020).

El marketing electoral es indispensable para ganar elecciones; es una poderosa
herramienta para ayudar a individuos, partidos politicos 0 grupos a promover sus

propuestas e imagen publica. También es util para fomentar la participacion politica entre
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los ciudadanos y guiar sus capacidades de toma de decisiones al elegir opciones de
gobierno y encontrar formas de satisfacer sus necesidades. Al mismo tiempo, se
proponen, llevan a cabo y difunden actividades y mensajes proselitistas durante la
implementacion del proceso electoral mediante el nhombramiento de representantes

gubernamentales de un distrito politico y electoral en particular (Lerma et. al., 2011).

3. Marketing politico-electoral en internet y redes sociales

El marketing politico aprovecha los recursos disponibles que puede utilizar de Internet,
y se cree que esta es la razdn de las ultimas campanas electorales. Las propuestas de
los candidatos a los votantes, con animo de persuasion, descubren una nueva plataforma
multimedia en la que difundir sus mensajes, estrategias visuales y propuestas de
politicas publicas. Internet ofrece otra forma de marketing politico, que puede ser muy
personal, porque es posible gracias al cruce de nuevos datos realizados durante la
campanfa electoral: la capacidad de segmentar el mercado y la capacidad de crear
conocimiento de forma incremental. Los objetivos de diferenciacién de valor permiten no
s6lo la difusion del contacto politico con lo que podriamos llamar una “tienda por
departamentos”, sino también el “almacén” de contactos politicos (Del Rey, 2014).

Un ejemplo bastante conocido de una campana politica en internet sobrada de
informacion fue la del expresidente Barack Obama, donde la relacion entre el lider y sus
seguidores ya no se da de manera lineal y sin respuesta, la sociedad se convierte en
emisores y multiplicadores de mensajes previamente lanzados por el candidato (Del Rey,
2014). Existen cuatro ventajas que ofrece el internet en la politica: 1. Los canales de
informacion y su volumen aumentan, se dan mas datos y aumenta la capacidad de
pensar y decidir sobre variedad de temas. 2. Elimina las barreras geograficas a la
participacion politica y con esto aumenta la cantidad y calidad de informacion disponible
para los ciudadanos sin importar donde estén. 3. Permite mejores” soluciones. 4. El
aumento de los foros de discusion publica permite soluciones éptimas (Ramentol, 2008).
Las campanas electorales del siglo XXI, en las que el Internet comparte protagonismo
con el medio que hasta la ultima década del siglo pasado fue la principal fuente de
comunicacion politica: la television ofrece una vision sin precedentes en la historia, y a
la vez un momento de desafio y cuestionamiento para una sociedad que busca la

comunicacion politica en una democracia moderna (Del Rey, 2014).
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El momento histérico actual se caracteriza por el papel protagénico que juegan las
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion en todos los ambitos de la
actividad humana. La politica no queda excluida de este proceso de cambio, por lo que
es necesario analizar la importancia de los avances tecnoldgicos que se estan
produciendo en el ambito politico y mas concretamente el impacto y uso de los medios
digitales, estos nuevos medios digitales en la implementacién del marketing politico.
Una de las caracteristicas que ofrece la Internet es el cambio de la television en la actitud
positiva que deben tener los votantes hacia la informacién que se difunde. “En la medida
en que internet se configura como una diversién, un entretenimiento, la television
triunfara entre las personas perezosas o las personas cansadas que prefieren mirar,
mientras que internet triunfara en los activos, los que prefieren dialogar y buscar” (Sartori,
2000, p. 55).

El desarrollo de campafas a través de marketing en linea, utilizando la tecnologia
habitual de Web que proporciona herramientas politicas que brindan una evaluacion
completa de las necesidades de los votantes, lo que facilita las estrategias de la campafia
organizativa de acuerdo con los diferentes segmentos de los votantes. El personaje
principal se jugd en la campafa de Obama en los Estados Unidos en 2008, ya que
muchas estrategias de comunicaciones basadas en la web decidieron reconocer la
importancia de la capacitacion politica y el desarrollo en linea necesitan nuevas
estrategias de accion politica para nuevos escenarios (Postigio, 2012; Quintana Pujalte

y Pannunzio, 2021).

4. Publicidad electoral en medios digitales

En la era digital, la publicidad electoral ha experimentado una transformacion
significativa, con los medios digitales emergiendo como un canal clave para la difusiéon
de mensajes politicos.

La publicidad electoral en los medios digitales abarca una variedad de estrategias
disefiadas para llegar a los votantes en linea de manera efectiva. Para Kaid y Holtz-
Bacha (2008), los anuncios politicos en los medios digitales pueden incluir desde
banners en sitios web hasta anuncios de video en plataformas de redes sociales.
Ademas, los politicos pueden utilizar datos demograficos y herramientas de

segmentacion para dirigirse especificamente a audiencias clave en linea.
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La publicidad electoral en medios digitales ha demostrado tener un impacto significativo
en la percepciéon y el comportamiento de los votantes. La publicidad en linea puede
aumentar la conciencia sobre un candidato y sus politicas, asi como influir en la opinién
y el voto de los votantes indecisos, ademas, la publicidad dirigida en linea puede ser
especialmente efectiva para llegar a grupos demograficos especificos, como los jovenes
y los votantes indecisos (Stroud, 2011).

A pesar de sus beneficios, la publicidad electoral en medios digitales también enfrenta
una serie de desafios; la saturacion de anuncios politicos en linea puede llevar a la fatiga
del usuario y al escepticismo hacia la publicidad politica en general. Ademas, la
proliferacion de noticias falsas y desinformacion en linea plantea desafios para la

integridad de la informacion y la transparencia en el proceso politico (Kreiss, 2016).
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CAPITULO CUARTO: PARTICIPACION Y ACTITUDES POLITICAS

En este capitulo, se analiza la participacion y las actitudes politicas, elementos
fundamentales para entender el funcionamiento de las democracias contemporaneas. A
lo largo de este apartado, se exploran las diversas formas de participacién politica y las
clasificaciones tedricas que intentan capturar su complejidad. Desde el acto de votar
hasta la participacién en manifestaciones, se abordan tanto las formas convencionales
como las no convencionales de influencia ciudadana. Ademas, se examina el impacto de
las tecnologias digitales, que han expandido las formas de participacion, permitiendo una

interaccion mas amplia y accesible entre los ciudadanos y el ambito politico.

1. Participacion politica

Tener una definicion, categorizacion y actividades concretas de la participacion politica
es complicado, para Sabucedo la participacion politica ha sido entendida durante mucho
tiempo con su expresion mas comun: votar. Pero el voto solo es uno de los muchos
recursos que los sujetos pueden utilizar para influir en el mundo politico (1996).

Por su parte, Verba, Schlozman y Brady (1995) explican que la participacién politica
brinda a los ciudadanos de una democracia la oportunidad para comunicarles a los
funcionarios del gobierno sus preocupaciones y preferencias y asi también presionarlos
a responder. Asu vez , Norris (2001 en van Deth, 2001) sefiala que participacion es toda
actividad que busque influir en el gobierno o el proceso politico, en la sociedad civil o que
busque alterar patrones sistematicos de comportamiento social.

Otra definicién interesante es la que propone Uhlaner (1986) quien entiende la
participacion politica como un fendmeno instrumental, es decir, intencional, desarrollada
como herramienta para lograr objetivos politicos. Las actividades que se consideraran
bajo este concepto incluyen: votar en elecciones, donar dinero a partidos y candidatos
politicos, diversas formas de participar en una campafa politica, contactar a funcionarios
para expresar opiniones o0 exigir acciones, participar en las actividades de una
organizacion no partidista cuyo objetivo es cambiar las decisiones publicas, entre otras.
Como se mencioné al inicio del capitulo, poder categorizar de alguna manera la
participacion politica resulta un poco complicado, puesto que tiene que ver con la
perspectiva de cada uno de los autores; Verba y Nie (1972) hablan de participacion
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dentro y fuera del sistema, Seligson (1980) hace diferencia entre participacion
institucional y de movilizacion. Sin embargo, la distincion mas habitual suele establecerse
entre participacion politica convencional y no convencional (Sabucedo, 1988; Valencia,
1989).

Segun Milbrath (1965), la participacion politica es acumulativa, lo que significa que las
personas que realizan una accién tienden a realizar otras y las diferentes formas pueden
organizarse en forma de piramide, donde se da prioridad a las formas realizadas con
mayor frecuencia ubicadas en la base, y en su parte superior se situan los de menor
traccion. Estas actividades incluyen, en orden ascendente, exposicion a estimulos
politicos, votar, iniciar un debate politico, usar una insignia o calcomania en su automovil,
contactar a politicos, donar dinero a un partido o candidato y asistir a un mitin politico,
dedicar tiempo a una campana politica, ser miembro activo de un partido politico, asistir
a reuniones de estrategia del partido, solicitar subvenciones o dinero para politica,
convertirse en candidatos y lideres liderar un partido (Bengtsson y Karvonen 2006).

La participacion politica va mas alla de actividades convencionales como asistir a mitines
o promover el voto por un candidato o partido. Al observar la dinamica de la sociedad, es
evidente que las personas emplean diversos métodos para influir en las decisiones
gubernamentales, incluyendo acciones como huelgas y protestas. Esta variedad de
formas de involucramiento subraya que la participacion politica no puede reducirse a una
concepcion unidimensional, ya que abarca manifestaciones diversas y complejas
(Sabucedo y Rodriguez, 1990a). Tal como sostiene Sabucedo (1988), esta diversidad ha
llevado a multiples autores a diferenciar entre distintas expresiones de activismo politico,

resaltando la riqueza y multiplicidad de la participacion ciudadana en el ambito politico.

4.1. Participacién politica convencional

En este trabajo se toma la categorizacién de participacion politica convencional y no
convencional, para Kaase y Marsh (1979b), la participacion politica convencional tiene
"aquellos actos de compromiso politico que estan directa o indirectamente relacionados
con el proceso electoral" (p. 84) y las actividades que incluyen en su lista, tal como ellos
aclaran (p. 96), son casi todas sacadas de la piramide propuesta por Milbrath (1965). De
igual manera Kaase y Marsh (1979b, p. 86) confirmaron la viabilidad de convertir su lista

de actividades a una escala tipo Guttman, aunque el orden de algunas declaraciones
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diferia en algunos paises. Sin embargo, hay una excepcién a esta naturaleza unilateral:
la votacién. Este tipo de comportamiento politico no cumplié con los requisitos de
escalada de Guttman, representando una accién claramente diferente a acciones
anteriores.

Algunas actividades que se incluyen dentro de la participacién politica convencional son:
hablar de politica con amigos, persuadir a las personas para que voten por el partido que
apoyan, asistir a reuniones politicas, contactar o interactuar con politicos y hacer
campana con candidatos (Delfino y Zubieta, 2010). Este tipo de participacion funciona
principalmente para legitimar el orden establecido. Esto significa que la participacion
politica convencional nos permite comprender y ser parte del proceso de
institucionalizacion; se podria agregar que la participacion politica convencional es

animada por el gobierno, por lo que es facil de controlar y dirigir. (Sabucedo, 1988).

4.2. Participacion politica no convencional

Otro tipo de categoria de participacidon que se aborda en este estudio es la no
convencional, que a veces va mas alla de los mecanismos de participacion establecidos
e implica una confrontacion con la legitimidad establecida (Sabucedo, 1988, p. 167).
Delfino y Zubieta (2010) lo define como el “potencial de protesta” por lo tanto, abarca las
practicas de presion que en cierto momento pueden estar al margen de la ley (p. 212).
Resulta interesante como Muiller (1982) clasifica diversos actos politicos no tradicionales;
como boicots y manifestaciones junto con actos tradicionales en la categoria de
participacion democratica y legal (convencional); mientras que otros actos también
considerados no convencionales en la literatura, como la desobediencia civil y los actos
de violencia, fueron catalogados como participacion ilegal y agresiva. Por tanto, se puede
diferenciar de una manera mas clara la naturaleza diversa de cada tipo de actividad no
tradicional. Como sefala Sabucedo (1988), algunas actividades operan dentro de la ley,
mientras que otras se oponen abiertamente a ella.

Resulta interesante la manera en la que Schmidtchen y Uhlinger (1983 en Sabucedo,
1988 y Rodriguez, Costa y Sabucedo, 1993) utilizan el escalamiento multidimensional y
el andlisis de conglomerados como estrategia metodoldgica para identificar dimensiones
de la participacion politica. A través del escalamiento multidimensional, obtienen una

solucién bidimensional: la primera dimension se refiere al nivel de presion sobre el
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sistema politico, la segunda dimension se refiere al nivel de participacion individual. Otra
eleccion metodoldgica da como resultado dos grupos claramente diferenciados: legales
e ilegales. Algunas actividades no convencionales parecen caer bajo el paraguas de
conducta politica legitima, junto con el voto y la influencia politica a través de
representantes. En los grupos ilegales, existe una clara distincion entre comportamiento

violento y no violento.

4.3. Participacion politica on line

La participacion politica ahora abarca una gama cada vez mayor de actividades que las
personas pueden desarrollar a través de diferentes modos y espacios de accién. Si bien
se ha logrado un consenso considerable en los debates tradicionales sobre el concepto
de participacion politica, el surgimiento de Internet ha llevado a la necesidad de
reconsiderar y ampliar las definiciones clasicas y plantear cuestiones relacionadas con
la participacidon en el comportamiento politico expresado en la esfera on line (Krueger,
2002; Vissers y Stolle, 20142).

Al mismo tiempo, en las ultimas décadas, nuevas investigaciones se han centrado en las
actividades politicas realizadas a través de Internet y, mas recientemente, de las redes
sociales. Aunque el campo esta principalmente interesado en examinar los efectos
movilizadores de los espacios on line sobre el comportamiento politico individual y la
relacion entre la actividad politica on line y off line, se ha prestado poca atencién a
cuestiones como la identificacion, conceptualizacion y medicidn de posibles dimensiones
de la participacioén politica on line (Gibson y Cantijoch, 2013).

En la literatura, la mayoria de las opiniones que combinan la participacion politica con
los nuevos medios suelen expresarse mediante dos fendmenos: la movilizacién social
(Vissers y Stolle, 2014; Hirzalla, van Zoonen y de Ridder, 2010; Anduiza, Cristancho y
Sabucedo, 2010; Anduiza, Cristancho y Sabucedo, 2010; Kruger, 2002) y ambientes
selectivos (Tolbert y McNeil, 2003; Bavoleo, 2013).

En el caso de la movilizacidon o protesta social, Vissers y Stolle (2014) sefialan que la
participacion politica en las redes sociales facilita otras formas de accion que involucran
o influyen indirectamente en las recomendaciones Offline. En su estudio, encontraron
una fuerte relacion entre publicar en Facebook y participar en protestas offline. De esta

manera, parecen confirmar la movilizacién y la intensificacion de la actividad politica en
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la plataforma. Este resultado es consistente con las observaciones de Quintellier y
Vissers (2007), quienes sefalan que las actividades online estan clara y
significativamente relacionadas con la participacion politica off line.

En el caso de entornos selectivos, las opiniones suelen sefalar que las herramientas on
line pueden estimular e incrementar la participacion (Tolbert y Mcneal, 2003). Incluso en
el estudio norteamericano, estos autores encontraron que la probabilidad de votar
aumentd 5.5%, aumentando el potencial de movilizacion de Internet, que también se
relaciona con formas de participacién electoral y no electoral (Tolbert y Mcneal, 2003).
En el caso de la movilizacién o protesta social, Vissers y Stolle (2014) sefialan que la
participacion politica en las redes sociales facilita otras formas de accién que involucran
o influyen indirectamente en las recomendaciones Offline. En su estudio, encontraron
una fuerte asociacion entre las publicaciones en Facebook y la participacion en protestas.
En términos de participacion politica convencional, Wang (2007) sugiere que el uso de
Internet aumenta los sentimientos de confianza y autoeficacia, lo que aumenta la
probabilidad de participacion politica de un individuo. y sus organizaciones. Por otro lado,
hay investigaciones que muestran que el uso de Internet reduce la participacion politica
(Kim et al., 2016), especialmente en areas con alta desigualdad social, o que tiende a
reducir la participacion politica.

Segun Zumarraga-Espinosa, Reyes-VAlenzuela y Carofilis-Cedefio (2022), Internet crea
un nuevo espacio para que las personas realicen actividades politicas. Este espacio,
ademas de permitir la realizacion digital de muchas actividades offline, también abrié el
camino a una gama cada vez mayor de actividades especificas propias de Internet y las
redes sociales. Una de las principales preocupaciones de la literatura sobre accion
politica en linea es evaluar la capacidad de Internet y las nuevas tecnologias de medios
para aumentar la participacion ciudadana en el proceso politico. El debate académico ha
producido opiniones que van desde el escepticismo hasta el optimismo: el primero esta
moldeado por enfoques slacktivistas y retérica de empoderamiento. El enfoque
slacktivista se caracteriza por cuestionar el estatus de participar en comportamientos
politicos digitales hasta el punto de rechazarlos y argumentar que estas actividades
producen consecuencias democraticas negativas al desalentar la participacion politica

en el mundo real (Morozov, 2009; Lee y Hsieh, 2013; Vissers y Stolle, 2014a).
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Hay investigaciones empiricas que han identificado mas de un aspecto fundamental del
conjunto de comportamientos politicos analizados. Por ejemplo, Gibson y Cantijoch
(2013) encontraron cuatro dimensiones relacionadas con la participacion en linea:
actividad informativa (e-news), actividad expresiva (e-expresiva), involucramiento con
grupos clave (e-party) y dirigida hacia objetivos sociales especificos (e -focalizacion).
Wang (2007) identifica dos modos de participacion digital: expresiva e informativa. Saglie
y Vabo (2009) encontraron una estructura bidimensional al buscar informacion politica y
contactar a otros funcionarios gubernamentales o ciudadanos para discutir temas de
interés mutuo. Las investigaciones motivadas por las tendencias de la comunicacion
politica tienden a clasificar a priori el comportamiento politico en linea en tres categorias
principales: consumo de informacion politica, expresién de opinidén y discusién politica
interpersonal (Cho et al., 2009; Gil de Zufiga, Molyneux y Zheng, 2014). Por su parte,
Conroy, Feezell y Guerrero (2012) examinaron las funciones de comunicacion,
membresia y vigilancia de los grupos politicos a través de Facebook. En este sentido,
muchos estudios se han centrado en el uso politico de las redes sociales como un modo
mas especifico de participacion online (Baumgartner y Morris, 2010; Carlisle y Patton,
2013; Bode, Vraga, Borah, y Shah, 2014; Yang y DeHart- , 2016).

Al compartir noticias sobre politica o asuntos publicos en las redes sociales, los usuarios
suelen anadir sus propias opiniones, muchas veces acompanadas de respuestas de
otros usuarios en los comentarios, lo que también facilita el debate. Internet también
permite la implementacion digital de diversas actividades conocidas como participacion
politica a nivel fuera de linea. Por lo tanto, actividades como establecer contactos con
funcionarios gubernamentales y representantes politicos, trabajar para partidos y grupos
politicos, solicitar y recaudar dinero, firmar peticiones o participar en foros politicos tienen
socios en Internet. Este punto tiene en cuenta el consumo de noticias a través de portales
electronicos de medios tradicionales. Generalmente, esto incluye, entre otros,
comportamiento politico digital, como blogs, visitas a sitios web, visualizacion de
contenido a través de YouTube o uso de redes sociales con fines politicos en general.

(Zumarraga-Espinoza et al. 2022).
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5. Actitudes politicas.

Para Meynaud y Lancelot (2023). el concepto concreto en el estudio de las actitudes
politicas es el de caracter politico, que no es el resultado de una disposicion estricta, sino
que esta formado sobre la base de las experiencias adquiridas por una determinada
entidad en relacion con la situacién social encontrada. En el estudio de las actitudes
politicas se considera que una parte fundamental es la nocion de personalidad politica,
es decir, situaciones sociales consideradas en términos de poder, es decir, de gobierno
o de supervivencia de la sociedad. Las principales caracteristicas de esta relacion son:
la direccion e intensidad Meynaud y Lancelot (2023).

Las actitudes y emociones no deben incluirse en el concepto de participacién politica. El
sentido de patriotismo, alejamiento de la politica, apatia, indiferencia y conciencia
politica, asi como también prestar atencion a la politica en los medios es parte de lo que
se llama cultura politica y socializacion politica. Estas actitudes y emociones no son
formas de participacion politica, pero pueden explicar por qué algunos actores participan
y otros no. Delfino y Zubieta. (2010)

Leyva, Muhiz y Flores (2016) explican que existen muchos factores que determinan la
persistencia o cambio de actitudes politicas relacionadas con el comportamiento politico.
Algunas de ellas estan determinadas por factores individuales, resultado de experiencias
aprendidas y transmitidas en la familia; Por tanto, las actitudes politicas se forman
principalmente durante el proceso de socializacidon que se da desde la infancia, a través
del contacto con la familia. En el caso especifico del comportamiento electoral, la familia
juega un papel importante en la transmisién de la lealtad al partido, lo que sustenta la
formacion de decisiones de voto de los individuos adultos.

Hay muchas definiciones de actitud, pero conviene prestar atencién a la definicién de
Paul Abramson de Gordon Allport (1987), quien la define como: un estado de preparacion
mental y nerviosa, organizado a través de la experiencia, que tiene influencia direccional
o dinamica sobre el comportamiento, la reaccion de un individuo ante todos los objetos
y situaciones en las que esta involucrado. Entre las cosas que se puede resaltar al
estudiar las actitudes politicas es que permite analizar como influyen en el

comportamiento politico de los ciudadanos y con ello explicar por qué participan o no
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participan, y en el caso de la participacion, determinar qué forma utilizan y qué motivos
las guian. influyen en su comportamiento (Ramirez, 2008).

De acuerdo a Meynaud y Lancelot, (2023). La interpretacién de la personalidad politica
se ve facilitada por la idea de situacion, concepto que representa los factores que
determinan las opiniones de una persona. Lo que destaca aqui es la experiencia politica;
Los mas comunes incluyen: 1) Experiencias personales de relaciones de poder en
relaciones reciprocas con otros; 2) Asuntos que debe resolver el grupo de poder; 3)
Organismos gubernamentales reales, sus instituciones y leyes. También influyen los
llamados factores sociales, incluida la pertenencia a un grupo, los intereses econémicos
y las organizaciones sociales circundantes.

La naturaleza dinamica que tiene la politica nos hace conscientes de los cambios en las
opiniones politicas. Los cambios politicos pueden ser impulsados por la evolucién de la
situacion politica. Meynaud y Lancelot (2023).

Cuando se trata de actitudes politicas relacionadas con la participacion, podemos
referirnos a la investigacion realizada por Campbell, en la que propuso ciertas actitudes
que pueden usarse para explicar el comportamiento politico de los individuos. Estas
actitudes incluyen: sentido de identidad politica o partidaria, imagen del candidato,
sentido de eficacia politica, preferencia por las propuestas de los candidatos y sentido

de obligacioén de votar. Ramirez Serrano, J. (2008).

5.1. Interés en la politica

Una de las actitudes que se aborda en este estudio es el interés en la politica, que, para
Powell, Prior, Robenstorf, (2004).Es considerado como uno de los predictores mas
importantes de varias variables politicas que sustentan el funcionamiento de la
democracia, como el conocimiento politico, la participacion, el voto y la participacion en
otras actividades politicas

Una forma en la que se puede contextualizar el interés por la politica es como la intencion
efectiva del ciudadano de procesar informacion relacionada con la dinamica del sistema
politico y sus actores. Segun Gale (2012), el interés por la politica es el grado en que un
ciudadano esta dispuesto a percibir y procesar informacién relacionada con todo lo
relacionado con la politica, es decir, la actitud sobre la importancia que se le da a una

persona capaz de llevar a cabo todos los asuntos relacionados con la politica.
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El interés en la politica se considera uno de los predictores mas importantes de varias
variables politicas que sustentan el funcionamiento de la democracia, como el
conocimiento politico, la participacion, el voto y la participacion en otras actividades
politicas (Powell, 1986; Prior, 2010, 2018; Rebenstorf, 2004). A su vez, Brussino et al.
(2009) definen el interés politico como “la preocupacion de un individuo o grupo por
cuestiones politicas o al menos por sus resultados” (p. 281); En este sentido, el interés
politico es la actitud de preocupacion de un individuo o una comunidad hacia todos los

acontecimientos o acontecimientos relacionados con la politica.

6. Confianza en las instituciones politicas y de gobierno

Para operar un sistema social, es necesaria la interaccién continua entre los individuos
dentro de él. Para lograr este objetivo, la confianza entre actores se convierte en parte
fundamental del proceso. En este sentido, la confianza consiste en un conjunto de
expectativas positivas sobre las acciones de los demas. Tales expectativas se vuelven
importantes cuando uno debe elegir un curso de accién, sabiendo que el éxito de uno
depende de las acciones de los demas” (Luna y Velasco, 2005,).

La confianza es un proceso, no una situacion que surge automaticamente; en segundo
lugar, el proceso se basa en las expectativas (positivas) que un actor social deposita en
otro actor social, esperando que los resultados que produce le permitan tomar decisiones
y resolver problemas; En tercer lugar, la creacion de confianza se produce entre el que
confia y en el que se deposita la confianza (Perez, s.f.).

Otra definicion de confianza en las instituciones politicas y de gobierno es la que hace
Easton (1965),que dice que la confianza en las instituciones puede entenderse como una
forma de apoyo “generalizado” al régimen politico, expresado en actitudes
prodemocraticas, o como apoyo “especifico”, dependiendo de los resultados y resultados
obtenidos. Por otro lado, en la literatura la confianza institucional es considerada un
indicador de cohesion social. Segun Easterly et al. (2006), el nivel de cohesion social
medido por la confianza en las instituciones afecta su fortaleza y calidad.

La confianza puede eventualmente agotarse, por lo que el proceso de reconstruirla
implica establecer nuevas expectativas para aquellos en quienes confia. La confianza
que la gente deposita en las instituciones politicas es importante para los paises

democraticos. Los ciudadanos desarrollan relaciones mas o menos de confianza con el
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gobierno y las instituciones que los representan, contribuyendo a la legitimidad vy
estabilidad de la gobernanza democratica (Bianco, 1994; Citrin y Muste, 1999; Levi y
Stoker, 2000; Lépez Mejia y Del Toro Granados, 2023)

La confianza es un recurso tanto para las personas, como para los gobiernos y las
organizaciones. Para los ciudadanos, la confianza simplifica las opciones y los libera de
la necesidad constante de monitorear y controlar las instituciones gubernamentales. Para
los gobiernos, la confianza es beneficiosa porque les da seguridad de que seran
obedecidos, reduciendo la necesidad de utilizar la fuerza o la coerciéon. En este sentido,
la confianza es la fuente del poder del gobierno (Bianco, 1998; Citrin y Muste, 1999).
Herrera y Castillo (2004).Sostienen que las instituciones son complejos normativos que
regulan el comportamiento de los individuos al abordar aspectos relevantes de la vida
social, reduciendo asi las alternativas abiertas a los actores y con ellos la complejidad y
contingencia de la sociedad; espera que de esta manera se aborden las cuestiones mas
importantes de interés personal, aunque estaran limitadas por acciones organizativas.
De algunas formas se puede clasificar las instituciones politicas, el Proyecto de Opinién
Publica Latinoamericana (lapop) identifica 11 organizaciones de este tipo y que operan
en diferentes sectores: poder judicial, autoridades electorales, equipo militar, congreso,
gobierno nacional, policia, partidos politicos, presidente, corte suprema, municipios. y
proceso electoral (Palasuelos, 2012).

Un determinante importante de la confianza en las instituciones esta relacionado con la
satisfaccion y las percepciones de la democracia. Almond y Verba (1963) sostienen que
la democratizacion inspira la creacion de instituciones que empoderan a los ciudadanos,
los mecanismos a través de los cuales se determina la posicidn de cada ciudadano. De
lo anterior se desprende que el apoyo ciudadano a las instituciones es inherente a
sociedades mas democraticas.

El segundo factor importante que explica el proceso de confianza en la organizacién esta
relacionado con la eficacia organizacional. La fe no surge de forma natural; mas bien, se
basa en parametros requeridos que deben cumplirse (Easton, 1965).

Otro factor importante que puede contribuir a fortalecer la confianza en las instituciones
tiene que ver con la existencia e implementacion de mecanismos de participacion

ciudadana. En este sentido, Putnam et al. (1993) sostienen que las asociaciones civicas
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y la participacidn publica crean espacios de interaccidn social que promueven la
comunicacion y, por lo tanto, desarrollan la confianza a través de redes de compromiso
civico.

Un determinante importante de la confianza en las instituciones esta relacionado con la
corrupcion y la explotacién ilegal que tiene lugar dentro de las instituciones. Bentham
(1989) cree que la voluntad siempre opera bajo la presién de dos intereses opuestos y
contradictorios: la participacion parcial en el bien comun y los intereses propios y
personales. Este incentivo es mucho mas evidente entre los funcionarios
gubernamentales (Echebarria, 2007).

Medir la confianza no es una tarea facil, especialmente porque involucra un elemento
abstracto y cambia independientemente de si el criterio se aplica a un individuo 0 a una
organizacion. Sin embargo, la confianza que permite la accion coordinada entre las
personas para alcanzar metas afecta a una porcion importante de ellas; Las instituciones
politicas no son inmunes a estas dindmicas. Los avances de este proyecto, aun en sus

inicios, estan empezando a mostrar la importancia que tiene este tema en la actualidad.

7. Eficacia politica

La eficacia politica se refiere a la idea de que las personas pueden participar e influir en
los procesos politicos. Las personas que sienten que no tienen voz politica tienen menos
probabilidades de cumplir con las leyes y regulaciones y es mas probable que participen
en protestas como boicots o abandonen el proceso democratico por completo al no
renunciar a votar o abstenerse de votar (Prats y Meunier, 2021). Por esta razén, la
efectividad politica es clave para fortalecer las instituciones democraticas mediante la
promocién de una ciudadania activa y motivando a los ciudadanos a participar en los
procesos democraticos.

Una menor satisfaccion con la democracia puede disuadir a las personas de participar
en procesos democraticos como las elecciones nacionales. Los resultados electorales
en las elecciones legislativas son un indicador importante de la participacién populary la
eficacia politica (OCDE, 2024).

Otra actitud politica que tiene una influencia significativa en el comportamiento electoral
de los votantes es el sentido de eficacia politica, que, segun Abramson (1987), puede

entenderse como un conjunto de emociones a través de las cuales las personas creen
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en su capacidad para influir en las decisiones de los lideres. En el analisis de Abramson
se consideran necesarios dos factores para determinar el significado de efectividad
politica:

1. Eficiencia interna. "El ser humano esta convencido de que tiene a su disposicion los
medios para influir." Un ciudadano cree que puede influir en la toma de decisiones y en
la politica lo mejor que pueda.

2. Eficiencia externa. Se cree que el gobierno o régimen es muy sensible a los intentos
de influencia. Una sensacién de eficacia externa ocurre cuando un ciudadano siente que
las instituciones politicas y sus funcionarios responden de una forma u otra a sus
intereses y necesidades particulares.

Un mecanismo para medir la eficacia politica en una situacién especifica o durante un
largo periodo de tiempo verificara primero si actué rapidamente, si lo que se hizo en ese
momento fue apropiado, si se hizo de acuerdo con la aceptacion social y si se mantiene
la coherencia a lo largo del tiempo. tiempo. Estos son los criterios mas comunes para
medir la eficacia politica de las decisiones (Roll, 2020).

En las democracias modernas, es muy importante que el pueblo tenga fe en sus
gobernantes, pero también debe creer en lo que hacen, debe aprender a medirlo, para
que no solo salgan elegidos, sino que también les vaya bien. El factor clave es que se
debe actuar con rapidez, pero también hacer lo correcto, eficaz y adecuado segun la
opinién de los expertos del momento, ademas de ser aceptado socialmente por la gente
y consistente en el tiempo. Lo mas importante es que la gente vea si el gobernante hizo
las cosas rapidamente, si tomé la decision correcta en el momento correcto cuando esto
sucedio, pero el gobernante también debe convencer a la gente de que ha tomado esta
decision. El reconocimiento social es importante en la democracia; Hay que recordar que
un gobernante que cambia constantemente de opinidn y sino es coherente a lo largo del
tiempo también perdera frente al pueblo (Roll, 2020).

Por ende, la eficacia politica se refiere a la percepcion que tiene un individuo sobre su
capacidad para influir en el proceso politico a través de su participacion. Esta nocién se

divide en dos dimensiones: la eficacia politica interna y la eficacia politica externa.
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La relacién entre la eficacia politica y la participacion politica es clave. Un alto sentido de
eficacia politica, tanto interna como externa, puede fomentar la participacion politica
convencional, como el voto y la implicacion en actividades civicas. Por ejemplo, los
estudios indican que un mayor interés en la politica y una percepcion positiva de la
eficacia politica estan asociados con una mayor participacion electoral, sin embargo, si
los individuos sienten que su participacion no tiene impacto o que las instituciones no
responden a sus necesidades, esto puede llevar a la apatia y a una menor participacion

en el proceso politico (Martinez Villarreal, Saldierna Salas y Marafién, 2021).
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CAPITULO QUINTO: APROXIMACION CUALITATIVA
En este capitulo se presenta los resultados obtenidos del analisis cualitativo realizado; el
cual consiste en entrevistas a expertos; en el que se les pregunta sobre el marketing
electoral, el papel que juegan los medios de comunicacion en la publicidad electoral,
sobre todo el internet y las redes sociales vy las actitudes politicas que experimentan los
ciudadanos respecto a la exposicion que tienen con la publicidad electoral y la
participacion politica de los ciudadanos, con el objetivo de poder identificar la existencia
de relacion de la publicidad electoral en los medios digitales y la participacion y actitudes
politicas de las y los ciudadanos de Nuevo Leon.

1. Método Cualitativo.

El método cualitativo se adscribe, en su concepcion filosofica, al racionalismo platénico
y la postmodernidad, y en su aplicaciéon practica a la fenomenologia, ya que busca
entender los fendmenos sociales desde la propia perspectiva del individuo: lo que
interesa desde esta adscripcion tedrica es la realidad tal y como es vivida por éste. Este
es el modelo propio de las ciencias sociales. Los métodos cualitativos persiguen explicar
la realidad, no dar la dimension numérica de lo que oye y observa (Pérez de Tudela,
2014, p. 90).
De acuerdo con los objetivos y las preguntas de investigacién planteadas en este
documento, es importante la utilizacion de un método cualitativo, ya que para dar
respuesta a esas preguntas se requiere del analisis de expertos en el area, es por eso
que para este proceso se utilizara la técnica de entrevista semi estructurada.
Existen una serie de técnicas de recopilacion de datos en la investigacion cualitativa,
cuyo objetivo principal es obtener informacion de los participantes en funcién de las
percepciones, creencias, opiniones, significados y actitudes (Vargas, 2012).
Para este trabajo de investigacion se utilizé la técnica de la entrevista por las cualidades
y beneficios que aporta al momento de la recoleccidén de datos. “La entrevista es una
conversacion, es el arte de realizar preguntas y escuchar respuestas”. Denzin y Lincoln
(2005, p. 643). Por su parte Fontana y Frey (2005) definen la entrevista aplicada en el
método cualitativo permite la recoleccion de informacién concerniente a un tema

especifico que brinda el entrevistado.
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Especificamente se trabajara con entrevista de profundidad a expertos en el tema, este
tipo de entrevista se define como una técnica social (Ander, 1995) que pone en contacto
directo al investigador/entrevistado donde se establece una especial relacion de saberes,
es decir, de diadlogo, espontaneidad, focalizacion, intensa y cambiante.

Para poder encontrar una respuesta fiable, valida y que acapare todos los verbos
rectores de la pregunta de investigacion planteada, sera necesario usar los instrumentos
natos de la metodologia cualitativa; para ello, la presente investigacién se asociara con
la herramienta de entrevistas, al tenor de esto, Ruiz (2012) indica:

La entrevista es una de las tres grandes técnicas de investigacion cualitativa —ademas
de la observacion y el andlisis de contenido— implica siempre un proceso de
comunicacion, donde se ejercita el arte de formular preguntas y escuchar respuestas. Es
la herramienta metodolégica favorita del investigador cualitativo pues permite que un
individuo transmita oralmente su definicion personal de la situacién (p. 165).

Al tenor de lo anterior y tomando lo mencionado por Saenz y Téllez (2014) “por entrevista
definimos, habitualmente, una conversacion verbal entre dos o0 mas seres humanos
(entrevistador y entrevistado), cuya finalidad es lo que en verdad le otorga el caracter’
(p- 171). En la entrevista cualitativa los cuestionarios no contienen cuestionamientos
cerrados, todo lo contrario, la finalidad es entender como ven el mundo los entrevistados.
Con estas entrevistas se pretende generalizar, toda vez que la generalizacion es posible
porque lo general solo se da en lo particular. No se trata de estudios de casos, sino de
estudios en casos o situaciones (Martinez, 2006, p. 73).

Con base a lo antes dicho y, en virtud de tener ya conceptualmente ubicada a la
entrevista, se le puede definir de manera operacional de la siguiente manera, segun
Acevedo lbafiez y Lopez, (2017):

La entrevista es un intercambio verbal, que nos ayuda a reunir datos durante un
encuentro, de caracter privado y cordial, donde una persona se dirige a otra y cuenta su
historia, da su versién de los hechos y responde a pregun tas relacionadas con un
problema especifico: mutua ilustracion (pag. 10).

Partiendo de lo anterior, la entrevista sera dirigida por un instrumento con un estilo
preciso con interrogantes elaboradas inspiracion de la revisién cientifica en torno a las

variables utilizadas en el constructo de la interrogacién; este estilo de entrevista facilita
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el cubrir el maximo de informacion en una sola entrevista por entrevistado (Acevedo
Ibafiez y Lopez, 2017).

El objetivo principal para el cual se utiliza esta técnica es para poder identificar y capturar
las percepciones que tienen los expertos en el tema respecto a la participacion politica
que tienen los ciudadanos, identificar el medio por el cual los ciudadanos obtienen
informacion respecto al marketing electoral, asi como el consumo de los medios digitales.
Todo esto para identificar los patrones de conducta de los ciudadanos respecto a la

politica.

2. Diseno de la investigacion

El enfoque de esta investigacion es cualitativo, de caracter exploratorio y descriptivo,
orientado a analizar la publicidad electoral difundida en redes sociales e internet y su
impacto en la participacion y actitudes politicas de los ciudadanos del Estado de Nuevo
Ledn. A través de entrevistas realizadas a expertos en el ambito politico y mediatico, se
busca identificar sus percepciones sobre el papel que juegan estas plataformas digitales
en tiempos electorales, especialmente en cuanto al fomento de actitudes como el interés
por la politica, la confianza en las instituciones y la sensacion de eficacia politica. Este
estudio también explora los cambios que la publicidad electoral en medios digitales
podria provocar en los distintos tipos de participacion politica y compara estos efectos

con aquellos generados por medios tradicionales de comunicacion.

2.1. Instrumento de investigacion

De acuerdo con Mayan (2001), la entrevista es una herramienta idonea para investigar
a fondo las percepciones de los expertos en el tema, con respecto a los escenarios
utilizados por el marketing electoral para realizar su publicidad electoral en los cuales se
destacan las redes sociales e internet, ademas de analizar el impacto que estas generan
en el ciudadano en su participacion politica, asi como en sus actitudes politicas.

La entrevista estuvo conformada por 14 preguntas, iniciando preguntandole datos
generales a los entrevistados, la experiencia profesional en el area del uso de redes
sociales e internet para la publicidad electoral.

El guion de la entrevista sera sometido a revision por parte de expertos. De acuerdo con,

Borboa y Delhumeau (2016) afirman que la validez de contenido es la correspondencia

73



entre el atributo que el investigador pretende medir y el contenido de la muestra de items
que comprende el instrumento de investigacion.

Los expertos son docentes a nivel maestria y doctorado, cuyos modulos y seminarios
impartidos son en ciencias politicas y comunicacion politica, teniendo como lineas de
investigacion: cultura politica, comportamiento politico, participacion ciudadana y
gobernanza.

Las principales observaciones obtenidas eran de construir el instrumento con pilares
tedricos extraidos de fuentes primarias y secundarias, pero ademas siguiendo un marco
l6gico y coherente con relacidn a las metas planteadas en el cuerpo cientifico de esta
tesis, dicho de otra forma, cada pregunta realizada estructurada en el guion contiene
verbos cuya finalidad se encuentran intimamente ligados a los objetivos generales y
especificos.

Utilizando la informacion anterior, las preguntas de las entrevistas a profundidad a estos
expertos en la materia son los siguientes:

1- ¢Qué papel considera usted que juegan los medios de comunicacion digitales
como el internet y las redes sociales en la comunicacion politica? ¢y por qué?

2- ;En qué medida considera que los ciudadanos utilizan las redes sociales e
internet para informarse de temas en politica o electorales?

3- ¢ Considera que la exposicion de publicidad electoral en redes sociales e internet
influya en la decision del voto de los ciudadanos y que esta exposicion aumente
su participacion politica?

4- ;Considera que las actitudes politicas que tienen los ciudadanos del estado se
vean influenciadas de alguna manera por el consumo de publicidad electoral en
medios digitales?

5- Desde su punto de vista, ¢la exposicion a temas de interés politico en redes
sociales e Internet es un factor que incrementa o disminuye la participacion politica
de la ciudadania?

6- En temas de politica, ¢ considera que exista algun incremento del uso de redes
sociales e Internet durante una campana electoral?

7- ¢Cuales medios de comunicacién considera que actualmente utiliza la ciudadania

para informarse sobre temas electorales y politicos?
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8- ¢Qué ventajas y desventajas Considera que existan entre los medios tradicionales
de comunicacion (periodicos, revistas, radio y television) y el nuevo paradigma
representado por las redes sociales y el Internet en la publicidad electoral?

9- Durante los periodos electorales, ;qué actividades cree que realizan en internet
las y los ciudadanos en materia politica?

10-¢,Como definiria al marketing electoral?

11-¢,De qué manera considera que el marketing electoral debe de ser utilizado por
actores politicos como partidos politicos, candidatos (as)?

12-;De qué manera considera usted que el marketing electoral incide en la
participacion politica en procesos electorales?

13-Tomando en cuenta la pregunta anterior, ;qué tipo de participacion politica
considera que realicen con mayor frecuencia los ciudadanos, la convencional, no
convencionalo la on line? (en la participacion convencional donde se encuentran
actividades como apoyar a los candidatos o partidos en reuniones o meetings y
no convencional donde se encuentran actividades como participar en plantones,
marchas o manifestaciones en contra del gobierno y la on line que se lleva a cabo
en los medios digitales)

14-; Qué tipo de actitudes politicas considera que genere la publicidad electoral en

redes sociales e internet en los ciudadanos del Estado de Nuevo Ledn?

2.2. Participantes

Utilizando entrevistas de historias de vida en donde el nucleo principal sera el analisis y
transcripcion que el investigador realizara posterior a la narracién de la persona con base
a su experiencia de vida personal o profesional. Bajo método biografico narrativo se
puede recopilar informacién y datos de manera cualitativa, por ello, las entrevistas a
profundidad permiten obtener didlogos entre el entrevistado y el investigador que seran
interpretados para realizar la investigacién cualitativa. Por lo que, con base en lo anterior,
se requiere un perfil iddneo de entrevistados para que nutran a raiz de sus conocimiento
y experiencia datos que sirvan como conforte de la revision tedrica y que la contundencia
de sus narrativas permita responder las preguntas de investigacion planteadas en la

presente investigacion.
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Por lo anterior, los participantes que fungen como fuente de informacion factible y real,
son expertos en marketing politico y/o electoral en redes sociales e internet, camparnas
politicas y en general en ciencias politicas.
Se hace necesario resaltar que para esta investigacion se deja abierta la posibilidad de
agregar mas unidades muéstrales hasta que los nuevos participantes dejen de aportar
informacion nueva al estudio. A partir de ese momento, se aplicara el principio de
saturacion de la informacion y se detendra el trabajo de campo (Martinez-Salgado, 2012).
En cuanto al tipo de muestreo, se selecciond no paramétrico o intencional por criterio, ya
que las unidades en analisis fueron seleccionadas basados en criterios a conveniencia
como el conocimiento y experiencia en la problematica. Conforme a Salamanca y Crespo
(2007), se seleccionan a los participantes de manera intencional y posterior, da la pauto
para implementar un muestreo deliberado que es una estrategia que permite al
investigador basarse en informacion conforme se visualizan los resultados. Lo criterios
de selecciona de participantes fueron los siguientes:

e Estudios previos con énfasis en marketing electoral, redes sociales e internet,

y cultura politica;

e Formacién académica minimo de grado de Doctor;

e Conocimientos técnicos en elecciones y comportamiento electoral;

e Accesibilidad;

¢ Disponibilidad de agendas para realizar la entrevista.

2.3. Pilotaje.

Previo a la realizacion del estudio se envid la propuesta del instrumento para su
validacién, los comentarios de los expertos en comunicacion politica coincidieron en
afirmar que las preguntas estaban un poco confusas y largas, en consideracion a sus
observaciones se hicieron mas claras y precisas. Antes de iniciar con las entrevistas, se
hizo una prueba piloto a dos expertos para determinar la pertinencia del instrumento;
finalizadas las entrevistas se hacen modificaciones a las mismas en cuanto al orden de
las preguntas, una vez finalizado este proceso se inician las entrevistas formales. Para
poder realizar las entrevistas se contacté por medio de WhatsApp a los expertos para

solicitar su tiempo para la entrevista, una vez que se hablé con ellos, se les daba la
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opcién de que fuera presencial o en linea, usando la plataforma MS TEAMS, todos ellos
prefirieron la entrevista en linea puesto que se les facilitaba mas por la agenda que
manejan. Se les pidié su correo electrénico para generar la sesion en linea y poder

mandarles el link para que se conectaran y poder realizar la entrevista.

3. Recolecciéon de Datos

Posterior al proceso de aplicacion de la entrevista a profundidad se logré afirmar que las
preguntan abordadas eran comprendidas por los entrevistados y las mismas contenian
un hilo conductor logico y coherente con el objetivo buscado y la intencién de la
investigacion.

Es importante resaltar que la recoleccion de la informacion se llevé por medio de la
herramienta digital Teams de Microsoft generandose asi la primera base de informacion
mismas que posteriormente fueron digitalizadas y transcritas en el programa informatico
para el procesamiento de textos Microsoft Word y una vez se procedié a generar el
formato compatible para su interpretacion y analisis por medio de la exportacion hacia el
Software Qualitative Data Analysis Nvivo, dicho aplicacién se destaca por ser una
herramienta capaz de automatizar datos no numéricos como entrevistas, encuestas, y

contenido textual y ayudar asi a los investigadores (Alyahmady y Saleh, 2013).

4. Codificacion y categorizacion

Para hacer posible la codificacién y categorizacién de nuestra base de informacion, se
siguié el modelo de Gémez (2015), cuya orientacion sugiere tres pasos a) agregar la
entrevista al software; b) crear las codificaciones, para este paso, se procedié a dar la
orden al programa que nos arrojara una frecuencia de palabras, una vez hecho se
procedid a identificar en el porcentaje de repeticion aquellas que coincidian explicita o
implicitamente con las variables del estudio, Una vez hecho esto, se observaron por
frecuencia todos los términos que se van repitiendo de las entrevistas, y se eligieron
aquellos términos mas importantes, lo que permitié elegir la categoria nodo. De esa
manera se asocié cada variable -Marketing electoral, uso de redes sociales con fines
politicos / consumo de contenido politico on line, participacion politica y actitudes
politicas; esta categorizacién permitié que cada vez que subrayemos una frase de las

entrevistas y las asociemos a un cédigo concreto esa frase quedara categorizada; y por

77



ultimo c) criterios de frecuencia de palabras o arbol de palabras, en este paso, una vez
que se agruparon todas las declaraciones importantes de las entrevistas en distintos
cédigos, se procedio a pasar por el criterio de frecuencia de cada nodo, utilizando para
ello la herramienta Arbol de palabras; esta técnica convirti6 cada nodo en una frase
ramificada muy sintetizada de los datos, las que al final del analisis se interpretara y

arrojara la informacion contundente de la investigacion.

5. Analisis y resultados

Las entrevistas realizadas arrojaron resultados diversos, que dependen de la vision
especifica de los actores y su relacion con el marketing electora y los medios digitales
de comunicacion. Los resultados obtenidos permitieron legitimar el cumplimiento de los
objetivos propuestos, pues se encontraron en las respuestas percibidas de parte de los
expertos elementos que, junto con la revision tedrica, consolidan las hipotesis planteadas
en la presente investigacion.

Los resultados obtenidos fueron agrupados por factor y redactados con las respuestas
obtenidas por parte de los expertos; lo que permitieron a esta investigacion confirmar la
saturacioén de la informacion, esto a su vez fungieron como indicadores de satisfaccion
de los objetivos planteados, lo que congruentemente permiten darles resolucién a las
preguntas cientificas expuestas en el primer capitulo.

Para integrar de forma especifica y clara los datos, se analizan por separado los
resultados de cada factor y luego en forma conjunta. En la siguiente tabla se identifican
las variables que responden al problema de investigacion, las preguntas estructuradas
en el cuestionario y las respuestas obtenidas por los expertos.

Tabla 3. Marco de congruencia y fiabilidad del Instrumento

78



Problema Variable Pregunta de Respuestas de |los
Investigacion expertos
cualitativa
Experto1: El marketing
electoral es una
estrategia de
comunicacion y
promocion utilizada por
actores politicos, como
] L partidos  politicos vy
¢ Coémo definiria al .
] candidatos, durante
marketing
procesos electorales
El uso de electoral? o o
) para influir en la opinién
internet y redes o
] ] ] publica y obtener el
sociales impacta ¢De qué manera
. ] apoyo de los votantes. El
en el marketing considera que el .
] marketing electoral se
electoral, la ) marketing .
L Marketing puede utilizar de
participacion electoral debe de
electoral diversas maneras como

politica y las
actitudes
politicas de Ila
ciudadania

frente a esto.

ser utilizado por

actores politicos
como partidos
politicos,

candidatos (as)?

posicionamiento,
segmentacion,
campanas, gestion de
redes, eventos, etc.

Experto2: El marketing
electoral implica el uso
de herramientas de
comunicacion como la
publicidad politica, las
redes  sociales, los
discursos, los debates,
los mitines y oftros

medios para transmitir
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mensajes  especificos,
construir una imagen
positiva del candidato y
destacar sus propuestas.
Expertos: Creo que es
un arte, partimos de que
es un arte, no todos lo
pueden hacer, pero
sobre todo es un area
que tiene una gran
responsabilidad a la hora
de construir emociones y
mensajes para la
ciudadania.

Expertoa: Es el
instrumento que
sabiéndolo aplicar
adecuadamente te va a
hacer el ganador
Expertos: Como un
conjunto de muchas
estrategias para poder
hacer ver bien a una
persona, llamese

candidato o partido

politico.
Uso de Redes ¢Qué papel Expertoi: Son muy
sociales con considera usted importantes porque

fines politicos/ que juegan los tienes mucho impacto y

Consumo de medios de mucho alcance, Creo
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contenido

politico on line

comunicacioén
digitales como el
internet y las redes
sociales en |la
comunicacioén
politica? ¢y por
qué?

¢En qué medida
considera que los
ciudadanos
utilizan las redes
sociales e internet
para informarse de
temas en politica o

electorales?

que la television, para mi
punto de vista, ya paso a
un segundo término. A
mi si me tocd ver que
mucha gente decia:
déjame lo busco en el
Facebook, a ver quién es
y ahi en Facebook
puedes encontrar toda la
informacion, lo que hizo,
en donde trabajo, la
experiencia que tiene y
demas, entonces yo creo
que si, se ayudaban a
investigar un poquito de
temas politicos
Experto2: su medio
principal son las redes
sociales o el Internet y
solamente el 9% dijo que

en la familia o personas

cercanas y los otros,
estan divididos entre
medios tradicionales,
chisme, la vecina,
etcétera.

Expertos: El 2021 Nos
cambio el juego, hoy por
hoy tenemos que estar si
o0 si en redes sociales.

¢Y qué influencia tienen?
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creo que tienen todo
porque hoy por lo menos
consumimos en México
un 90% de Internet; la
gente por edad digital, el
adulto joven se mantiene
en Instagram, el adulto
de 40 a 50 afos se
mantiene en Facebook y
los jovenes de entre 16 y
24 anos estamos en
TikTok

Expertoas: En este
momento son claves, yo
diria que un candidato
que no esté presente en
redes sociales hablando
de un juego limpio, que
no tenga una estructura,
que no tenga toda esta
parte de ya voto seguro,
si no estas en redes
sociales no tienes
ninguna posibilidad de
ganar.

Expertos: Son muy
importantes porque
tienes mucho impacto y
mucho alcance, Creo

que la televisiéon
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Participacion

politica

Actitudes

politica

cQué tipo de
participacion

politica considera
que realicen con
mas frecuencia los
ciudadanos, la
convencional o no

convencional?

¢cQué tipo de

actitudes politicas

considera que
genere la
publicidad

electoral en redes
sociales e internet
en los ciudadanos
del Estado de

Nuevo Ledn?

Experto:: La
convencional. Pero se
necesita un contexto
muy explosivo.

Experto2: yo creo que

pueden ser ambas.

Expertos: Creo que
tenemos un proceso
hibrido

Expertoas: La no
convencional
definitivamente.
Expertos: para mi
ambas.

Experto1: Yo creo que si
despierta algo de interés
porque no son apaticos,
no diria que la gente
viendo cosas de politica
en Internet es apatico,
porque al final de cuenta
te comentan, te critican,
te dicen, le tiran a uno, le
tiran a otro; si hay cierto
interés, aunque no sepan
qué es politico, no
tengan consciencia que

sea politico.
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Experto2: La actitud es

algo que es mucho de

interpretacion;
Expertos: Los
transforma, con la

informacion que sabias y
con lo que vas
consumiendo, te
transforma.

Expertos: Creo que les
va interesando lo que
ven, estan al pendiente
de lo que los candidatos
publican, aunque
también con todo lo que
ven muchos llegan a
cansarse y son
escépticos a todo, es
complicado definirlo,
porque también van
conflando en lo que
dicen porque asi les
conviene creer, por la
necesidad que tienen.
Expertos: Yo me iré a
por esa actitud muy en
especifica de todos los
ciudadanos que somos
muy criticos y al
momento de ver

cualquier publicidad, ya
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dudas, sera real o si es
puro show, entonces yo
creo que SOmMoOS mas
criticos ahora a través de

redes sociales.

5.1. Resultados de la variable marketing electoral:

Los resultados de la variable de marketing electoral, con base a las opiniones de los
expertos mencionados, se pueden explicar de manera cualitativa de la siguiente manera:
El marketing electoral es una estrategia de comunicacion y promocion utilizada por
actores politicos, como partidos politicos y candidatos, durante procesos electorales para
influir en la opinién publica y obtener el apoyo de los votantes. Esto implica que los
resultados de esta variable se relacionan con la capacidad de los actores politicos para
influir en la opinién publica y ganar el apoyo de los votantes a través de sus estrategias
de marketing.

El marketing electoral se puede utilizar de diversas maneras, como el posicionamiento,
la segmentacion, las campanas, la gestion de redes sociales, los eventos, entre otros.
Por lo tanto, los resultados cualitativos de esta variable pueden estar relacionados con
el éxito o fracaso de estas estrategias especificas. Por ejemplo, si una campafia de
marketing electoral logra posicionar a un candidato de manera efectiva en la mente de
los votantes, esto podria reflejarse en un aumento en el apoyo electoral hacia ese
candidato.

Ademas, el marketing electoral implica el uso de herramientas de comunicaciéon como la
publicidad politica, las redes sociales, los discursos, los debates, los mitines y otros
medios para transmitir mensajes especificos, construir una imagen positiva del candidato
y destacar sus propuestas. Los resultados cualitativos de esta variable podrian estar
relacionados con la percepcion de la audiencia sobre estos mensajes y la imagen que
construyen del candidato. Por ejemplo, si los mensajes transmitidos son efectivos en
persuadir a la audiencia y construir una imagen positiva del candidato, esto podria

traducirse en un aumento en el apoyo electoral.
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Conclusion, los resultados cualitativos de una variable de marketing electoral estaran
vinculados a la eficacia de las estrategias de comunicacién y promocion utilizadas por
los actores politicos para influir en la opinién publica y obtener el apoyo de los votantes
durante un proceso electoral.

llustracién 1. Arbol Conglomerado variable Marketing Electoral

Consulta de bisqueda de texto: vista preliminar de resultados

ala persona, es un , a otra esfera, que es
conjunto de estrategias le llamaria . Casualmente acabo de hacer una
esto tiene que saber > digital para que uno , no
mas como la parte de nos obliga a abrirnos
encaminado . Para mi es . { partiendo unicamente de la
importante que logremaos llevar si si lo tiene
les dé mas confianza . De forma Bondadosa y
personas . Es ahi donde . electoral ? Como el arte de
queremos algo nuavo pero e| ma rkEtI ng encontrar la necesidad y
se debe presentar en también hoy tiene una
segmentos y opciones . Entonces tiene que ser enfocado
Si tiene un impacto va a evolucionar tambign
vacias , ; Entonces , ; como definir personal y de ahi la
mensaje . entonces pasouno - Tu < Realmente se quedan estaticos ,
publicidad , pero el tema del politico ' Ya no es esto
que se necesitan expertos en si estd muy hueva

Fuente: Elaboracion propia con el Software Nvivo 13.

5.2. Resultados de la variable uso de redes sociales con fines politicos/

Consumo de contenido politico online:

Los resultados de esta variable explican la importancia de las redes sociales e Internet
en campanas electorales ya que muestran que estos medios han adquirido una
relevancia significativa en el proceso politico. Los entrevistados expresaron que
consideran a las redes sociales e Internet como herramientas elementales debido a su
alto impacto y alcance.

Uno de los entrevistados sefalé que la television, desde su perspectiva, ha perdido
relevancia y ha quedado en un segundo plano. Esto sugiere que la audiencia esta
migrando hacia plataformas en linea para obtener informacion politica.

Otro punto importante es que muchas personas recurren a Facebook como una fuente
clave para investigar sobre temas politicos. La plataforma les permite encontrar
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informacion detallada sobre los candidatos, como su historial, experiencia y otros detalles
relevantes.

Los expertos también destacaron que el uso de las redes sociales e Internet ha
aumentado significativamente en el afio 2021 y que la mayoria de la poblacién en México
consume un 90% de su contenido en linea. Ademas, observaron que diferentes grupos
de edad tienen preferencias por plataformas especificas, como Instagram para adultos
jévenes, Facebook para personas de 40 a 50 anos y TikTok para jévenes de 16 a 24
anos.

En resumen, estos resultados cualitativos indican que las redes sociales e Internet
desempeiian un papel fundamental en las campafas electorales en la actualidad, ya que
proporcionan a los votantes acceso a informacion politica y tienen un impacto
significativo en la opiniéon publica. También revelan la importancia de adaptarse a las
preferencias de medios en linea de diferentes grupos demograficos para lograr una

comunicacién efectiva en las campafias politicas.
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llustracion 2. Conglomerado variable Uso de Redes Sociales con fines
politicos/consumo de contenido politico online.

cedemos nuestra informa

contenido

criticos ahora
i S

se informa

altavoz . Create tu pagina

ests en el consumo

que hay un 65 %6
celular como para estar
como van las votaciones
comunicacion sea tan rapida
&n comun para comentario
entera y se informa
s un ciudadano ya

eso . realments es mi

mo .
estaba poniendo sus propuestas
estar si o si

hace una buena discusién

informarse : nos preguntan mucho

la informacion que estaba
leer . 9 - Pelearse , pelearse
lo que nosotros publicamos
a lanzar tu
un 80 % el mensaje
vo veo un

para pelearse un rato

pedias . Lo mismo hacen

persona muy madura . Eso

podre ver un spot

que no este presente

segmento localizado , todos estan
SEgUro . si No estas

ser ambas . Creo que

sociales , redes digitales . 8 -
tode lo que ve
ventaia . por lo menos

¥ lo que ven

CoOmo que esa parte >

ha hecho : ser transparente :
7 - Las redes . principalmente

como negativo . Para mi

da mucha flojera . porque

a estar pendientes

aplica .
>— a traves

haces

de 1a
} importancia

nivel de

de

v la cosa
gente pueda enterarse
partido debe estar
ni nada ;
T pere en
v demas ,

que nosotros presentamos

zan bastante
en ciertas ocasiones y
hacia ahora se lleva
le meten bastante . 7 -
mismo mensaje a todas
los politicos que >
por
se informan mucho
porque poco saben usar
En desventajas es
son muchisimas cosas que
tradicionales . uno piensa
que su boom fueron
que ya venian con
personal , creo que >
son
su medio principal
tradicionales estan yendose a
un pequefic porcentaje dentro

<

zo unica y exclusivaments

wa a hacer también

Consulta de bisqueda de texto: wista preliminar de resultados

a mediana utilizan mas ciertas

n a estas

si me meto a

creo que principalmente television v

de

en

las

¥ consume

nuestre mensaje en estas 3

I

por lo tanto usan mayormente

porque todos estamos grabando para

mismos pueden hacerlo por

se enfocan mucho en

Pr = v redes -

SON ofras cosas . NOSoLros usamos

redes

creo que se puede ir
entonces yo voy a votar
no es nuestro caso . pero
© no saben que escribir
pero va lo demas les
porgue se hace una buena
principalmente las redes : mucho , esta
pues da mucha flojera . porque
todos estamos buscando material para
_ Vienen botss . nos atacaban bots _
mucho , esta parte de Whatsapp
Mo veo la diferencia sino

& como puedo ayudar . ; qué puedo
como entretenimiento . si acasc . para
de las cosas . que va
debe ser distinta a lo

. aunque si hay algunos

8 - En redes digitales

digitales N

creo que si funciona

las desventajas que veo
en es0s momentos de campana _
‘s que te permiten ser
le sirve para pelearse un
nos wan a informar de

porque se pone el ambiente

aun cuando estaban en
en la colonia estan
entonces influys mas en
entre las 3 vas

es que es muy
evidentemente ece 87 , te
mucha gente ni siquiera
nada mas tiene que

no necesariamente en
pero
" tambi¢n se hartan
le menos v
por <

pues ahi también estas
redes digitales . 8 - En

si lo haces estas

también

tanto como de &l
tu spot para que

&% que influencia tienen 7

Mosotros 1o vemos muy

<deaver.¢como

El politico siempre es

Periscope vy por

tiene que ver

. Samuel le

comeo =] . pe

dicen , quieres publicar eso ?

sociales e interner <

< cuestion de juventud
en
las campafas politicas ,
hablando de un juego

s para escucharte ,
no le cumples aleo

tienes ninguna posibilidad

< el Internet v

2 si quieren responder

poder encontrar al

para

que la utilicen
publicitarias . ahi lo Gnico

Ah hoy es
que me lleve o

su mundo , su

tienen que ver ambas ,

una buena informacion puede

entoncas croo aue
inmediatas , es una
son <
los medios de

tambien es importants y

es mas

senlos

usan B

<l radie . Cuando
los medios de
mucho mas en

un 35 % de

estos medios pequenos digitales
son Ofras cosas . NoOsSotros usamos

una herramienta que sirve

Fuente: Elaboracion propia con el Software Nvivo 13.
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5.3. Resultados de la variable participacién politica:

Los resultados de la variable de participacion politica, basados en las respuestas de los
entrevistados, indican una diversidad de opiniones en cuanto a qué tipo de participacion
politica es mas relevante o efectiva.

Los expertos mencionan que la participacion la convencional es relevante, pero como
una opcion, ante un contexto muy explosivo. Esto sugiere que, en su opinion, la
participacion politica tradicional, como votar en elecciones, puede ser efectiva en ciertas
circunstancias, especialmente cuando existe un ambiente politico altamente polarizado
o conflictivo.

Por otro lado, existe otra postura, uno de los expertos sostiene que las tres formas de
participacion politica pueden ser efectivas. Esto indica una postura mas equilibrada,
sugiriendo que tanto la participacion politica convencional, la participacién politica no
convencional y la participacion politica on line pueden desempefar un papel importante
en la sociedad. Por lo que se habla de un proceso hibrido. Esto sugiere que considera
que la participacién politica no es necesariamente una elecciéon exclusiva entre
convencional, no convencionalu on line, sino que puede haber un enfoque mixto que
combina elementos de estos enfoques.

En este sentido, los expertos muestran una gama de opiniones sobre la participacion
politica, desde aquellos que creen en la efectividad de enfoques convencionales hasta
aquellos que abogan por enfoques mas no convencionales, con algunos destacando la
posibilidad de una combinacion de los tres enfoques. La interpretacion final dependera
de la perspectiva y el contexto especifico en el que se aplique esta variable de

participacion politica.
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llustracion 3. Arbol Conglomerado variable Participacién Politica

Consulta de bisqueda de texto: vista preliminar de resultados
el MC . Entonces , para esta y ~ , aefectuar un voto o

momento , en cualquier lugar . — \ — _14 _ Los transforma , con
s Esa 4 | » ciudadana /
._./ \ f \\"""-_.

puede llevarte a tener como lo habian hecho

/

eso yo lo considero ya  cuando eres alguien politico participas
/

Facebook eso también ya es ! . influenciados totalmente

~ de los jovenes *1\‘__'

12 - En procesos electorales . fueyo

considero ya participacion politica — —B— - o~ delvoto . Creo que la

es abrir un dialogo sobre
ﬂ minirma en el pais que

— creo que incida tanto .

se llame , que si =
del voto . Creo que —_ |
\

escuchar sus platicas y =\

~— no

fue muy , muy significante " electoral, YO Creo gue

participacion %
la informacidn y de | ~— es0 yo lo considero

mala publicidad , definitivamente disminuye

Y' = la participacion es abrir
/ ! N -~ con eso que
Tya . .

| | — viendo reflejado en

{ | ™~ politica —— _Siyo creo que

que si influiria en =~

si ayuda a aumentar ~

no lo ve realmente como

ciudadanos para poder llevar — de los jovenes en
esposa . Histdricamente se tiene = --\." / ~ electoral , pero asi en
7 una’ .
reflejados los votosa = = pero al finy
/ \ .
v la verdad tenemos —~ | = que vemos en linea
ya estas hablando de cierta / ~ social y pues él como

Fuente: Elaboracion propia con el Software Nvivo 13.
5.4. Resultados de la variable actitudes politicas

Los resultados de la variable de actitudes politicas en los ciudadanos, basados en las
opiniones de los entrevistados, se pueden explicar cualitativamente partiendo de una
serie de afirmaciones como, por ejemplo, uno de los expresdé que existe interés en la
politica en Internet, ya que la gente participa activamente al comentar, criticar y expresar
sus opiniones. Aunque algunos puedan no comprender completamente la politica,
muestran cierto grado de involucramiento. A su vez destacan que la actitud politica es
subjetiva y su interpretacion varia de persona a persona, lo que sugiere que no hay una
unica forma de definir las actitudes politicas.

Se argumenta que la informacién y el contenido politico pueden transformar a las
personas a medida que aprenden y consumen mas. Esto indica que las actitudes
politicas pueden evolucionar con el tiempo y también sefalan que los ciudadanos pueden
estar interesados en lo que ven, pero también pueden volverse escépticos debido a la

sobrecarga de informacion y a la desconfianza hacia los candidatos. Ademas, menciona
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que algunas personas pueden creer en ciertas afirmaciones politicas por conveniencia
personal.

Se encontré que muchos ciudadanos son criticos y desconfiados, especialmente cuando
se trata de publicidad politica en las redes sociales. Esto sugiere un alto nivel de
escepticismo en la sociedad actual.

Estos resultados indican que las actitudes politicas de los ciudadanos son diversas y
pueden estar influenciadas por la informaciéon que consumen, la confianza en los politicos
y la percepcion de la publicidad politica en las redes sociales. Ademas, se destaca la

importancia de la critica y el escepticismo en la evaluacion de la informacion politica.

llustracion 4. Arbol Conglomerado variable Actitudes politicas de los ciudadanos.

Consulta de bisqueda de texto: vista preliminar de resultados

cuentas ni nos benefician como
el proceso entre politicos y
hablar desde la parte de
entablar esa comunicacion
> con
match que hagas
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e
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para poder llevar una participacion
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no s % g y
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Fuente: Elaboracion propia con el Software Nvivo 13.
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6. Interpretacion Global de las Variables y Contestacion a Preguntas de

Investigacion Planteadas:

llustracion 5. Nube de Palabras
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Fuente: Elaboracion propia con el Software Nvivo 13.

¢ Cuales son los niveles de participacion politica que tienen los ciudadanos del
Estado de Nuevo Ledn respecto a la exposicion de publicidad electoral en redes
sociales e internet?

En el Estado de Nuevo Leon, los niveles de participacion politica de los ciudadanos
respecto a la exposicion de publicidad electoral en redes sociales e internet son
significativos. Segun los expertos en la materia, la mayoria de los ciudadanos del estado
utilizan activamente estas plataformas para informarse sobre candidatos, partidos
politicos y propuestas electorales, pero también para realizar una participacion politica
no convencional digital, esto se ve mayormente. La exposicidén a la publicidad electoral
en linea ha aumentado en los ultimos afios, lo que indica un alto nivel de interés y
participacion en asuntos politicos a través de medios digitales.

¢ Queé tipo de participacion politica realizan con mas frecuencia los ciudadanos del

Estado al estar expuestos a publicidad electoral?
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Los ciudadanos del Estado de Nuevo Leodn tienden a realizar con mas frecuencia la
participacion politica de tipo informativo y de discusiéon cuando estan expuestos a la
publicidad electoral en linea. Esto implica compartir informacién sobre candidatos y
propuestas, asi como participar en debates y discusiones en redes sociales. Los expertos
sefalan que esta forma de participacion se ha vuelto cada vez mas comun debido a la
accesibilidad y la facilidad de interaccidon que ofrecen las plataformas digitales.

Se habla también de una saturacion de informacién, que eventualmente, podria
entorpecer el comportamiento objetivo de la actitud politica de los ciudadanos, esto
también es un reto, pues al estar mucho tiempo expuestos a publicidad electoral falsa,
podria generar un sesgo del comportamiento de los electores.

¢La ciudadania de Nuevo Ledn realmente usa las redes sociales e internet para
informarse de temas electorales?

Segun los expertos, la ciudadania de Nuevo Ledn efectivamente utiliza las redes sociales
e internet como fuentes importantes de informacion sobre temas electorales. La gran
mayoria de los ciudadanos recurre a estas plataformas para informarse sobre
candidatos, programas de gobierno y eventos relacionados con las elecciones. La
rapidez con la que se difunden noticias y actualizaciones politicas en linea ha contribuido
a que las redes sociales e internet se conviertan en herramientas esenciales para el

acceso a la informacion electoral en el Estado.
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CAPITULO SEXTO: APROXIMACION CUANTITATIVA
En este capitulo se presentaran los resultados del analisis cuantitativo, cuyo objetivo es
identificar el impacto de la publicidad en redes sociales y medios digitales durante
periodos electorales sobre la participacion y las actitudes politicas de los ciudadanos en
el estado de Nuevo Leon. A través de una encuesta, se busca explorar como la
ciudadania utiliza las redes sociales, internet y otros medios digitales con fines
informativos durante estos periodos y qué fuentes emplea para conocer sobre politica.
La investigacion se enfoca en medir como el consumo de contenido politico digital influye
en actitudes politicas clave, tales como el interés en la politica, la confianza en las
instituciones y la percepcion de eficacia politica, asi como en diferentes tipos de
participacion politica: convencional (voto y actividades formales), no convencional
(activismo y protestas), en redes sociales y en plataformas en linea. Al analizar estas
variables, el estudio también compara el impacto de los medios digitales con el de los
medios tradicionales, para entender como cada uno contribuye a moldear las actitudes y
comportamientos politicos en la poblaciéon de Nuevo Leon.
En esta investigacion se utilizara aparte de un enfoque cualitativo (entrevistas a
expertos), un enfoque cuantitativo, utilizando la encuesta de opinidn aplicadas a
poblacion abierta del estado de Nuevo Leodn, tomando en cuenta las hipotesis y las
variables expuestas en los objetivos planteados al inicio de este estudio. En el presente
capitulo se determinara el tamafio de la muestra y el perfil de esta.
El cuestionario es un instrumento utilizado para recopilar datos para obtener respuestas
directamente de las personas encuestadas a partir de la formulacion de distintas
preguntas por escrito, dichas preguntas o también llamados items parten de los objetivos
de la investigacién y de las variables e indicadores, asi como de la poblacién a estudiar
(Murillo, 2020).
Para complementar esta encuesta se utilizara la escala de actitudes, que es un
instrumento bastante utilizado en las ciencias sociales que sirve para medir
caracteristicas de fendmenos sociales de una manera mas objetiva. Con esta
herramienta se le pide al sujeto de estudio que sefale en los items los que prefiera o
acepte; entendiendo que no existe una respuesta valida. La opinién es una postura

bastante estricta, representa una posicion mental consciente y manifiesta sobre algo o
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alguien; el componente principal es el cognitivo mas que el afectivo. En cuanto a las
actitudes, son entendidas como un estado de disposicion psicolégica adquirida por la
experiencia que propicia en el individuo a reaccionar de distinta manera a ciertos
estimulos, el componente afectivo es mayor que el cognitivo (Morales, 2000).
Esta encuesta de opinion se aplica a poblacién abierta de los municipios de Nuevo Ledn,
abarcando municipios como Guadalupe, Juarez, Apodaca, Ciénega de Flores,
Monterrey, San Nicolas, Santa Catarina, Garcia, Cadereyta, Escobedo, San Pedro,
Santiago, ElI Carmen, Pesqueria, Salinas Victoria, y municipios conurbados. Teniendo
una prueba piloto a 60 ciudadanos del Estado de Nuevo Ledn, se recaban los datos, se
revisan para aplicar el instrumento en el mes de marzo para la obtencion de datos
precisos, puesto que se inician los procesos electorales del Estado.
El instrumento cuantitativo se realizd con escalas ya existentes, algunas de ellas se
adaptaron a las necesidades que persigue esta investigacion, las escalas que se
utilizaron fueron de ENCUP (2008 y 2012), ENCUCI (2020), Mufiz (2011).
En este capitulo se mostraran los resultados del analisis factorial y de fiabilidad
realizados al instrumento definitivo, también se expondran los resultados de cada
elemento que conforman las variables; asi también se mostraran las asociaciones entre
la variable dependiente e independiente.

1. Muestra
Para el enfoque cuantitativo tenemos como universo de estudio a la poblacién del area
metropolitana de Monterrey con una edad de 18 afios en delante de la zona metropolitana
de Monterrey, Apodaca, Cadereyta, Ciénega de Flores, EI Carmen, Escobedo, Garcia,
Guadalupe, Juarez, Pesqueria, San Nicolas, San Pedro Garza Garcia, Santa Catarina,
Santiago, y municipios de la zona conurbada como Zuazua, Salinas Victoria,
Montemorelos y Allende. Para la seleccion de la muestra se seleccion6 de manera
aleatoria, las fechas de aplicacién fueron del 18 de marzo al 19 de abril del 2024 una vez
que inicio el proceso electoral. En lo que respecta al perfil de la muestra se observo que
el 40.2% son mujeres y el 59.7% son hombres; el 41.6% son jévenes de 18 a 29 afios,
el 51.7% son adultos de 30 a 60 afios y el 6.4% son personas con mas de 61 afios. En
el nivel de ingreso en el nucleo familiar el 19.3% indica ganar menos de $8,000

mensuales, el 30.5% menciona tener un ingreso entre $8,001 y $12,000 mensuales, el
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34.3% indica tener un ingreso mensual entre $12,001 a $30,000 y por ultimo el 15.9%
menciona tener un salario mayor a los $30,000 pesos mensuales. El nivel de estudios
que tienen las personas entrevistadas el 3.1% cuenta solo con primaria; el 17.1% indica
tener estudios de secundaria, el 43% indica tener preparatoria, el 31.3% menciona tener
carrera profesional, el 3.8% indica tener un posgrado y el 1.7% de los encuestados no

sugiere estudios. El total de encuestas aplicadas fue de 710.

2. Elaboracion del instrumento

Para la realizacién de nuestro instrumento cuantitativo (cuestionario) se toma como base
cuestionarios realizados y validados por ENCUP 2012, ENCUP 2008 y 2012, ENCUCI
2020, Muniz 2011, agregando items que respondieran a la variable marketing electoral.
El instrumento cuenta con 28 preguntas, la mayoria de estas son escala Likert, otra
opciéon multiple y otras son dicotdmicas, todas relacionadas directamente con la
publicidad dentro del marketing electoral, las actitudes politicas, redes sociales e internet,
participacion politica y medios tradicionales de comunicacién, ademas de 5 preguntas de

datos sociodemograficos. (Ver anexo 2)

3. Prueba piloto

Como actividad previa a la aplicacion del cuestionario definitivo, se llevé a cabo una
prueba piloto en el Estado de Nuevo Ledn con la participacion de 60 ciudadanos
seleccionados aleatoriamente, siguiendo la recomendacion de Garcia-Garcia, Reding-
Bernal y Lopez-Alvarenga (2013) , quienes sugieren que los estudios piloto deben contar
con una muestra de entre 30 y 60 participantes con caracteristicas similares a la
poblacion objetivo.
Para esta prueba piloto, se utilizé un formulario en linea, explicando a los participantes
que los datos obtenidos contribuirian a un estudio de doctorado de la Facultad de
Ciencias Politicas y Relaciones Internacionales. Al analizar los resultados de la prueba
piloto, se identificaron ciertos aspectos del cuestionario que requeririan ajustes para
optimizar la claridad y precision de las preguntas:
1. Redaccion y claridad: Se revisaron preguntas que resultaban ambiguas para los
participantes. Por ejemplo, en el item que indagaba sobre la “confianza en las

instituciones politicas”, algunos participantes expresaron que no estaba claro si se
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referia a una confianza general o especifica. En el cuestionario definitivo, se
modificd el enunciado para especificar el alcance de esta confianza, mejorando la
comprension.

2. Escala de respuesta : En algunos items que median actitudes politicas (como el
interés en la politica y la eficacia politica), se ampliaron las opciones de respuesta.
Originalmente, se utiliz6 una escala de cuatro puntos, pero se observd que
algunos participantes preferian una opcién neutra. Por esta razén, se ajusto la
escala a cinco puntos para capturar una gama mas completa de percepciones.

3. Longitud y estructura: La prueba piloto también ayudo6 a determinar la duracion
promedio de respuesta al cuestionario, la cual excedia el tiempo esperado. Para
evitar el agotamiento de los encuestados en la aplicacion definitiva, se
consolidaron o eliminaron preguntas redundantes.

Estas modificaciones mejoraron la calidad del instrumento, aumentando la precision en
la captura de actitudes y comportamientos politicos. Con estos ajustes, el cuestionario
definitivo se encuentra mejor alineado con los objetivos de la investigacion, asegurando

la validez y confiabilidad de los datos que se recogeran en la muestra completa.

4. Instrumento Definitivo

Elinstrumento definitivo se aplicé entre el 18 de marzo y el 19 de abril del 2024 de manera
aleatoria a poblacion abierta del Estado de Nuevo Ledn. La encuesta fue aplicada por
medio de un forms y antes de iniciar la encuesta se explicaba que los datos
proporcionados servirian para conocer sus opiniones acerca de la publicidad electoral en
medios digitales. En el apartado de datos sociodemograficos se pregunto el sexo, edad,
nivel de ingreso, nivel de estudios y orientacion politica.

Para identificar el interés en la politica; se utilizo el cuestionario aplicado por Mufiz et al.
(2011) donde se preguntd a los participantes cual era su interés por la politica municipal,
politica estatal, a nivel federal e internacional; utilizando una escala de Likert de 5 puntos
donde (1) es nada y (5) es bastante

En la medicion de la participacion politica convencional y no convencional se utilizo la
propuesta de la ENCUP 2012, aplicando una escala Likert donde (1) es nada y (5) es

bastante.
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Para la medicion de eficacia politica se utilizd la ENCUP 2012, utilizando una escala
Likert donde (1) es nada y (5) es bastante, preguntando a los ciudadanos ¢;Qué tan de
acuerdo esta con las siguientes frases? (Realmente tengo algo que decir en lo que los
gobernantes deciden, puedo hacer la diferencia si participo en los procesos electorales,
votar les permite a las personas un mecanismo efectivo para influir en las decisiones de
los gobernantes).

Para la medicion de la confianza en las instituciones politicas y de gobierno se utilizé la
ENCUP 2012, utilizando una escala Likert donde (1) es nada y (5) es bastante,
preguntando a los ciudadanos ¢ Qué tanto confia en...? (Gobernador, partidos politicos,
presidente de la Republica, INE, ejercito, suprema corte de justicia, diputados y
senadores, presidentes municipales, policia, Comision Nacional de Derechos Humanos).
En la medicion de la publicidad en el marketing electoral se utilizd6 una propuesta de
elaboracién propia y para su medicidén se utilizé una escala Likert donde (1) es nada y
(5) es bastante con preguntas como: en tiempo de elecciones incrementa mi consumo
de publicidad politica en internet y redes sociales, la publicidad politica que se presenta
en internet y redes sociales en tiempos electorales aumenta mi interés en temas politicos,
la publicidad politica que se presenta en internet y redes sociales en tiempo es
electorales influye en mi decisién de votar por un determinado candidato o candidata, en
tiempo de elecciones pongo mas atencion a la publicidad politica en internet y redes
sociales, el internet y las redes sociales son el medio de comunicacion indicado para que
los partidos politicos y los candidatos o candidatas presenten sus propuestas.

Dentro del area de comunicacion politica dentro de la cual encontramos las variables de
consumo politico on line, uso de redes sociales con fines politicos, medios tradicionales
de comunicacion, se toma como referencia la ENCUP 2012 haciendo algunas
modificaciones ya que se utiliza la escala Likert donde (1) es nada y (5) es bastante;
preguntando ¢Qué tanto utiliza las siguientes redes sociales para buscar noticias o
informacion sobre temas politicos, compartir noticias y participar en discusiones de
politica? (Facebook, X (Twitter), Instagram, LinkedIn, TikTok, YouTube, WhatsApp,
Snapchat). ¢ Qué tanto busca la siguiente informacion politica en internet? (Propuestas

de campafia, actores politicos, lideres de opinion, partidos politicos, casos de corrupcién)
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5. Analisis de fiabilidad del instrumento definitivo

El analisis factorial es una técnica estadistica utilizada principalmente para analizar
encuestas que permite ver similitudes y oposiciones entre las caracteristicas de los
individuos y pone de manifiesto las relaciones entre las variables permitiendo
comprender los datos que se recabaron. El objetivo de este método es buscar factores
o componentes que expliquen la mayor parte de la varianza. El alfa de Cronbach es una
medida de consistencia o coherencia interna que nos permite medir el nivel de fiabilidad
de una escala.

En la formacion del constructo de interés en la politica en el analisis de fiabilidad se
obtuvo un Alfa de Cronbach de .880; lo anterior valida los items. Después de las pruebas
de validez y fiabilidad se cred la variable de interés en la politica. Los items que se
tomaron en cuenta para esta variable son de la pregunta 3 Nos gustaria saber ¢ qué tan
interesado esta en...?) la politica municipal, estatal, nacional e internacional).

En la formacion del constructo de confianza en instituciones politicas y de gobierno en el
analisis de fiabilidad se obtuvo un Alfa de Cronbach de .891, lo que les da validez y
fiabilidad a los items, después de esto se crea la variable con la suma de los items. La
pregunta 25 ;Qué tanto confia en...? (Gobernador, partidos politicos, presidente de la
Republica, INE, ejercito, suprema corte de justicia, diputados y senadores, presidentes
municipales, policia, Comisién Nacional de Derechos Humanos).

En la construccién de la variable eficacia politica se obtuvo un Alfa de Cronbach de .872
en el analisis de fiabilidad, lo anterior valida los items. Después de las pruebas de validez
y fiabilidad se procedié a crear la variable con la suma de los items. Los items se
encuentran en la pregunta 26 ;Qué tan de acuerdo esta con las siguientes frases?
Realmente tengo algo que decir en lo que los gobernantes deciden, puedo hacer la
diferencia participo en los procesos electorales, votar les permite a las personas un
mecanismo efectivo para influir en las decisiones de los gobernantes.

En la formacién del constructo de la variable participacidon politica en redes sociales se
obtuvo un Alfa de Cronbach de .882 en el analisis de fiabilidad, lo anterior valida los
items. Después de las pruebas de validez y fiabilidad se procedioé a crear la variable con
la suma de los items. Estos items se encuentran en la pregunta 16 ;qué tanto realiza

usted las siguientes actividades a través de redes sociales? Escribir sobre asuntos
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politicos; compartir noticias, fotos o videos; intercambiar opiniones sobre politica;
organizar o participar en eventos politicos virtuales: movilizar a usuarios para participar
en actividades politicas o campafa; interactuar con representantes politicos o
funcionarios gubernamentales.

Para la construccion de la variable participacion politica convencional, se realizé el
analisis de fiabilidad donde se obtuvo un Alfa de Cronbach de .850 lo cual valida los
items y con la suma de ellos se crea la variable. Los items que conforman esta variable
se encuentran en la pregunta 28 ;Con que frecuencia ha realizado las siguientes
actividades? Intentar convencer a otras personas para que voten por un candidato; tratar
de que otras personas no voten por un candidato; asistir a reuniones de partidos politicos;
trabajar para algun candidato o partido politico en campafas politicas; colaborar o
trabajar en una campana politica electoral. En el analisis de fiabilidad se obtuvo un Alfa
de Cronbach de .850, lo anterior valida los items. Después de las pruebas de validez y
fiabilidad se procedio a crear la variable con la suma de los items.

En la formacién del constructo de la variable participacion politica no convencional se
obtuvo un Alfa de Cronbach de .876 en el analisis de fiabilidad, lo anterior valida los
items. Después de las pruebas de validez y fiabilidad se procedio6 a crear la variable con
la suma de los items. Estos items se encuentran en la pregunta 28 ; Con que frecuencia
ha realizado las siguientes actividades? Participar en plantones, colocacién de mantas o
bloqueo de calles al no estar de acuerdo con alguna decision de gobierno; participar en
marchas o boicot de actos publicos la no estar de acuerdo con alguna decisién de
gobierno; participar en manifestaciones en contra del gobierno por alguna causa.

En la construccidn de la variable participacion politica on line los items que la conforman
se encuentran en la pregunta 8, ;Qué tanto realiza usted las siguientes actividades a
través de internet? Escribir sobre asuntos politicos en blogs; hacer y subir a internet
videos, animaciones, audios, fotos y otro producto audiovisual para expresar sus
posturas politicas; compartir noticias, videos o post sobre politica por internet; participar
en discusiones politicas a través de la red; intercambiar opiniones sobre politica por
correo electronico, redes sociales, sitios web, Twitter, Facebook o WhatsApp. En el

analisis de fiabilidad se obtuvo un Alfa de Cronbach de .870, lo anterior valida los items.
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Después de las pruebas de validez y fiabilidad se procedi6 a crear la variable con la suma
de los items.

En la construccion de la variable marketing electoral (publicidad) los items que la
conforman se encuentran en la pregunta 12 En una escala donde 1 es nada y 5 es
bastante me podria decir que tan de acuerdo esta con las siguientes frases: en tiempo
de elecciones incrementa mi consumo de publicidad politica en internet y redes sociales,
la publicidad politica que se presenta en internet y redes sociales en tiempos electorales
aumenta mi interés en temas politicos, la publicidad politica que se presenta en internet
y redes sociales en tiempo es electorales influye en mi decision de votar por un
determinado candidato o candidata, en tiempo de elecciones pongo mas atencion a la
publicidad politica en internet y redes sociales, el internet y las redes sociales son el
medio de comunicacion indicado para que los partidos politicos y los candidatos o
candidatas presenten sus propuestas. En el analisis de fiabilidad se obtuvo un Alfa de
Cronbach de .864, lo anterior valida los items. Después de las pruebas de validez y
fiabilidad se procedio a crear la variable con la suma de los items.

En la construccién de la variable uso de redes sociales con fines politicos se realizo el
analisis de fiabilidad obteniendo un Alfa de Cronbach de .762 lo cual valida los items de
esta variable. Después de la prueba de validez y fiabilidad se procedio a crear la variable
con la suma de los items. Los items que integran esta variable se encuentran en la
pregunta 7 ;Qué tanto utiliza las siguientes redes sociales para buscar noticias o
informacion sobre temas politicos, compartir noticias y participar en discusiones de
politica? (Facebook, X (Twitter, Instagram, LinkedIn, TikTok, YouTube, WhatsApp,
Snapchat).

En la formacion del constructo de la variable consumo de contenido politico on line se
obtuvo un Alfa de Cronbach de .893 en el andlisis de fiabilidad, lo anterior valida los
items. Después de las pruebas de validez y fiabilidad se procedio6 a crear la variable con
la suma de los items. Estos items se encuentran en la pregunta 10 ; Qué tanto busca la
siguiente informacion politica en internet? Propuestas de campana; actores politicos;
lideres de opinion (analistas); partidos politicos; casos de corrupcion.

En la construccion de la variable consumo de noticias e informacion de politica en medios

tradicionales de comunicacion se realizo el analisis de fiabilidad obteniendo un Alfa de
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Cronbach de .746 lo cual valida los items de esta variable. Después de la prueba de
validez y fiabilidad se procedié a crear la variable con la suma de los items. En la
pregunta 6 ;qué tanto usa estos medios para informarse sobre politica? Lee noticias en
periodicos; escucha radio para informarse sobre politica; ve programas de politicaen TV,

ve noticias de televisoras; ve programas de satira o humor politico.

Tabla 4. Anadlisis de fiabilidad

Alfa de
Variable Cronbach
a
Interés en la politica .880
Confianza en instituciones politicas y de gobierno .891
Eficacia politica 872
Participacion politica en redes sociales .882
Participacion politica convencional .850
Participacion politica no convencional .876
Participacion politica online .870
Marketing electoral .864
Uso de redes sociales con fines politicos 762
Consumo de contenido politico online .893
Consumo de noticias e informacion politica en Medios 246

tradicionales de comunicacion

6. Analisis de Resultados

Los analisis descriptivos de cada una de las variables dependientes: interés en la politica,
confianza en instituciones politicas y de gobierno, eficacia politica, participacién politica
en redes sociales, participacion politica on line, participacién politica convencional y
participacion politica no convencional ademas de las independientes marketing electoral,
uso de redes sociales con fines politicos, consumo politico on line y consumo de noticias
e informacién politica en medios tradicionales de comunicacién se presentan en las

siguientes tablas:
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Tabla 5. Interés en la politica

Desviacion Nada - Mucho -
Variable Media
estandar Poco Bastante
Interés en la politica
o 2.86 1.13 38.5% 27.8%
municipal
Interés en la politica
2.91 1.15 37.8% 31.3%
estatal
Interés en la politica
_ 3.15 1.21 30.5% 39.5%
nacional
Interés en la politica
. _ 2.64 1.21 50.1% 25.1%
internacional
Interés en la politica
2.89 1.01

(variable)

En lo que corresponde a la variable interés en la politica se podria indicar que es baja
(M=2.89 DE= 1.01) ya que se encuentra por debajo de la media aritmética. Es importante
mencionar que el mayor interés se muestra en la politica nacional (M= 3.15 DE= 1.21)
donde el 39.5% (Mucho — Bastante) de las y los ciudadanos indican tener un interés alto,
en contraste con el 30.5% (Nada — Poco) que mencionan no tener interés en ella. Por
otra parte, en la politica estatal (M= 2.91 DE= 1.15) unicamente el 31.3% (Mucho —
Bastante) indico tener un interés alto a diferencia del 37.8% (Nada — Poco) que indico no
interesarle; en la politica municipal (M= 2.86 DE= 1.13) donde solamente el 27.8%
(Mucho — Bastante) indic6 tener un interés importante a diferencia del 38.5% (Nada —
Poco) que reportd que practicamente no tenia interés; finalmente el menor interés se
observo en la politica internacional (M= 2.64 DE= 1.21) ya que solamente el 25.1%
(Mucho — Bastante) reporto un alto interés en ésta a diferencia del 50.1% (Nada — Poco)

que indico tener un interés efimero.

103



Tabla 6. Confianza en instituciones politicas y de gobierno.

Desviacion Nada - Mucho -
Variable Media
estandar Poco Bastante
Confianza en Gobernador
2.44 1.01 51.6% 12.6%
Confianza en partidos politicos 2.06 923 67.3% 4.8%
Confianza en presidente de la
_ 2.61 1.24 48% 24.8%
Republica
Confianza en INE 2.69 1.13 42.7% 23.4%
Confianza en el gjército 2.71 1.13 41.3% 251%
Confianza en Suprema Corte de
2.71 1.12 42.7% 23.9%
Justicia
Confianza en diputados y
2.21 .951 60.8% 6.6%
senadores
Confianza en presidentes
2.28 .990 58.3% 9.4%
municipales
Confianza en policia 2.05 .993 68.8% 8.4%
Confianza en Comisién Nacional
2.74 1.16 41.9% 251%
de Derechos Humanos
Confianza en las instituciones
politicas y de gobierno 244 .761

(variable).

En lo que corresponde a la variable de confianza en las instituciones politicas y de
gobierno se podria indicar que es baja (M= 2.44 DE= .761) con respecto a la media
aritmética. Es importante resaltar que el mayor porcentaje de confianza que se tiene es
al ejército con (M=2.71 DE=1.13) donde el 25.1% (Mucho — Bastante) dice confiar en
esta institucién en contraste con el 41.3% (Poco — Nada) que no confia. A la par esta la
Comision Nacional de derechos humanos con (M=2.74 DE= 1.16) donde el 25.1 (Mucho
— Bastante) indica confiar en la institucion en comparacion con el 41.9% (Poco -Nada)

que no confia en ella. En cuanto al presidente de la Republica (M= 2.61 DE= 1.24) donde
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el 48% (Poco — Nada) dice no confiar en él en contraste con el 24.8% (Mucho — Bastante)
qgue dice confiar en el presidente de la Republica. Por otra parte, la menor confianza se
reporto en los partidos politicos (M= 2.06 DE=.923) donde el 67.3% (Nada -Poco) reporta
que no confia en ellos mientras que el 4.8% (Mucho — Bastante) dice si confiar en los
partidos politicos. En la confianza al Gobernador (M= 2.44 DE= 1.01) donde el 51.6%
(Nada — Poco) indica no confiar en él mientras que el 12.6% (Mucho — Bastante) si confia
en el Gobernador. En cuanto a la confianza que se tiene en el INE (ME= 2.69 DE= 1.13)
se puede indicar que el 42.7% (Poco — Nada) no confia en el instituto, en contraste con
el 23.4% que dice si confiar en el INE. En cuanto a la confianza que se tiene a la Suprema
Corte de Justicia (M= 2.71 DE= 1.12) el 42.7% (Nada — Poco) indicé no confiar en esta
institucién en contraste con el 23.9% (Mucho — Bastante) de los ciudadanos que
indicaron si confiar en ella. En la confianza en los diputados y senadores (M=2.21
DE=.951) se reporta que el 60.8% (Nada- Poco) de los ciudadanos no confia en ellos,
mientras que el 6.6% (Mucho — Bastante) si confia en los diputados y senadores. Por
otra parte, en la confianza a los presidentes municipales (M= 2.28 DE= .990) donde
solamente el 9.4% (Mucho — Bastante) indica confiar en ellos mientras que el 58.3%
(Poco — Nada) dice no confiar en los presidentes municipales. Finalizando con la
confianza en la policia (M= 2.05 DE= .993) solo un 8.4% (Mucho — Bastante) dice confiar

en la policia mientras que el 68.8% (Nada — Poco) indica no confiar en ella.

Tabla 7. Eficacia Politica.

Desviacion Nada - Mucho -
Variable Media
estandar Poco Bastante
Realmente tengo algo que decir en
_ 2.84 1.21 39.5% 27.5%
lo que los gobernantes deciden
Puedo hacer la diferencia si
o 3.06 1.24 31.5% 35.5%
participo en los procesos electorales
Votar les permite a las personas un
mecanismo efectivo para influir en 3.09 1.24 32% 38.3%
las decisiones de los gobernantes
Eficacia politica (variable) 2.99 1.10
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Por otra parte, en lo que corresponde a la variable de eficacia politica se puede indicar
que es ligeramente baja (M=2.99 DE=1.10) de la media antiemética. Es importante
mencionar que la mayor actividad que consideran los ciudadanos es “votar les permite a
las personas un mecanismo efectivo para influir en las decisiones de los gobernantes
(M= 3.09 DE= 1.24) el 38.3% (Mucho- Bastante) responde que si es un mecanismo
efectivo mientras que el 32% (Nada — Poco) consideran que votar no es un mecanismo
para influir en las decisiones de los gobernantes. En la actividad de “realmente tengo
algo que decir en lo que los gobernantes deciden (M= 2.84 DE= 1.21) el 39.5% (Nada —
Poco) de los ciudadanos no estan de acuerdo con esta frase al contrario del 27.5%
(Mucho — Bastante) de los que indicaron que si lo estan. Finalmente, en cuanto a “puedo
hacer la diferencia si participo en los procesos electorales” (M= 3.06 DE= 1.24) el 35.5%
(Mucho — Bastante) de los ciudadanos consideran que participar si hacen la diferencia
en contrario con el 31.5% (Nada — Poco) que considera que no hay diferencia si
participan en los procesos electorales.

Tabla 8. Participacion politica en redes sociales.

Desviacion Nada - Mucho -
Variable Media
estandar Poco Bastante
Actividades en RRSS, escribir sobre
. 1.44 .816 88.1 3.2%
asuntos politicos
Actividades en RRSS, compartir
noticias, fotos o videos 1.85 1.03 74.1% 7.3%
Actividades en RRSS, intercambiar
o . 1.77 1.03 77.8% 7.8%
opiniones sobre politica
Actividades en RRSS, organizar o
participar en eventos politicos 1.40 812 88.7% 4%
virtuales
Actividades en RRSS, movilizar a
usuarios para participar en 1.49 914 86% 4.8%

actividades politicas o campafas
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Actividades en RRSS, interactuar
con representantes politicos o 1.49 .879 85.7% 4.4%
funcionarios gubernamentales
Participacion politica en redes

. _ 1.57 729
sociales (variable)

En lo que respecta a la variable de Participacion politica en redes sociales (M=1.57
DE=.729) se encuentra muy por debajo de la media aritmética. La actividad que mas
realiza la ciudadania en sus redes sociales es compartir noticias fotos o videos (M=1.85
DE=1.03) donde solamente el 7.3% (Mucho — Bastante) lo realiza en contraste con el
74.1% (Nada -Poco) que no hace esta actividad. La segunda actividad mas realizada en
redes sociales es intercambiar opiniones sobre politica (M=1.77 DE=1.03) donde el 7.8%
(Mucho — Bastante) hace esta actividad mientras que el 77.8% (Nada — Poco) no lo hace.
En lo que respecta a escribir sobre asuntos politicos (M=1.44 DE=.816) el 88.1% (Nada
— Poco) indica que no lo hace mientras que solamente el 3.2% (Mucho — Bastante) de la
poblacion si escribe sobre asuntos politicos. En cuanto a movilizar a otros usuarios para
participar en actividades politicas o campanas (M=1.49 DE=.914) solamente el 4.8%
(Mucho — Bastante) ha realizado esta actividad mientras que el 86% (Nada — Poco) no
lo hace. En la afirmacién de interactuar con representantes politicos o funcionarios
gubernamentales (M=1.49 DE=.879) el 85.7% (Nada — Poco) de las y los ciudadanos no
interactuan con los funcionarios en contraste con el 4.4% (Mucho — Bastante) que si
interactua con ellos. Finalmente, la actividad que menos se hace en redes sociales es
participar en eventos politicos virtuales (M=1.40 DE=.812) con solamente un 4% (Mucho
— Bastante) de participacion por parte de las y los ciudadanos en comparacion del 88.7%
(Nada — Poco) de los ciudadanos que no participan en este tipo de eventos.

Tabla 9. Participacion politica convencional.

Desviacion Nada - Mucho -
Variable Media ]
estandar Poco Bastante
Intentar convencer a otras
personas para que voten por un 1.73 1.07 79% 8.6%

candidato
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Tratar de que otras personas no

_ 1.65 1.04 80.1% 7.2%
voten por un candidato
Asistir a reuniones de partidos
- 1.59 976 83.1% 6.6%
politicos
Trabajar para algun candidato o
partido politico en campafnas 1.53 976 85% 6.1%
politicas
Colaborar o trabajar en una
_ . 1.51 .935 85.9% 5.7%
campafa politica electoral
Participacion politica
1.60 .792

convencional (variable)

En la variable de Participacion politica convencional se puede observar que es baja (M=
1.60 DE=.792) puesto que se encuentra muy por debajo de la media aritmética. Se puede
resaltar que en todos los items de esta categoria se encuentran por debajo de la media
aritmética, no que indica que no existe una gran participacion por parte de los
ciudadanos. La actividad que realiza la ciudadania con mayor frecuencia es intentar
convencer a otras personas para que voten por un candidato (M=1.73 DE= 1.07) donde
se indica que el 8.6% (Mucho — Bastante) de las y los ciudadanos realizan esta actividad
en contraste con el 79% (Nada — Poco) que no lo hacen, seguido de tratar de convencer
a otras personas que no voten por un candidato (M= 1.65 DE= 1.04) indicando el 7.2%
(Mucho — Bastante) de las personas que si realizan esta actividad mientras que el 80.1%
(Nada — Poco) que no la hacen. En la afirmacion de asistir a reuniones de partidos
politicos (M= 1.59 DE=.976) el 83.1% (Nada — Poco) no realizan esta actividad mientras
que unicamente el 6.6% (Mucho — Bastante) si asisten a reuniones de partidos politicos.
En cuanto a que las y los ciudadanos trabajen para algun candidato o partido politico en
campafas politicas (M=1.53 DE= .976) unicamente el 6.1% (Mucho — Bastante) indica
que si ha participado en esta actividad a diferencia del 85% (Nada- Poco) que no realiza
esta actividad. En la afirmacién de colaborar o trabajar en una campafa politica electoral
(M=1.51 DE= .935) el 85.9% (Nada- Poco) no ha participado en este tipo de actividad,
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en cambio el 5.7% (Mucho — Bastante) si ha colaborado en una campafa politica
electoral.

Tabla 10. Participacién politica no convencional.

Desviacion Nada- Mucho -
Variable Media
estandar Poco Bastante
Participar en plantones, colocacion de
mantas o bloqueo de calles al no
estar de acuerdo con alguna decision  1.48 .860 87% 4.2%
del gobierno
Participar en marchas o boicot de
actos publicos al no estar de acuerdo  1.48 912 85.8% 5.1%
con alguna decision del gobierno
Participar en manifestaciones en
contra del gobierno o por 1.41alguna  1.49 918 86% 5%
causa
Participacion politica no convencional
1.48 .803

(variable)

En cuanto a la variable de participacion politica no convencional es baja (M=1.48 DE=
.803) se encuentra muy por debajo de la media aritmética. Es importante mencionar que
los items de esta categoria se encuentran por debajo de la media lo que indica que es
baja la participacion no convencional que tienen las y los ciudadanos. En la actividad de
participar en plantones, colocacién de mantas o bloqueo de calles al no estar de acuerdo
con alguna decision de gobierno (M=1.48 DE=.860) el 87% (Nada — Poco) indica que no
participa en este tipo de actividades mientras que 4.2% (Mucho — Bastante) si ha
participado en esto. En Participar en marchas o boicot de actos publicos (M=1.48 DE=
.912) el 85.8% (Nada — Poco) de las y los ciudadanos no ha participado en este tipo de
actividad mientras que unicamente el 5.1% (Mucho — Bastante) de las personas si ha
participado en este tipo de actos publicos. Finalmente, el participar en manifestaciones

en contra de gobierno por alguna causa (M=1.49 DE= .918) solamente el 5% (Mucho —
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Bastante) ha participado en este tipo de actos mientras que el 86% (Nada — Poco) indica
no haber participado en estas acciones.

Tabla 11. Participacion politica online.

Desviacién Nada - Mucho -
Variable Media
estandar Poco Bastante
Actividad en internet, escribir en
blogs sobre asuntos politicos 1.35 .789 90% 3.4%
Actividad en internet, hacer y subir
videos, audios, fotos para expresar  1.38 792 89.7% 3.9%
sus posturas politicas
Actividad en internet, compartir
noticias, videos o posts sobre 1.76 1.06 78.1% 8.2%
politica
Actividad en internet, participar en
1.51 949 86.2 6.4%
discusiones politicas
Actividad en internet, Intercambiar
opiniones sobre politica en RRSS, 1.64 1.03 80.7 7.2%
correo
Participacion politica online (online)  1.52 .756

En lo que respecta a la variable de participacion politica online es baja (M=1.52 DE=
.756) se encuentra muy por debajo de la media aritmética. La actividad que se realiza
con mas frecuencia en internet es compartir noticias, videos o post sobre politica (M=
1.76 DE= 1.06) en donde el 8.2% (Mucho — Bastante) de los ciudadanos realiza esta
actividad a diferencia del 78.1% (Nada- Poco) de los ciudadanos que no realizan este
tipo de actividad. El intercambiar opiniones sobre politica por correo electronico, redes
sociales, sitios web, Twitter, Facebook o WhatsApp (M=1.64 DE= 1.03) el 80.7% (Nada
— Poco) indicdé que no hace este tipo de actividades mientras que el 7.2% (Mucho —
Bastante) si lo hace. Participar en discusiones politicas a través de la red (M=1.51 DE=

.949) es una actividad que realiza el 6.4% (Mucho — Bastante) de la ciudadania, en
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contraste con el 86.2% (Nada — Poco) que indicd que no tiene este tipo de actividades
en internet. El hacer y subir a internet videos, audios, fotos, para expresar las posturas
politicas (M=1.38 DE=.792) donde el 89.7% (Nada — Poco) indicd que no realiza este tipo
de actividades, mientras que el 3.9% (Mucho — Bastante) si las realiza en internet. Por
ultimo, la actividad que menos realizan los ciudadanos es escribir sobre asuntos politicos
en blogs (M=1.35 DE=.789) donde unicamente el 3.4% (Mucho- Bastante) de los
ciudadanos indicaron realizar este tipo de actividades a diferencia del 90% (Nada — Poco)
que indica que no hace estas actividades.

Tabla 12. Marketing electoral

Desviacion Nada - Mucho -
Variable Media
estandar Poco Bastante
Consumo de publicidad en periodos
electorales 3.02 1.34 38% 39.5%
Publicidad en internet y redes
sociales aumenta interés en la
. 2.73 1.25 45.1% 28.7%
politica
Publicidad politica en internet y
redes sociales influye en mi
2.69 1.27 45.6% 27.5%
decision del voto
En tiempo de elecciones pongo mas
atencion a la publicidad politica en
_ 2.76 1.24 43.6% 28.9%
internet.
El internet y las redes sociales son
el medio de comunicacion indicado
3.04 1.27 33.9% 37.8%
para presentar propuestas
Publicidad (Variable) 2.84 1.03
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En lo que corresponde a la variable de Marketing electoral en medios digitales se podria
indicar que es baja (M= 2.84 DE= 1.03) ya que se encuentra por debajo de la media
aritmética. En cuanto a que el internet y las redes sociales son el medio indicado para
presentar propuestas de campafa (M=3.04 DE=1.27) donde el 37.8% (Mucho -
Bastante) indica qué si lo son, en contraste con el 33.9% (Poco — Nada) que no son el
medio adecuado para presentar las propuestas de los candidatos. Por otra parte, los
resultados del consumo de publicidad politica en tiempo de elecciones en el internet y
las redes sociales (M=3.02 DE=1.34), donde el 38% (Poco — Nada) menciona no
incrementar su consumo de publicidad electoral en contraste con el 39.5% (Mucho —
Bastante) que indicé que si aumenta su consumo de publicidad politica en periodos
electorales en redes sociales e internet. En lo que corresponde al aumento de interés en
temas politicos por la publicidad politica que se presenta en internet y redes sociales en
tiempos electorales es baja (M=2.73 DE=1.25) en donde el 45.1% (Poco -Nada) dice que
no aumenta este interés en comparacion con el 28.7% (Mucho — Bastante) que dice
aumentar el interés en temas politicos por la publicidad politica en periodos electorales
en internet y redes sociales. En lo que corresponde a la publicidad politica que se
presenta en internet y redes sociales en tiempos electorales y la influencia en la decision
del voto por cierto candidato(M =2.69 DE= 1.27) en donde el 45.6% (Poco — Nada)
muestran que la publicidad politica que ven en internet y redes sociales no influye en su
decision del voto, en contraste con el 27.5% (Mucho — Bastante) que reporté que si se
sienten influenciados en su decision del voto por la publicidad politica presentada en
redes sociales e internet en tiempos electorales. Finalmente, la actividad que presenté
menor incidencia fue el nivel de atencién que ponen los ciudadanos a la publicidad
politica en internet y redes sociales es la mas baja (M=2.76 DE=1.24), en donde el 43.6%
(Nada- Poco) muestra que no por ser periodos electorales presta mas atencion a la
publicidad politica en contraste con el 28.9% (Mucho — Bastante) que si pone mayor
atencion a la publicidad politica en redes sociales en periodos electorales.
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Tabla 13. Uso de redes sociales con fines politicos.

Variable

Media

Desviacion

estandar

Nada -

Poco

Mucho -

Bastante

Uso redes sociales para buscar
informacion politica, compartir y
participar Facebook
Uso redes sociales para buscar
informacion politica, compartir y
participar X (Twitter)

Uso redes sociales para buscar
informacion politica, compartir y
participar Instagram
Uso redes sociales para buscar
informacion politica, compartir y
participar LinkedIn
Uso redes sociales para buscar
informacion politica, compartir y
participar TikTok
Uso redes sociales para buscar
informacion politica, compartir y
participar YouTube
Uso redes sociales para buscar
informacion politica, compartir y
participar WhatsApp
Uso redes sociales para buscar
informacion politica, compartir y

participar Snapchat

Redes sociales con fines politicos

(variable)

2.40

1.77

1.75

1.20

2.08

2.05

1.86

1.78

1.23

1.18

1.09

.628

1.29

1.23

1.20

.538

.666

55.1%

76.7%

76.7%

94.4%

66.1

67%

74.5%

96.1%

20.3%

12.8%

9.8%

2.4%

17.5%

15.8%

13.9%

1.9%
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En lo que corresponde a la variable de uso de redes sociales con fines politicos es baja
(M=1.78 DE= .666) por debajo de la media aritmética. La red social mas utilizada para
buscar noticias o informacion sobre temas politicos, compartir noticias y participar en
discusiones de politica es Facebook (M= 2.40 DE= 1.23) con un 20.3% (Mucho —
Bastante) a diferencia del 55.1% (Nada — Poco) seguido de YouTube (M=2.05 DE=1.23)
donde el 15.8% (Mucho -Bastante) de las y los ciudadanos la utilizan para realizar estas
actividades en contraste con el 67% (Nada — Poco) que no utiliza esta red social. En
cuanto a WhatsApp (M=1.86 DE=1.20) donde el 74.5% (Nada -Poco) no realiza
actividades por medio de esta red social a diferencia del 13.9% (Mucho — Bastante) que
si lo hace. En X (Twitter) (M=1.77 DE= 1.18) solamente el 12.8% (Mucho — Bastante) de
las y los ciudadanos realizan estas actividades a diferencia del 76.7% (Nada -Poco) de
los ciudadanos que no las realizan. En cuanto a Instagram (M=1.75 DE= 1.09) donde
solamente el 9.8% (Mucho — Bastante) usa la red social para realizar estas actividades
en contraste con el 76.7% (Nada — Poco) de las personas que no lo hacen. Por su parte
TikTok (M=2.08 DE=1.29) el 17.5% (Mucho — Bastante) de las y los ciudadanos si
realizan actividades en esta red social, mientras que el 66.1% (Nada — Poco) no la
utilizan. Una de las menos utilizadas es LinkedIn (M=1.20 DE= .628) donde unicamente
el 2.4% (Mucho — Bastante) la utilizan para realizar actividades con fines politicos en
contraste con el 94.4% (Nada — Poco) que no la utilizan, seguido de Snapchat (M= 1.14
DE= .538) donde el 1.9% (Mucho — Bastante) de los ciudadanos la utilizan a diferencia
del 96.1% (Nada — Poco) que no la utilizan con fines politicos.

Tabla 14. Consumo de contenido politico online.

Desviacion Nada - Mucho -
Variable Media
estandar Poco Bastante
Buscar en internet propuestas
2.36 1.17 55.7% 17.9%
de campana
Buscar en internet actores
N 213 1.15 65.9% 15.1%
politicos
Buscar en internet lideres de
2.09 1.16 65.9% 13.3%

opinion (Analistas)
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Buscar en internet partidos

2.36 1.14 54.7% 16.5%
politicos
Buscar en internet casos de
. 2.50 1.27 51.6% 24.5%
corrupciéon
Consumo de contenido
2.28 992

politico online (variable)

En la variable de consumo de contenido politico online (M=2.28 DE= .992) se encuentra
por debajo de la media aritmética. La actividad que mas realizan en internet los
ciudadanos es buscar casos de corrupcion (M=2.50 DE= 1.27) donde el 24.5% (Mucho
— Bastante) contesta que lo ha buscado, mientras que el 51.6% (Nada — Poco) no ha
realizado esta actividad, seguido de buscar en internet partidos politicos (M=2.36
DE=1.14) con un 54.7% (Nada — Poco) de los ciudadanos que no busca partidos politicos
en comparacion con el 16.5% (Mucho — Bastante) que si lo realiza. En la actividad de
buscar propuestas de campana en internet (M=2.36 DE= 1.17) el 17.9% (Mucho -
Bastante) de las y los ciudadanos realizan esta actividad a diferencia del 55.7% (Nada —
Poco) que no busca las propuestas de campafia. Buscar a actores politicos en internet
(M= 2.13 DE= 1.15) solamente el 15.1% (Mucho — Bastante) de las y los ciudadanos
realizan esta actividad a diferencia del 65.9% (Nada — Poco) que no buscan a los actores
politicos. La actividad menos realizada en internet es buscar lideres de opinion (M=2.09
DE= 1.16= donde solamente el 13.3% (Mucho — Bastante) los buscan en contraste con
el 65.9% (Poco — Nada) que no realizan esta actividad.

Tabla 15. Consumo de noticias e informacion politica en Medios tradicionales de
comunicacion

Desviacion Nada - Mucho -
Variable Media
estandar Poco Bastante
Informarse sobre politica en
L 1.79 1.07 76.6% 9.2%
periodicos
Informarse sobre politica en
1.96 1.12 71.7% 10.8%

radio
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Informarse sobre politica en TV

2.34 1.22 57.5% 19.6%
programas de politica
Informarse sobre politica
o . 2.92 1.26 37.2% 35.1%
noticias de televisoras
Informarse sobre politica
programas de satira o humor 2.00 1.20 70% 14.6%
politico
Consumo en medios
2.20 .830

tradicionales. (variable)

En la variable de consumo de medios tradicionales para informarse sobre politica
(M=2.20 DE= .830) se encuentra muy por debajo de la media aritmética. La actividad que
mas se realiza en los medios tradicionales es ver noticias de televisoras (M=2.92
DE=1.26) con un 31.5% (Mucho — Bastante) de los y las ciudadanos que realizan esta
actividad en contraste con el 37.2% (Nada — Poco) que no lo hacen. Seguido de ver
programas de politica en TV (M=2.34 DE= 1.22) el 19.6% (Mucho — Bastante) de las y
los ciudadanos se informan de esta manera a diferencia del 57.5% (Nada — Poco) de los
que no hacen esta actividad. El ver programas de satira o humor politico (M=2.00
DE=1.20) donde el 70% (Nada — Poco) de los ciudadanos indica no realizar dicha
actividad en contaste con el 14.6% (Mucho — Bastante) de los ciudadanos que si ven
este tipo de programas. El escuchar la radio para informarse de politica (M=1.96 DE=
1.12) solamente el 10.8% (Mucho - Bastante) de las y los ciudadanos escuchan la radio
para informarse, mientras que el 71.7% (Nada — Poco) no utilizan este medio para
informarse de politica. La actividad que la ciudadania realiza con menos frecuencia es
informarse sobre politica en periddicos (M=1.79 DE= 1.07) donde el 76.6% (Nada —
Poco) no se informa por este medio a diferencia del 9.2% (Mucho — Bastante) que si lo
hace.
7. Relacién entre variables
En esta parte del estudio se procedié a analizar la relacién o covarianza que existe entre

las variables utilizando la prueba r de Pearson para cada una de las variables.
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Tabla 16. Interés en la politica

Variables 1 2 3 4 5
Marketing electoral - .285™ 467* .230™ .447*
Uso de redes sociales con fines politicos - 544 429** 315**
Consumo de contenido politico on line - 525" 541**

Consumo de noticias e informacion politica en 457+
Medios tradicionales de comunicacion '

Interés en la politica -

Nota: N = 709 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de
confianza de *p < .05; **p < .01; ***p < .001

Las correlaciones de las variables independientes el marketing electoral (r = .447, p <
.01), el uso de redes sociales con fines politicos (r = .315, p < .01), el consumo de
contenido politico online (r = .541, p <.01), el consumo de noticias e informacion politica
en medios tradicionales de comunicaciéon (r = .457, p < .01) se asocian de manera

positiva con la variable dependiente interés en la politica.

Tabla 17. Confianza en las instituciones politicas y de gobierno

Variables 1 2 3 4 5
Marketing electoral - .285" 467 .230*™ .323**
Uso de redes sociales con fines politicos - 544**  429** 227
Consumo de contenido politico online - 525" .364**
Medios tradicionales de comunicacion - .329**

Confianza en las instituciones politicas y de gobierno -

Nota: N = 709 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de
confianza de *p < .05; **p <.01; ***p < .001

Las correlaciones de las variables independientes el marketing electoral (r = .323, p <
.01), el uso de redes sociales con fines politicos (r = .227, p < .01), el consumo de
contenido politico online (r = .364, p <.01), el consumo de noticias e informacion politica
en medios tradicionales de comunicacion (r= 329, p <.01) se asocian de manera positiva

con la variable dependiente confianza en las instituciones politicas y de gobierno.
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Tabla 18. Eficacia politica

Variables 1 2 3 4 5
Marketing electoral - .285" 467 .230* .430**
Uso de redes sociales con fines politicos - 544** 429%™ ATT*
Consumo politico online - 525**  415*
Medios tradicionales de comunicacion - 281

Eficacia politica -

Nota: N = 709 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de
confianza de *p < .05; **p < .01; ***p < .001

Las correlaciones de las variables independientes el marketing electoral (r = .430, p <
.01), el uso de redes sociales con fines politicos (r = .177, p < .01), el consumo de
contenido politico online (r = .415, p <.01), el consumo de noticias e informacion politica
en medios tradicionales de comunicacién (r = .281, p < .01) se asocian de manera
positiva con la variable dependiente eficacia politica.

Tabla 19. Participacioén politica en redes sociales.

Variables 1 2 3 4 5
Marketing electoral - .285"™ 467* 230" .209**
Uso de redes sociales con fines politicos - 544**  429** 513**
Consumo politico online - 525**  528**
Medios tradicionales de comunicacion - .380**

Participacion politica en redes sociales -

Nota: N = 709 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de
confianza de *p < .05; **p < .01; ***p < .001

Las correlaciones de las variables independientes el marketing electoral (r = .209, p <
.01), el uso de redes sociales con fines politicos (r = .513, p < .01), el consumo de
contenido politico online (r = .528, p < .01), el consumo de noticias e informacion politica
en medios tradicionales de comunicacién (r = .380, p < .01) se asocian de manera

positiva con la variable dependiente participacién politica en redes sociales.
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Tabla 20. Participacién politica convencional

Variables 1 2 3 4 5
Marketing electoral - .285" 467 230" .155**
Uso de redes sociales con fines politicos - 544**  429** 397**
Consumo politico online - 525 .395*
Medios tradicionales de comunicacion - 348

Participacion politica convencional -

Nota: N = 709 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de
confianza de *p < .05; **p < .01; ***p < .001

Las correlaciones de las variables independientes el marketing electoral (r = .155, p <
.01), el uso de redes sociales con fines politicos (r = .397, p < .01), el consumo de
contenido politico online (r=.395, p < .01), el consumo de noticias e informacion politica
en medios tradicionales de comunicacién (r = .348, p < .01) se asocian de manera
positiva con la variable dependiente participacion politica convencional.

Tabla 21. Participacioén politica no convencional

Variables 1 2 3 4 5
Marketing electoral - .285* 467 .230*"™ .053
Uso de redes sociales con fines politicos - 544**  429** | 337**
Consumo politico online - 525** 297
Medios tradicionales de comunicacion - .300**

Participacion politica no convencional -

Nota: N = 709 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de
confianza de *p < .05; **p < .01; ***p < .001

Las correlaciones de las variables independientes el uso de redes sociales con fines
politicos (r=.315, p <.01), el consumo de contenido politico online (r = .541, p <.01), el
consumo de noticias e informacion politica en medios tradicionales de comunicacion (r =
457, p < .01) se asocian de manera positiva con la variable dependiente participacion
politica no convencional; la Unica variable independiente que no se asocia con la variable

dependiente de participacién politica no convencional es el marketing electoral (r=.053).
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Tabla 22. Participacién politica online

Variables 1 2 3 4 5
Marketing electoral - .285" 467 230" .270**
Uso de redes sociales con fines politicos - 544**  429** B87**
Consumo politico online - 525 .530*
Medios tradicionales de comunicacion - 412

Participacion politica online -

Nota: N = 709 casos. Los resultados fueron estadisticamente significativos a un nivel de
confianza de *p < .05; **p < .01; ***p < .001

Las correlaciones de las variables independientes el marketing electoral (r = .270, p <
.01), el uso de redes sociales con fines politicos (r = .587, p < .01), el consumo de
contenido politico online (r = .530, p <.01), el consumo de noticias e informacion politica
en medios tradicionales de comunicacién (r = .412, p < .01) se asocian de manera
positiva con la variable dependiente participacidn politica online.

8. Modelo de Regresion Lineal Multiple.

La finalidad de este apartado es exponer los resultados de la investigacién, ademas de
los procedimientos estadisticos utilizados para el analisis de los factores que se
relacionan con la publicidad en el marketing electoral. Se utilizé el Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS). El modelo de recesion lineal multiple se utilizé para predecir
la relacion de las variables dependientes interés en la politica, confianza en las
instituciones politicas y de gobierno, eficacia politica, participacion politica en redes
sociales, participacion politica on line, participacién politica convencional, participacion
politica no convencional que se asocian con las variables independientes publicidad en
el marketing electoral, uso de redes sociales con fines politicos, consumo politico on line,
consumo de noticias e informacién politica en medios tradicionales de comunicacion. El
modelo se corrié con cada una de las variables siempre y cuando hayan mostrado

asociacion de acuerdo la prueba r de Pearson.

120



Tabla 23. Modelos de Regresiéon

Variables Modelo 1 Modelo2  Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5 Modelo 6 Modelo 7
Confianza
en las L
Participacié . Participacio L
institucion ) Participacio ) Participacion
Interés en la Eficacia n politica ) n politica »
] es » n politica ) politica no
politica ) politica en redes ] convencion ]
politicas y ) online convencional
sociales al
de
gobierno
Marketing
.255%** 199*** .309*** -.057 .651 252 -
electoral
Uso de
redes
sociales -.033 -.008 -.105* .306™** 4017 231 219%**
con fines
politicos
Consumo
politico on 307 A73F 267*** 346 250 2117 .096*
line
Medios
tradicional
es de .250%** 196%** A12F .080* .106* 148*** .156%**
comunica
cion
R? .384 .190 .256 .358 416 219 149
Durbin
1.70 1.69 1.78 1.70 1.91 1.84 1.76
Watson

Nota: ***p < .001; ** p < .01; *p < .05
El modelo se corrib por primera vez manejando como variable dependiente el interés en

la politica, este modelo explica el 38.4% de la varianza (R2= .384), en este modelo las

variables que demuestran significancia son el marketing electoral, consumo de contenido

politico online, consumo de noticias e informacién politica en medios tradicionales; a su

vez la variable que no demuestra significancia es el uso de redes sociales con fines

politicos. Las variables independientes cumplen con el supuesto de independencia
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respecto a la dependiente, ya que el valor de la prueba Durbin - Watson es de D = 1.70
siendo esto positivo ya que esta dentro de los parametros permitidos.

A su vez, la relacién de la variable marketing electoral con la variable dependiente
muestra una relacion positiva (con un valor de B = 0,255; p <.001), en este sentido, entre
mayor consumo de marketing electoral se tendra un mayor interés en la politica; a su
vez, el consumo de contenido politico online se relaciona positivamente con el interés en
la politica (con un valor de B = 0,307; p < .001), en este sentido, a mayor consumo de
contenido politico online, mayor interés en la politica. Finalmente, el consumo de noticias
e informacion politica en medios tradicionales (con un valor de = 0,250; p < .001),
también reporta una relacidon positiva con la variable dependiente, en este sentido, un
mayor consumo de contenido politico en medios tradicionales de comunicacidén genera
niveles altos de interés en la politica.

El modelo se corrid por segunda vez manejando como variable dependiente la confianza

en las instituciones politicas y de gobierno, este modelo explica el 19% de la varianza

(R2= .190), en este modelo las variables que demuestran significancia son el marketing
electoral, consumo de contenido politico online, consumo de noticias e informacion
politica en medios tradicionales; a su vez la variable que no demuestra significancia es
el uso de redes sociales con fines politicos. Las variables independientes cumplen con
el supuesto de independencia respecto a la dependiente, ya que el valor de la prueba
Durbin - Watson es de D = 1.69 siendo esto positivo ya que esta dentro de los parametros
permitidos.

A su vez, la relacion de la variable marketing electoral con la variable dependiente
muestra una relacion positiva (con un valor de g = 0,199; p <.001), en este sentido, entre
mayor consumo de marketing electoral se tendra una mayor confianza en las
instituciones politicas y de gobierno; a su vez, el consumo de contenido politico online
se relaciona positivamente con la confianza en las instituciones politicas y de gobierno
(con un valor de B = 0,173; p < .001), en este sentido, a mayor consumo de contenido
politico online, mayor confianza en las instituciones. Finalmente, el consumo de noticias
e informacion politica en medios tradicionales (con un valor de B = 0,196; p < .001),

también reporta una relacidon positiva con la variable dependiente, en este sentido, un
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mayor consumo de contenido politico online, genera niveles altos de confianza en las
instituciones politicas y de gobierno.

El modelo se corrié por tercera vez manejando como variable dependiente la eficacia

politica, este modelo explica el 25.6%% de la varianza (R2= .256), en este modelo las
variables que demuestran significancia son el marketing electoral, uso de redes sociales
con fines politicos, consumo de contenido politico on line, consumo de noticias e
informacion politica en medios tradicionales; Las variables independientes cumplen con
el supuesto de independencia respecto a la dependiente, ya que el valor del test Durbin
- Watson es de D = 1.78 siendo esto positivo ya que esta dentro de los parametros
permitidos.

A su vez, la relacion de la variable marketing electoral con la variable dependiente
muestra una relacion positiva (con un valor de g = 0,309; p <.001), en este sentido, entre
mayor consumo de marketing electoral se tendra una mayor percepcion de eficacia
politica; a su vez, el uso de redes sociales con fines politicos muestra una relaciéon
negativa ( con un valor de B = -0,105; p < .05 ) en ese sentido a menor uso de redes
sociales con fines politicos existe una mayor percepcién de eficacia politica, a su vez, el
consumo de contenido politico online se relaciona positivamente con la percepcion de
eficacia politica (con un valor de 3 = 0,267; p <.001), en este sentido, a mayor consumo
de contenido politico online, mayor percepcién de eficacia politica. Finalmente, el
consumo de noticias e informacion politica en medios tradicionales (con un valor de 3 =
0,112; p < .05), también reporta una relacion positiva con la variable dependiente, en
este sentido, un mayor consumo de contenido politico en medios tradicionales de
comunicacion genera niveles altos de percepcion de eficacia politica.

El modelo se corrid por cuarta vez manejando como variable dependiente la participacion

politica en redes sociales, este modelo explica el 35.8% de la varianza (R2= .358), en
este modelo las variables que demuestran significancia son el uso de redes sociales con
fines politicos, consumo de contenido politico online, consumo de noticias e informacion
politica en medios tradicionales; a su vez la variable que no demuestra significancia es
el marketing electoral. Las variables independientes cumplen con el supuesto de
independencia respecto a la dependiente, ya que el valor del test Durbin - Watson es de

D = 1.70 siendo esto positivo ya que esta dentro de los parametros permitidos.
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A su vez, la relacién de la variable uso de redes sociales con fines politicos se relaciona
positivamente con la participacion politica en redes sociales ( con un valor de 3 = 0,306;
p < .001), en este sentido a mayor uso de redes sociales con fines politicos mayor
participacion politica en redes sociales, por su parte, el consumo de contenido politico
online se relaciona positivamente con la participacidon politica en redes sociales (con un
valor de B = 0,346; p < .001), en este sentido, a mayor consumo de contenido politico
online, mayor participacion politica en redes sociales. Finalmente, el consumo de noticias
e informacién politica en medios tradicionales (con un valor de f = 0,080; p < .05),
también reporta una relacion positiva con la variable dependiente, en este sentido, un
mayor consumo de contenido politico en medios tradicionales de comunicacién genera
niveles altos de participacién politica en redes sociales.

El modelo se corrib por quinta vez manejando como variable dependiente la participacion

politica online, este modelo explica el 41.6% de la varianza (R2= .416), en este modelo
las variables que demuestran significancia son el uso de redes sociales con fines
politicos, consumo de contenido politico online, consumo de noticias e informacion
politica en medios tradicionales; a su vez la variable que no demuestra significancia es
el marketing electoral. Las variables independientes cumplen con el supuesto de
independencia respecto a la dependiente, ya que el valor del test Durbin - Watson es de
D = 1.91 siendo esto positivo ya que esta dentro de los parametros permitidos.

A su vez, la relacion de la variable uso de redes sociales con fines politicos se relaciona
positivamente con la participacion politica online ( con un valor de 3 = 0,401; p < .001),
en este sentido a mayor uso de redes sociales con fines politicos mayor participacion
politica online, por su parte, el consumo de contenido politico online se relaciona
positivamente con la participacion politica online (con un valor de B = 0,250; p < .001),
en este sentido, a mayor consumo de contenido politico online, mayor participacion
politica online. Por ultimo, el consumo de noticias e informacién politica en medios
tradicionales (con un valor de B = 0,106; p < .05), también reporta una relacion positiva
con la variable dependiente, en este sentido, un mayor consumo de contenido politico en
medios tradicionales de comunicacidn genera niveles altos de participacion politica

online.

124



El modelo se corrié por sexta vez manejando como variable dependiente la participacion

politica convencional, este modelo explica el 21.9% de la varianza (R2= .219), en este
modelo las variables que demuestran significancia son el uso de redes sociales con fines
politicos, consumo de contenido politico online, consumo de noticias e informacién
politica en medios tradicionales; a su vez la variable que no demuestra significancia es
el marketing electoral. Las variables independientes cumplen con el supuesto de
independencia respecto a la dependiente, ya que el valor del test Durbin - Watson es de
D = 1.84 siendo esto positivo ya que esta dentro de los parametros permitidos.

A su vez, la relacion de la variable uso de redes sociales con fines politicos se relaciona
positivamente con la participacién politica convencional (con un valor de 3 = 0,231; p <
.001), en este sentido a mayor uso de redes sociales con fines politicos mayor
participacion politica convencional, por su parte, el consumo de contenido politico online
se relaciona positivamente con la participacion politica convencional (con un valor de
=0,211; p <.001), en este sentido, a mayor consumo de contenido politico online, mayor
participacion politica convencional. Finalmente, el consumo de noticias e informacion
politica en medios tradicionales (con un valor de = 0,148; p < .001), también reporta
una relacion positiva con la variable dependiente, en este sentido, un mayor consumo de
contenido politico en medios tradicionales de comunicacion genera niveles altos de
participacion politica convencional.

El modelo se corri6 por séptima vez manejando como variable dependiente la

participacion politica no convencional, este modelo explica el 14.9% de la varianza (R2=
.149), en este modelo las variables que demuestran significancia son el uso de redes
sociales con fines politicos, consumo de contenido politico online, consumo de noticias
e informacién politica en medios tradicionales; a su vez la variable que no demuestra
significancia es el marketing electoral. Las variables independientes cumplen con el
supuesto de independencia respecto a la dependiente, ya que el valor del test Durbin -
Watson es de D = 1.76 siendo esto positivo ya que esta dentro de los parametros
permitidos.

A su vez, la relacion de la variable uso de redes sociales con fines politicos se relaciona
positivamente con la participacion politica no convencional ( con un valor de = 0,219;

p < .001), en este sentido a mayor uso de redes sociales con fines politicos mayor

125



participacion politica no convencional, por su parte, el consumo de contenido politico
online se relaciona positivamente con la participacion politica no convencional (con un
valor de B = 0,096; p < .05), en este sentido, a mayor consumo de contenido politico
online, mayor participacidn politica no convencional. Finalmente, el consumo de noticias
e informacion politica en medios tradicionales (con un valor de = 0,156; p < .001),
también reporta una relacion positiva con la variable dependiente, en este sentido, un
mayor consumo de contenido politico en medios tradicionales de comunicacidén genera
niveles altos de participacion politica no convencional.

CAPITULO SEPTIMO: DISCUSION Y CONCLUSIONES.

La presente investigacion estuvo orientada en analizar el nivel explicativo del consumo
de contenido politico en los medios tradicionales de comunicacion en relacién con las
actitudes y participacion politica de los ciudadanos en el estado de Nuevo Ledn y los
efectos que genera el consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing electoral)
en internet, redes sociales y medios digitales y su incidencia en la participacion politica
(convencional, no convencional, on line) y actitudes politicas (interés en la politica,
confianza en las instituciones politicas y de gobierno y la sensacién de eficacia politica)
de los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn; los hallazgos tanto del estudio cualitativo
como del estudio cuantitativo permitieron comprobar hipétesis vy al final de este capitulo
dar una conclusién general en relacién a los resultados con mas significancia.

7.1 Estudio cualitativo.

En relacion a los resultados del estudio cualitativo en la primera pregunta de
investigacion ¢ Cual es el nivel de interés en la politica de los ciudadanos en el estado de
Nuevo Ledn? lo expuesto por los participantes en el estudio se puede concluir que en el
estado se tiene un bajo interés en la politica, a decir de los expertos cuando mayor
interés existe en las y los ciudadanos del estado es en periodos electorales y en esto
tienen que ver la influencia de los medios de comunicacion, sobre todo el internet, redes
sociales y medios digitales puesto que estan compartiendo informacion de lo expuesto
por los candidatos y genera el interés de la ciudadania por o que se menciona y eso
genera que comenten, critiquen aunque no tengan conciencia de lo que estan haciendo
es algo politico. Sin embargo, los expertos concluyen que no son los ciudadanos los que

buscan la informacién en temas de politica por gusto o por interés propio, si no mas bien,
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es lo que les llega de informacioén, lo que ven o escucha, lo que les hace despertar ese
interés. Para (Verba y Nie, 1972). El interés que se presenten en los acontecimientos
politicos es muy importante para el ciudadano, puesto que se informara y esto provoca
una participacion politica, entonces es el interés en la politica un factor determinante para
la participacion politica.

En lo que respecta a la segunda pregunta de investigacion ¢ Cual es el nivel explicativo
del consumo de contenido politico en los medios tradicionales de comunicacion en
relacidn a las actitudes y participacion politica de los ciudadanos en el estado de Nuevo
Ledn? lo expresado por los participantes en el estudio se puede concluir que los medios
tradicionales de comunicacion han perdido relevancia y han quedado en segundo plano,
esto sugiere que la audiencia esta migrando hacia plataformas en linea para obtener la
informacion politica y a su vez esta cercania con la informacion en linea genera interés
de lo que se esta diciendo o hablando en redes sociales, internet o medios digitales, es
mas facil, rapido escribir un comentario en la publicacibn de algun candidato
comparandolo con asistir a un mitin en la colonia, o interesarte por lo que ves de
contenido politico en linea que lo que ves en la televisidbn o escuchas en la radio. Sin
embargo, es importante mencionar que los medios tradicionales de comunicacion no han
salido de la jugada de la forma de comunicar de los actores politicos, siguen siendo
importantes, siguen generando impacto en la ciudadania de Nuevo Leodn en cuanto a la
participacion y actitudes politicas. Los medios de comunicacidén con unos de los espacios
centrales para la confrontacién politica, su consumo infiere de manera directa en las
actitudes politicas (Montabes y Lopez, 2022).

La tercer pregunta de investigacion en este estudio tiene que ver con saber ;Qué
factores tienen un mayor nivel explicativo sobre los diferentes tipos de participaciéon
politica (redes sociales, online, convencional y no convencional) y las actitudes politicas
(interés en la politica, confianza en las instituciones politicas y de gobierno y sentimiento
de eficacia politica)?, lo abordado y expuesto por los participantes en el estudio sugiere
que la ciudadania de Nuevo Ledn participa y genera un cambio en sus actitudes politicas
gracias a lo que consume en redes sociales, internet, medios digitales e incluso los
medios tradicionales de comunicacién, es un proceso combinado, habra algunos

ciudadanos que participen en politica por lo que escuchan en casa mientras que otros lo
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hacen por lo que ven en internet, pero consideran que las actitudes politicas son clave
para generar una participacion politica por parte de los ciudadanos. También hacen
referencia en que en Nuevo Ledn la participacién politica por parte de los ciudadanos se
hace de manera hibrida, hay poblacion que participa mas en la convencional asistiendo
a mitin en las colonias, convenciendo apersonas a votar por cierto candidato; pero que
también existen muchos otros que prefieren participar en la no convencional haciendo
saber sus inconformidades por medio de firmas, asistiendo a marchas en contra de
gobierno, sin embargo si enfatizan que el tipo de participacion politica que va en aumento
es la participacion politica on line, los ciudadanos cada vez estan mas activos en redes
sociales, internet y medios digitales con temas politicos, algunos compartiendo memes
sobre politica, comentando el estado de algun candidato o actor politico externando
alguna situacion que afecta su entorno, o simplemente dando like a alguna publicacion.
Los resultados muestran una participacién politica hibrida, considerando en un futuro una
ventaja en la participacion politica on line. En un estudio realizado por Gonzalez-Ofate,
Jiménez-Marin y Sanz-Marcos (2020). en un periodo electoral se busca identificar cual
es el medio de comunicacién mayormente utilizado para informarse sobre politica, arroja
que en un primer momento las webs oficiales de los partidos politicos son el medio
favorito para obtener dicha informacion, mientras que, en un segundo momento, la
ciudadania opta por la television como medio inmediato para acceder a la informacion;
ambos generando una participacidn electoral en cuanto a la decision del voto.

Como cuarta pregunta de investigacién de este estudio ¢, Cual es el nivel explicativo del
consumo de publicidad electoral respecto a las actitudes y participacion politica de los
ciudadanos en el estado de Nuevo Ledn? lo expuesto por los participantes de este
estudio se puede concluir que el uso de este tipo de herramientas como lo es la
publicidad electoral como medio para transmitir mensajes especificos, sirve también para
construir una imagen positiva del candidato y destacar sus propuestas, si esto se logra
realizar de manera correcta y eficaz se generara en la ciudadania un interés no solo en
el candidato, si no en su partido, en querer conocer mas sobre €l y a su vez esto genera
una participacion politica por parte de los ciudadanos, lo exponen como una cadena, es
decir, si los mensajes transmitidos son efectivos, se lograra persuadir a la audiencia,

construir una imagen positiva del candidato y esto se podria traducir en mayor apoyo
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electoral en las urnas, mayor confianza en lo que se dice teniendo una mayor
participacion politica, en este caso de tipo convencional. En el estudio presentado por
Osorio, Arango y Rodriguez (2020) Destacan que las publicaciones de los politicos que
tienen que ver con temas personales tienen mayor respaldo que las propuestas
presentadas; mientras que el contenido defensivo que tenga aumenta la participacion

politica de los ciudadanos en redes sociales.

7.2 Estudio cuantitativo.

Los resultados mas relevantes del estudio en cuanto a la variable de interés en la politica
revelaron un nivel generalmente bajo entre los participantes, incluso menor cuando se
trata del interés en la politica local o estatal. El mayor indice de interés se supervisa en
la politica a nivel federal, aunque apenas superando los medios. Este aumento en el
interés federal podria estar relacionado con las elecciones nacionales que estaban
préximas, en las que se elegirian varios cargos publicos, incluyendo la presidencia de la
Republica. En el estudio realizado por Martinez, Saldierna y Maranon (2021). Donde se
analizan las actitudes politicas en un escenario preelectoral 2018, muestra un interés en
la politica alto, aunque es importante mencionar que en su estudio estd enfocado
unicamente a poblacion joven (18 a 29 afos) del area metropolitana de Monterrey.

En lo que corresponde a la confianza en las instituciones politicas y de gobierno, el
resultado mas relevante nos indica que la muestra reporta un nivel alto de confianza en
la Comisién Nacional de Derechos Humanos, por su parte la confianza en general en las
instituciones politicas y de gobierno es baja, en la que se tiene menor confianza es en la
policia seguida de los partidos politicos. Esto tiene relacion con lo expuesto por Trust
(2021) donde sefala que actualmente se confia mas en las empresas o en distintas
organizaciones que en el gobierno, asi mismo Estrada, Mendieta y Pérez (2022) Sefalan
que la poblacion tiene mayor confianza en las instituciones que no forman parte del
sistema de gobierno, como lo son la familia, universidades, maestros, iglesia, organismos
no gubernamentales y medios de comunicacion.

Por otra parte, en relacion al sentimiento de eficacia politica que reportd la muestra fue
ligeramente baja, muy poco por debajo de la media, esto se reafirma al contrastarlo con

los resultados donde los ciudadanos consideran que participar en los procesos
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electorales les permite hacer la diferencia; también consideran que votar es un
mecanismo efectivo para influir en las decisiones de los gobernantes; por lo anterior, se
puede reiterar que la sensacion de eficacia politica no es muy baja; en donde los
ciudadanos sienten una sensacion de eficacia politica negativa es en relacion a su
influencia en la toma de decisiones. Este resultado se relaciona con el estudio realizado
por de la Garza, Hernandez y Palacios (2018) en cuanto a que el sentimiento de eficacia
politica tiene que ver directamente con la participacion que tiene el ciudadano; por lo
tanto, si el ciudadano considera que lo que puede opinar no se toma en cuenta para
tomar decisiones, esto podria ser un factor que no favorezca la participacion politica.
Referente a la participacion politica en redes sociales los resultados obtenidos se
encuentran muy por debajo de la media, los resultados mas significativos en cuanto a la
participacion politica en redes sociales que realiza la ciudadania es compartir noticias
fotos o videos, y la actividad que menos realizan en redes sociales es participar en
eventos politicos virtuales. Los resultados son semejantes a los presentados por
Berlanga, Salazar, Verastegui y Villarreal (2023) donde en su trabajo el nivel de
participacion politica en redes sociales es baja, existiendo un poco de desafeccion
politica, mencionan que estas actitudes ya existian, solo que se trasladaron al escenario
de las redes sociales, es importante sefialar que este estudio fue realizado a jévenes
estudiantes.

Por otra parte, con relacion a la participacion politica convencional en general es muy
baja, la actividad que realiza con mas frecuencia la ciudadania es intentar convencer a
otras personas que voten por un candidato, y la actividad que menos realizan es colabora
o trabajar en una campana politica electoral, esto nos revela una desafeccion politica por
parte de los ciudadanos, haciendo ver que no les interesa participar en otro rubro que no
sea el electoral. Por su parte la participacion politica no convencional es todavia mas
baja que la convencional, a la ciudadania no le interesa participar en acciones como
marchas, plantones, colocacion de mantas o manifestaciones en contra de gobierno.
Estos resultados son similares a los expuestos por Martinez, Saldierna y Maraion
(2023), donde sefialan un nivel bastante bajo en la participacion politica de los jovenes
para involucrarse en actividades que tuvieran relacién con los partidos politicos y

actividades electorales, este estudio tomo como muestra a jovenes entre 18 y 29 afios.
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También se muestra relacién con el estudio realizado por Disi y Mardones (2019) donde
sefalan que la desafeccidon politica incide negativamente en la participacién politica
convencional y no convencional.

En general en lo que corresponde a la participacion politica on line, como ya se manifesto
en las distintas participaciones politicas expuestas en el estudio, muestra una
desafeccion y apatia politica por parte de los ciudadanos, la actividad que se realiza con
mayor frecuencia en internet es compartir noticias, videos o post sobre politica y aun esta
actividad se encuentra muy por debajo de la media. Estos resultados son semejantes a
los presentados por Mufiz (2019) cuando sefiala que la conversacion politica interactiva
en internet fue lo que generd la apatia politica, ya que se modifico la influencia inicial
benéfica del interés sobre la apatia politica.

A su vez, los resultados mas destacados en relacion al marketing electoral (publicidad)
muestran que el internet y las redes sociales son el medio de comunicacion indicado
para presentar propuestas de campafa y que por parte de la ciudadania existe un mayor
consumo de publicidad en tiempos electorales, por otra parte el marketing electoral
(publicidad) es bajo, esto se reafirma al contrastarlo con los resultados donde la
ciudadania reporta que la publicidad politica que ve en redes sociales e internet no
incluye en su decision del voto, pero si aumenta su interés en la politica. Como lo senala
Winther (2015), el marketing politico (base del marketing electoral), ha construido las
personalidades politicas como marcas (producto) en el internet brindando oportunidades
para lograr el posicionamiento con mayor difusién en la mente de los publicos y los
posibles electores.

Por su parte en lo que respecta al uso de redes sociales con fines politicos, en general
es baja, el resultado mas relevante nos indica que la red social utilizada con mayor
frecuencia para buscar noticias o informacién sobre temas politicos, compartir noticias y
participar en discusiones de politica es Facebook, seguida de la red social de TikTok. Sin
embargo, estos resultados se encuentran muy por debajo de la media, lo que nos indica
que la ciudadania no utiliza las redes sociales para realizar estas actividades. Esto se
puede asociar con lo mencionado por Briones (2014). En donde senala que, aunque el
objetivo de los partidos politicos sea crear una conexion cercana con la ciudadania, esto

no pasara si no se tiene un branding adecuado, es decir los usuarios de las redes
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sociales no seran capaces de crear contenido que llegue a ser viral y a su vez no
generara el interés de realizar estas actividades en la red social.

Los resultados mas relevantes en cuanto al consumo de contenido politico on line
muestran que el consumo o actividad que realizan con mas frecuencia los ciudadanos
es buscar en internet casos de corrupcién seguido de buscar informacién de partidos
politicos y buscar propuestas de campania, en general en este rubro se podria decir que
el consumo de contenido politico on line se podria decir que es bajo, esto se reafirma al
contrastarlo con los resultados donde la ciudadania reportan que no buscan en internet
lideres de opinion, ni actores politicos. En este sentido, el internet se convierte en el
impulsor de la actividad politica por parte de la ciudadania, donde pueden ejercer una
actitud critica, que les permita proponer o reclamar, asi lo menciona Gémez (2006) sin
embargo, en este estudio la ciudadania no realiza estas actividades.

En lo que respecta en general al consumo de noticias e informacién politica en medios
tradicionales de comunicacion es baja, esto se reafirma al contrastarlo con los resultados
donde la ciudadania reporta no informarse sobre politica en periddicos ni en la radio; por
otra parte, lo mas relevante expuesto por la muestra es que se informan de politica en
noticias de televisoras. Esto se relaciona con lo expuesto por Thompson (2018) donde
sefala la television sigue siendo la principal fuente de noticias para la mayoria de la
poblacién, esto sugiere que la television mantiene su influencia en la sociedad,
alcanzando audiencias que podrian no estar tan activas en linea.

La primera hipotesis general nos indica que “un mayor consumo de publicidad en
tiempo electoral (marketing electoral) genera un cambio en las actitudes politicas
de los ciudadanos en el estado de Nuevo Ledn”; de esta hipotesis general se
desprenden las siguientes hipoétesis particulares que son las que se van a contrastar; la
‘un nivel alto de consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing electoral),
aumentara el interés en la politica”; “cuanto mas nivel de consumo de publicidad en
tiempo electoral (marketing electoral), mayor sera la confianza en instituciones politicas
y de gobierno”; “un mayor nivel de consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing
electoral), generara un aumento en la sensacion de eficacia politica” Este enunciado fue
parcialmente corroborado en los resultados, ya que el interés en politica mostrd un

incremento entre aquellos con mayor exposicién a la publicidad electoral, alineandose
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con las ideas descritas por Gonzalez-OfRate; Jiménez-Marin, Sanz-Marcos, (2020). sobre
el impacto del consunmo politico en el interés ciudadano.

La segunda hipétesis general nos indica “un mayor consumo de publicidad en tiempo
electoral (marketing electoral) generara un aumento en la participacién politica de
los ciudadanos en el estado de Nuevo Ledn” de esta hipdtesis general se desprenden
las siguientes hipdtesis particulares, “un nivel alto de consumo de publicidad en tiempo
electoral (marketing electoral), generara un aumento en la participacion politica en redes
sociales”; “un nivel alto de consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing
electoral), aumentara la participacion politica convencional”; “un nivel alto de consumo
de publicidad en tiempo electoral (marketing electoral), mayor sera la participacion no
convencional”; “un nivel alto de consumo de publicidad en tiempo electoral (marketing
electoral), aumentara la participacion politica on line; los resultados no respaldan este
enunciado, pues se demostré que el marketing electoral incrementa la actividad en rede;
asi como los datos no mostraron un cambio notable en la participacién convencional, por
lo que comprueba que no es cierto que el marketing electoral tiene un impacto limitado
en estos tipos de participacion en este caso especifico; esto por no tener un nivel
explicativo requerido para su comprobacion.

La tercera hipotesis general nos indica que “un mayor uso de redes sociales con fines
politicos generara un cambio en las actitudes politicas de los ciudadanos en el
estado de Nuevo Ledn”; de esta hipotesis general se desprenden las siguientes
hipétesis particulares “cuanto mas alto el uso de redes sociales con fines politicos, mayor
sera el interés en la politica”; “un mayor uso en el uso de redes sociales con fines
politicos, genera un aumento en la confianza de instituciones politicas y de gobierno”;
“niveles mas altos en el uso de redes sociales con fines politicos, mayor sera la sensacién
de eficacia politica”, al contrastarla con la evidencia empirica se cumple de manera
parcial, ya que con la Unica aseveracion que se confirma es la tercera hipétesis particular
ya que se relaciona positivamente el uso de redes sociales con fines politicos y el
sentimiento de eficacia politica, aunque cabe sefialar que esta afirmacion no tiene un alto
nivel explicativo.

La cuarta hipotesis general nos indica que “niveles mas altos en el uso de redes

sociales con fines politicos, generara una mayor participacion politica en los
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cuidanos del estado de Nuevo Ledn”; de esta hipdtesis general se desprenden las
siguientes hipdtesis particulares “cuanto mas alto el uso de redes sociales con fines
politicos, mayor sera la participacion politica en redes sociales”; “niveles mas altos en el
uso de redes sociales con fines politicos, mayor sera la participacion politica
convencional”; “un mayor uso en el uso de redes sociales con fines politicos, genera un
aumento en la participacion politica no convencional”; “un nivel alto de uso de redes
sociales con fines politicos, genera un aumento en la participacion politica on line, esta
hipétesis al contrastarla con la evidencia empirica cumple con la afirmacion y tiene un
alto nivel explicativo, esto guarda relacién con las investigaciones de Silva (2018) y
Marreros (2018), quienes concluyen en sus investigaciones explicando el impacto de las
redes sociales en la activacion politica en grupos etarios de jévenes.

La quinta hipétesis general nos indica que “un mayor consumo politico on line genera
un cambio en las actitudes politicas de los ciudadanos del estado de Nuevo Leén”,
de esta hipotesis general se desprenden las siguientes hipotesis particulares “niveles
mas altos de consumo politico online, generara mayor interés en la politica”; “a mayor
consumo politico online, mayor confianza en las instituciones politicas y de gobierno;
“niveles mas altos de consumo politico online, generara mayor sensacion de eficacia
politica”, esta hipotesis al contrastarla con la evidencia empirica cumple con la afirmacién
y tiene un alto nivel explicativo; la triangulacion de datos sugiere que la creciente
penetracion de internet y redes sociales en México, con plataformas como Facebook,
Twitter y WhatsApp como protagonistas, podria tener el potencial de influir positivamente
en la participacion politica y las actitudes de los ciudadanos en Nuevo Ledn. Este analisis
coincide con el trabajo de Mufiz et al. (2016), que sostiene que los medios de
comunicacion, incluidos los digitales, son fundamentales para el aprendizaje y la
socializacion politica, impactando tanto en aspectos cognitivos como afectivos y
conductuales de los ciudadanos.

La sexta hipotesis general nos indica que “un mayor consumo politico on line genera
una mayor participacion politica en los ciudadanos del estado de Nuevo Leén”, de
esta hipdtesis general se desprenden las siguientes hipotesis particulares “un alto
consumo politico on line, aumentara la participacion politica en redes sociales”; “un nivel

alto consumo politico on line, generara mayor participacion politica convencional’;
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“niveles mas altos de consumo politico on line, aumentara la participacién politica no
convencional”; “un alto consumo politico on line, aumentara la participacion politica on
line” esta hipdtesis al contrastarla con la evidencia empirica cumple con la afirmacion de
con un alto nivel explicativo en los tipos de participacion politica, en la unica participacion
politica con bajo nivel explicativo es con la no convencional, estudios previos también
indican una desafeccidén y apatia politica entre los jévenes de Nuevo Leodn, quienes
consideran que tienen poca capacidad para influir en decisiones politicas, lo que
contribuye a una baja participacién en asuntos politicos (Martinez, 2015).

La séptima hipotesis general nos indica que “un mayor consumo de contenido politico
en medios tradicionales de comunicacién genera un cambio en las actitudes
politicas de los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn” de esta hipdtesis general se
desprenden las siguientes hipotesis particulares “niveles mas altos de consumo de
contenido politico en medios tradicionales de comunicacién, aumentara el interés en la
politica”; “un mayor consumo de contenido politico en medios tradicionales de
comunicacion, generara mayor confianza en las instituciones politicas y de gobierno”;
“un nivel alto de consumo de contenido politico en medios tradicionales de comunicacion,
mayor sera la sensacién de eficacia politica”, esta hipotesis al contrastarla con la
evidencia empirica cumple con la afirmacion, en donde existe mayor nivel explicativo son
en las actitudes de interés en la politica y en la confianza en las instituciones politicas y
de gobierno, siendo la sensacion de eficacia politica la que tiene menor nivel explicativo,
asi lo ha explicado Martinez, Saldierna y Maranon (2022) en su obra“ El consumo de
informacion y de conversacion politica en las actitudes y la participacién politica de los
jévenes en la zona metropolitana de Monterrey, Nuevo Ledn, México. Escenario
preelectoral 2018” donde sus resultados muestran que existe una correlacion positiva
entre el consumo de medios, actitudes politicas y participacion politica, sin embargo,
prevalece el uso de la television perteneciente a los medios de comunicacion
tradicionales.

La octava hipétesis general nos indica que “a mayor consumo de contenido politico
en medios tradicionales de comunicacién mayor sera la participacion politica de
los ciudadanos del estado de Nuevo Ledn”, de esta hipotesis general se desprenden

las siguientes hipotesis particulares “un mayor nivel de consumo de contenido politico en
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medios tradicionales, generara una mayor participacion politica en redes sociales”; “a
mayor nivel de consumo de contenido politico en medios tradicionales, aumentara la

",

participacion politica convencional”; “niveles mas altos de consumo de contenido politico
en medios tradicionales, generara mayor participacién no convencional”; “un mayor nivel
de consumo de contenido politico en medios tradicionales, aumentara la participacion
politica on line”; esta hipotesis, al contrastarla con la evidencia empirica cumple con la
afirmacién, el mayor nivel explicativo lo encontramos en la participacién politica
convencional y no convencional, mientras que el menor nivel explicativo se presenta en
la participacion en redes sociales y on line; esto al igual que la hipotesis séptima, ha sido
corroborada por autores cuya investigacion se situa en la misma zona geografica que
esta tesis, como son Muhiz et al (2016) y Martinez et al (2022).

En cuanto a la pregunta de investigacion ¢, Qué factores tienen un mayor nivel explicativo
sobre los diferentes tipos de participacién politica (redes sociales, online, convencional y
no convencional) y las actitudes politicas (interés en la politica, confianza en las
instituciones politicas y de gobierno y sentimiento de eficacia politica)? De acuerdo a los
resultados del estudio cuantitativo el factor que incide significativamente con la
participacion politica en redes sociales, participacion politica on line, participacién politica
convencional y participacién politica no convencional asi como con las actitudes politicas
que son el interés en la politica, confianza en las instituciones politicas y de gobierno y
sentimiento de eficacia politica es el consumo politico on line, ya que explica tanto la
participacion politica como las actitudes politicas.

7.3 Conclusién.

En esta tesis doctoral, el analisis integral de las actitudes y la participacion politica en el
estado de Nuevo Ledn ha permitido identificar las dinamicas fundamentales y las
barreras que enfrenta la ciudadania para involucrarse activamente en el sistema politico.
A continuacién, se presentan las conclusiones clave derivadas de una triangulacién
metodoldgica que incorpora las observaciones de expertos y los patrones observados en
la conducta politica de los ciudadanos obtenida con los datos cuantitativos.

El marketing electoral en redes sociales tiene un impacto significativo en las actitudes
politicas de los ciudadanos de Nuevo Ledn. A través de la publicidad en plataformas

como Facebook y TikTok, se logra captar su atencion y, en cierta medida, influir en sus
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percepciones sobre los candidatos y sus propuestas. Sin embargo, esta influencia no se
traduce en un aumento de la participacion politica mas alla de los periodos electorales.
Los expertos sostienen que, aunque el marketing electoral puede lograr que los
ciudadanos consideren ciertas propuestas, la naturaleza esceéptica y critica de la
ciudadania limita el efecto de esta publicidad a un nivel de actitud, sin que se genere una
movilizacion hacia una participacion politica sostenida.

as redes sociales e internet son los medios predominantes de consumo de informacion
politica, especialmente entre los ciudadanos mas jovenes. A pesar de esto, la ciudadania
se muestra interesada unicamente en procesos electorales especificos, y tiende a utilizar
las redes principalmente para compartir noticias o contenidos relacionados con casos de
corrupcion o propuestas de campafna. Existe una marcada preferencia por Facebook y
TikTok, aunque esta interaccién en plataformas digitales no siempre conduce a una
acciéon concreta mas alla de la eleccién del voto, dejando entrever una apatia hacia la
politica que no logra ser superada por los medios digitales.

La participacion politica en Nuevo Ledn se caracteriza por ser mayormente convencional
y ocurre casi exclusivamente durante los procesos electorales. El unico esfuerzo de
participacion observado con mayor frecuencia es el de convencer a otros para votar por
un candidato especifico. Sin embargo, no hay una tendencia hacia formas mas activas
de participacion, como la organizaciéon de manifestaciones o la toma de acciones en
temas politicos fuera de la temporada electoral. Este patron sugiere que, aunque la
publicidad y el marketing politico pueden despertar un interés momentaneo, no logran
establecer una cultura de participacion politica sostenida fuera del ambito electoral.
Existe una clara apatia y desconfianza hacia la politica entre los ciudadanos de Nuevo
Ledn, quienes tienden a ver la politica con cierto desdén y a no confiar significativamente
en las instituciones politicas y gubernamentales. Esto parece influir en sus expectativas
de influencia sobre el sistema politico, lo cual, a su vez, reduce su interés en participar
activamente. Aunque la televisidon y los medios tradicionales aun ocupan un lugar
importante como fuentes de informacién politica, su impacto en las actitudes y

comportamientos politicos es insuficiente para superar la apatia ciudadana.
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Si bien las redes sociales son la principal fuente de consumo de publicidad politica, el
contenido compartido a través de estos medios impacta mas en las actitudes que en la
participacion concreta. En contraste, los medios tradicionales como la television aun
tienen cierto efecto en la formacién de opiniones y en la activacion de la participaciéon
politica, lo que sugiere que las campafias politicas que integren tanto medios digitales
como tradicionales podrian tener un impacto mas amplio en la ciudadania.

Este estudio revela una brecha importante entre el interés momentaneo despertado por
la publicidad politica en redes sociales y una participacion politica significativa fuera de
los procesos electorales. La ciudadania de Nuevo Ledn muestra un desinterés hacia la
politica, exacerbado por la desconfianza en las instituciones politicas. Este contexto
plantea la necesidad de estrategias de marketing electoral mas auténticas y
transparentes, que logren conectar de manera mas efectiva con las aspiraciones
ciudadanas y que promuevan una participacion politica activa y sostenida. Ademas, se
sugiere explorar los factores que limitan el interés ciudadano en la politica y plantear
politicas publicas que busquen fomentar una cultura de participacion mas alla de la
coyuntura electoral, permitiendo asi que la ciudadania perciba su influencia en la toma
de decisiones del gobierno.

En conclusion, aunque la ciudadania de Nuevo Ledn esta informada y critica, mantiene
una actitud de apatia que limita su participacion politica a los periodos electorales. La
construccion de un sistema politico que genere confianza y fomente la participacion
activa de sus ciudadanos es fundamental para que Nuevo Ledn avance hacia una

sociedad politicamente comprometida y participativa.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista instrumento cualitativo

1- ¢ Qué papel considera usted que juegan los medios de comunicacion
digitales como el internet y las redes sociales en la comunicacion politica? ¢y por

qué?

2- 4 En qué medida considera que los ciudadanos utilizan las redes sociales

e internet para informarse de temas en politica o electorales?

3- ¢ Considera que la exposicion de publicidad electoral en redes sociales
e internet influya en la decision del voto de los ciudadanos y que esta exposicidn

aumente su participacion politica?

4- ; Considera que las actitudes politicas que tienen los ciudadanos del
estado se vean influenciadas de alguna manera por el consumo de publicidad

electoral en medios digitales?

5- Desde su punto de vista, ¢la exposicion a temas de interés politico en
redes sociales e Internet es un factor que incrementa o disminuye la participacion

politica de la ciudadania?

6- En temas de politica, ¢ considera que exista algun incremento del uso de

redes sociales e Internet durante una campana electoral?

7- ¢ Cudles medios de comunicacién considera que actualmente utiliza la

ciudadania para informarse sobre temas electorales y politicos?

8- ¢ Qué ventajas y desventajas Considera que existan entre los medios
tradicionales de comunicacion (periédicos, revistas, radio y television) y el nuevo
paradigma representado por las redes sociales y el Internet en la publicidad
electoral?
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9- Durante los periodos electorales, ¢ qué actividades cree que realizan en

internet las y los ciudadanos en materia politica?

10- ¢ Como definiria al marketing electoral?

11- ¢De qué manera considera que el marketing electoral debe de ser

utilizado por actores politicos como partidos politicos, candidatos (as)?

12- ; De qué manera considera usted que el marketing electoral incide en

la participacion politica en procesos electorales?

13- Tomando en cuenta la pregunta anterior, ;qué tipo de participacion
politica considera que realicen con mayor frecuencia los ciudadanos, la
convencional o no convencional? (en la participacion convencional donde se
encuentran actividades como apoyar a los candidatos o partidos en reuniones o
meetings y no convencional donde se encuentran actividades como participar en

plantones, marchas o manifestaciones en contra del gobierno)

14- ; Qué tipo de actitudes politicas considera que genere la publicidad
electoral en redes sociales e internet en los ciudadanos del Estado de Nuevo

Ledn?
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ANEXO 2

1- ¢ Qué tan democratico considera usted que es?

2 3 4- 5
1- Nada - Poco -Algo Mucho - Bastante
México
Nuevo Ledn
Municipio

2- Enuna escala donde 1 es nada y 5 es bastante, ;qué tan de acuerdo esta con las siguientes frases?

Nada

Poco

Algo

Mucho

Bastante

La democracia es mas importante que el

desarrollo econémico.

Un gobierno autoritario permite alcanzar

mas rapido el desarrollo econémico.

A los gobernantes lo elegimos para que

tomen las decisiones importantes por nosotros.

Los gobernantes pueden aprovecharse de

sus puestos siempre y cuando hagan cosas buenas

Ser ciudadano es votar en las elecciones

Ser ciudadano es platicar sobre nuestra

politica

Ser ciudadano es ayudar a resolver los

problemas de la comunidad

Ser ciudadano es pagar impuestos

3- Nos gustaria saber, ¢ qué tan interesado esta en...?

Nada

Poco

Algo

Mucho

Bastante

Politica Municipal
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Politica Estatal

Politica Nacional

Politica Internacional

4-

5-

¢ Por cual candidata o candidato votarias en las elecciones para presidente(a) del 20247 Favor de seleccionar

una de las opciones.

A) Xoéchitl Galvez Ruiz
B)

C) Jorge Alvarez Maynez
D)

Claudia Sheimbaum Pardo

Ninguno

En un dia normal, ¢.con qué frecuencia utilizas las siguientes redes sociales?

Nada

Poco

Algo

Mucho

Bastante

Facebook

X (Twitter)

Instagram

LinkedIn

TikTok

Youtube

Whatsapp

Snapchat

6-

¢ Qué tanto usa estos medios para informarse sobre poli

tica?

Nada

Poco

Algo

Mucho

Bastante

Lee noticias en periddicos

Escucha la radio para informarse de politica

Ve programas de politica en TV

Ve noticias de televisoras

Ve programas de satira o humor politico
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7-  ¢Qué tanto utiliza las siguientes redes sociales para buscar noticias o informacion sobre temas politicos,

compartir noticias y participar en discusiones de politica?

Nada Poco Algo Mucho Bastante
Facebook 5
X (Twitter)
Instagram
LinkedIn
TikTok
Youtube
Whatsapp
Snapchat
8- ¢ Qué tanto realiza usted las siguientes actividades a través de internet?
Nada Poco Algo Mucho Bastante
Escribir sobre asuntos politicos en blogs 5
Hacer y subir a internet Vvideos,
animaciones, audios, fotos u otro producto
audiovisual para expresar sus posturas politicas.
Compartir noticias, videos o post sobre
politica por internet.
Participar en discusiones politicas a través
de lared
Intercambiar opiniones sobre politica por
correo electrénico, redes sociales, sitios web, Twitter,
Facebook o WhatsApp
9- ¢Qué tan de acuerdo esta con las siguientes frases?
Nada Poco Algo Mucho Bastante
“Si los ciudadanos votamos en una eleccion 5

podriamos marcar la diferencia”
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“Si los ciudadanos nos organizamos

podemos incidir en lo que los gobernantes deciden”

“Si un niumero importante de ciudadanos se
organizna y exige un cambio, los politicos tomarian

medidas para solucionar sus problemas”

“Los ciudadanos organizados de manera
colectiva podemos exigir a los gobernantes que

cumplan con sus obligaciones como autoridad”

10- ¢Qué tanto busca la siguiente informacion politica en internet?

Nada

Poco

Algo

Mucho

Bastante

Propuestas de campafia

Actores politicos

Lideres de opinion (analistas)

Partidos politicos

Casos de corrupcion

Transparencia

Candidatos

11- A continuacion se presenta una lista de personas, ¢,con que frecuencia habla con ellos(as) de politica?

Nada

Poco

Algo

Mucho

Bastante

No Aplica

Padres

Pareja

Hermanos(as)

Compafieros(as) de trabajo

Amigos y conocidos

Compafieros(as) de escuela

Vecinos y otras personas

Personas con mismas ideas o creencias
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Personas con ideas distintas a las tuyas

12- Enuna escala donde 1 es nada y 5 es bastante me podria decir ; Qué tan de acuerdo esta con las siguientes

frases?
Nada Poco Algo Mucho Bastante
En tiempo de elecciones incrementa mi
consumo de publicidad politica en internet y redes 1 2 3 4 5

sociales

La publicidad politica que se presenta en
internet y redes sociales en tiempos electorales

aumenta mi interés en temas politicos.

La publicidad politica que se presenta en
internet y redes sociales en tiempos electorales
influye en mi decision de votar por un determinado

candidato o candidata

En tiempo de elecciones pongo mas
atencién a la publicidad politica en internet y redes
sociales.

El internet y las redes sociales son el medio
de comunicacion indicado para que los partidos
politicos y los candidatos o candidatas presenten sus

propuestas.

13- En este gobierno federal ;Cuanto cree usted que se ha progresado en las instituciones del pais, en los
siguientes aspectos?:

Nada Poco Algo Mucho Bastante

Reduccion de la corrupcion 1 2 3 4 5

Rendiciéon de cuentas

Acceso a la informacion/transparencia

gubernamental

14- ;Qué tan de acuerdo esta con las siguientes frases...?

Nada Poco Algo Mucho Bastante
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En mis redes sociales sigo a personas o

cuentas politicas que comparten mi opinién.

Considero que mis redes sociales me
presentan informacion politica que va acorde a mis

preferencias

Las interacciones politicas en redes
sociales tienden a ser mas polarizadas que en la vida

real

La informacién que se presenta en redes

sociales influye en mi opinion politica

He cambiado mi opinidn politica debido a

contenido que he visto en rede sociales

15-En este gobierno del estado de Nuevo Ledn, cuanto cree usted que se ha progresado en las

instituciones del estado, en los siguientes aspectos:

Nada Poco Algo Mucho Bastante
Reduccion de la corrupcion 5
Rendicion de cuentas
Acceso a la informacién/transparencia
gubernamental
16- ¢ Qué tanto realiza usted las siguientes actividades a través de redes sociales?
Nada Poco Algo Mucho Bastante
Escribir sobre asuntos politicos 5

Subir contenido politico como fotos,

imagenes o videos

Compartir noticias, fotos o videos

Participar en discusiones politicas

Intercambiar opiniones sobre politica

Firmar y compartir peticiones o iniciativas

politicas
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Organizar o participar en eventos politicos

virtuales

Movilizar a otros usuarios para participar en

actividades politicas o campafias

Utilizar hashtags o etiquetas especificas
para apoyar movimientos politicos o expresar

opiniones

Interactuar con representantes politicos o

funcionarios gubernamentales

17- ¢ Qué tan de acuerdo se encuentran con las siguientes frases?

Nada

Poco

Algo

Mucho

Bastante

“Las propuestas de los candidatos en
elecciones s6lo dependen de cémo les vaya en los

sondeos.”

“Los politicos estan unicamente
preocupados en ganar las elecciones y conseguir

votos.”

“Los politicos en elecciones nunca cuentan

la verdad acerca de sus metas y objetivos.”

“Los politicos manipulan cuando presentan

sus propuestas y promesas electorales.”

“Los politicos suelen olvidar muy rapido lo

que han prometido durante la campafia electoral.”

“La mayoria de los politicos, después de
ganar las elecciones, se alejan de la gente de la

calle.”

18- ¢ Cuéntos afos dura el mandato del presidente de la Republica? Selecciona una de las opciones.

163




4 anos
6 anos
3 anos

19- ¢ Quién es el secretario de Relaciones Exteriores? Selecciona una de las opciones.

A) Olga Sanchez Cordero
B) Marcelo Ebrard
C) Alicia Barcenas Ibarra
20- ¢, Cuantos afos dura el mandato de un Gobernador? Selecciona una de las opciones.
A) 3 afos
B) 6 afos
C) 4 afos
21- 4 Cual es el numero de diputados a nivel federal? Selecciona una de las opciones.
A) 500 diputados
B) 300 diputados
C) 200 diputados
22- ; Se pueden reelegir los Senadores y Diputados generales? Selecciona una de las opciones.
A) Si
B) No
23- ¢ Cuantos municipios tiene el estado de Nuevo Ledn? Selecciona una de las opciones.
A) 48
B) 35
C) 51
24- ; Cual es el trabajo del Congreso de la Unién? Selecciona una de las opciones.
A) Interpretar las leyes
B) Elaborar las leyes
C) Ejecutar leyes
25- ;Qué tanto confia en...?
Nada Poco Algo Mucho Bastante
Los medios de comunicacion 1 2 3 4 5

Los empresarios

Las redes sociales

Los sindicatos

Los vecinos

La familia
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El gobernador

Las organizaciones de ciudadanos

Los partidos politicos

El Presidente de la Republica

El Instituto Nacional Electoral (INE)

El ejército

La Suprema Corte de Justicia

Los diputados y senadores

Los presidentes municipales

La policia

La Comision Nacional de Derechos

Humanos

26- ;,Qué tan de acuerdo esta con las siguientes frases?

Nada

Poco

Algo

Mucho

Bastante

“Mi voto hace la diferencia.”

“Realmente tengo algo que decir en lo que
los gobernantes deciden.”

“Puedo hacer la diferencia si participo en los

procesos electorales.”

“Votar le permite a las personas un
mecanismo efectivo para influir en las decisiones de

los gobernantes.”

“Los partidos politicos solo estan

interesados en mi voto, no en mi opinién.”

27- A continuacién, se presenta un listado de algunos mecanismos de “democracia directa”. ;Qué tan

dispuesto estaria a participar en alguno de ellos?
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Nada Poco Algo Mucho Bastante
Consulta Popular 5
Iniciativa Legislativa
Candidaturas independientes
Revocacion de mandato

28- ¢ Con qué frecuencia ha realizado las siguientes actividades?

Nada Poco Algo Mucho Bastante

Intentar convencer a otras personas para 5

que voten por un candidato.

Participar en actividades como plantones,
colocacion de mantas o bloqueo de calles al no estar

de acuerdo con alguna decision del gobierno.

Tratar de que otras personas no voten por

un candidato.

Asistir a reuniones de partidos politicos.

Trabajar para algun candidato o partido

politico en campafias politicas.

Hacer solicitudes (cartas, telegramas,
telefonemas, visitas a politicos o funcionarios

publicos).

Firmar documentos en sefial de protesta o

solicitando algo.

Participar en marchas o boicot de actos
publicos al no estar de acuerdo con alguna decision

del gobierno.

Participar en manifestaciones en contra del

gobierno o por alguna causa.

Colaborar o trabajar en una campafia

politica electoral.
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